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This article focuses on the development of a branding proposal for the company "Comercial
Encalada” with the aim of improving its position in the Quito market. The idea is to create
a corporate identity that allows the company to connect with its customers and differentiate
itself in the market. A deductive method was used for market research, which means that the
conclusion was drawn based on premises that are assumed to be real. Thus, the PEST, RMG, and
SWOT analysis were carried out and information from various bibliographic sources on branding
and marketing were compiled to conclude. Of note, the economically active population of Quito
was used to obtain the study sample, resulting in 384 people surveyed. The main issue2s
identified through the market research were the lack of recognition of the "Comercial Encalada”
brand in the Quito market and the preference of consumers for the presentation of the products
on the hanger rather than the price. We conclude that every company needs not only a brand
design that allows the entity to distinguish itself from its competitors but also interactive brand
management that, along with other marketing strategies, manages to create a perspective of
unique value in clients in a way that they prefer the services and/or products of the company
over those of the competition.

Keywords: Branding, Marketing, Brand design, Positioning.

El presente articulo se centra en el desarrollo de una propuesta de branding para la empresa
“Comercial Encalada” con el afdn de mejorar su posicionamiento en el mercado quitefio; la
idea es crear una identidad corporativa que le permita a la entidad conectarse con sus clientes
y diferenciarse en el mercado. En la metodologia de la investigacidn se utilizé6 el método
deductivo, este se trata de obtener conclusiones con base en premisas que se asumen
como reales, dado que para llegar a una conclusién se llevé a cabo una investigacion de
mercados, analisis PEST, RMG y FODA, asi como también por la recopilacion de informacién
de diversas fuentes bibliograficas sobre branding y marketing. Cabe mencionar que para
el cdlculo de la muestra se utilizé a la poblacién econémicamente activa de Quito, dando
como resultado 384 personas a encuestar. Los principales resultados obtenidos en la
investigacion de mercados son la falta de reconocimiento de la marca “Comercial Encalada”
en el mercado quitefio y la preferencia de los consumidores por la presentacién de los
productos en percha antes que el precio. Para finalizar, se llega a la conclusién de que toda
empresa necesita no solo el disefio de una marca que permita a la entidad distinguirse
de la competencia sino también una gestién de branding interactiva que, en compafiia de otras
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estrategias de marketing, logren crear una perspectiva de valor Gnica en los clientes de tal
forma que prefieran los servicios y/o productos de la compafiia por sobre los de la competencia.
Palabras Clave: Branding, Marketing, Disefio de marca, Posicionamiento.

1. Introduccién

Es indiscutible el hecho de que para lograr el éxito es necesario destacar, diferenciarse
por sobre los demds, esta ley se repite en varios aspectos de la vida por lo que en
el sector empresarial esta norma no pasa desapercibida. Las empresas saben que
para lograr captar y mantener nuevos clientes es imperativo ofrecer productos y/o
servicios de calidad que satisfagan las necesidades de los consumidores, el buen uso
del marketing es imperativo para esto, por lo que se debe tener especial énfasis en
generar expectativa. Fue gracias a la revolucién industrial que las empresas empezaron
a preocuparse por la imagen corporativa, dejaron de producir en exceso sus productos
para empezar a centrarse en los clientes, aspirando a dejar su huella en cada producto
que comercializan.

Pero no fue hasta finales del siglo XIX que las empresas empiezan a notar que la
marca influia en la decisién de compra de los consumidores dejando asi de ser un
elemento que comunicaba mensajes de valor, empezando a crear estilos de vida y
creencias entorno a una imagen con ayuda de la publicidad. El producto y la imagen
se conjugan al tiempo para cautivar a las personas [12]. El mercado en la actualidad
estd repleto de empresas que buscan atraer clientes por medio de promociones,
publicidad y, por supuesto, marcas, y es que lo principal para las entidades comerciales
es posicionarse en el mercado.

Dentro del marketing el posicionamiento es una estrategia de marketing que, basada
en la segmentacioén y diferenciacién, se ocupa de disefiar una estructura de oferta
para “marcar o grabar” en la mente del mercado target una caracteristica distintiva
del producto o servicio que se ofrece [3], por lo que, mas alld de buscar aumentar
las ventas, las empresas también buscan estar presentes en la vida de las personas,
ambicionando que su imagen sea lo primero que esté en la mente de los clientes
cuando se refieren a ciertos productos.

El marketing tiene como principal funcién satisfacer las necesidades de los clientes
tomando en consideracién todas las posibles perspectivas por lo que los ejecutivos y
especialistas en marketing deberdn identificar y adaptarse a nuevas tendencias para
lograr mantenerse en el mercado [24]; en el marketing se disponen de un sin nimero

de procesos creativos que buscan destacarse y superar a la competencia, uno de estos
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procesos es el branding, también conocido como gestién de marcas, [28] explica que
se trata de un valor que se le otorga a la marca, la cual ofrezca un bien o servicio,
en base a la filosofia de la empresa, cabe mencionar que la empresa no solo debe
“aparentar” dicho valor sino que también debe brindarla en forma de calidad, servicio

y atencion.

El branding, mas alla de dedicarse a vender productos, crea las condiciones nece-
sarias para que la demanda se active [15] debido a que con la correcta gestién de la
marca la empresa podra posicionar la marca en la mente del consumidor, transmitiendo
la esencia de ésta y expresando a los consumidores que la marca es Unica y exclusiva
para ellos y que genera beneficios [11]. Pero idear y crear una marca no es tarea facil,
puesto que de hacerse mal la identidad corporativa se va a ver afectada, se debe tomar
en consideracidon que es a través de la identidad que se logra definir el sentido de la
cultura organizacional, construir su personalidad, impulsar nuevos productos, generar

opinién publica favorable, entre otras [26].

Se debe eliminar la idea general errénea que se tiene sobre el branding y es
que existen muchas personas que siguen creyendo que esta disciplina se centra
Unicamente en otorgar nombres y logotipos aleatorios a una empresa y/o producto.
El éxito dentro de la gestién de marcas es desarrollar una personalidad atractiva,
transmitir a los consumidores significados emocionales y conectarlos a través de una
comunicacioén efectiva [22]; el branding, como ya se ha mencionado, no es disefiar
simples logotipos, su aplicacién va desde el andlisis de la empresa hasta la construccion
de percepciones positivas en el consumidor a través de los medios de comunicacion,
todo mientras se toma en cuenta las asociaciones que se enlazan a la marca y la
percepcién de la calidad [29] dando como resultado que la marca se convierta en un
activo intangible.

Se entiende por marca, de una manera figurativa, como la ventana de las organiza-
ciones, siendo el medio por el cual las empresas se relacionan con sus diversos grupos
de interés [19] es por ello que el branding se encarga de mejorar su rendimiento con
la finalidad de alcanzar el posicionamiento en el mercado. Cualquier marca ya sea
nueva o vieja debe ser gestionada, desarrollada, explotada y, cuando sea necesario,
sustituirla [9]. Mientras una empresa se mantenga como un commodity<fn> Es cualquier
producto destinado a uso comercial que no posee marca o diferenciacién dentro del
mercado</fn> poco o nada podré destacarse entre la competencia.

La marca se ha constituido en uno de los elementos mas representativos cuando se
habla de Marketing, tanto que se plantea que una empresa, ademas de estar orientada
a un mercado, debe estar dirigida a la marca [16], dada la constante creacién de

pequefias, medianas y grandes empresas, €s necesario conocer sobre la adecuacién
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y saber posicionar una marca en el mercado, en este sentido el branding corporativo
mas que una ventaja representa una necesidad en toda empresa que tenga grandes
e importantes proyecciones [4]. Las marcas mas poderosas no se manejan para la
conciencia general, sino para la conciencia estratégica. Una cosa es ser recordado y
otra muy diferente es ser recordado por las razones adecuadas, y evitar ser recordado
por las razones erréneas [1], la clave entonces se encuentra en la complementacién de

la imagen y la calidad del servicio y/o producto que el negocio ponga a disposicién.

En el presente articulo se centra en la empresa “Comercial Encalada” la cual, pese
a tener mas de cinco afios en el sector productivo, no ha podido posicionarse en el
mercado quitefio, analizando la situacién actual interna del negocio se logra destacar la
falta de una identidad corporativa y por ende, la necesidad de branding. Su problemética
radica en la falta de una marca representativa que influya en la percepcion de los
consumidores, brindando una promesa de valor que la empresa pueda cumplir con sus
clientes; cabe recalcar que lo mencionado no se refiere Unicamente al disefio de un
logotipo, sino también a la gestidon y control de la marca en los diversos medios de

comunicacién que se utilicen para llegar a los usuarios.

2. Materiales y Métodos

El enfoque de investigacion es mixto debido a que se usaron aspectos cualitativos como
informacién y antecedentes tedricos sobre el branding y marketing, asi como también
aspectos cuantitativos para la aplicacidon de encuestas que facilitaron la recopilacién
de datos, a través del célculo de la muestra, para la empresa “Comercial Encalada”
en la ciudad de Quito; cabe mencionar que el enfoque mixto el cual, segun [21], es
“un hibrido de estudios cuantitativos y cualitativos de la investigacién cientifica”. El
estudio cuantitativo se produce cuando el investigador lleva a cabo procedimientos
estrictos para la recolecciéon de datos a partir de métodos experimentales y técnicas
de investigacién detalladas para poder validar la hipétesis de estudio previamente

planteada.

El enfoque cualitativo por otra parte estd conformado por un procedimiento més flex-
ible puesto que el investigador precisa investigar sobre las perspectivas y/u opiniones
de los encuestados o participantes para poder componer una hipétesis.

Para este articulo se hizo uso del nivel de investigacién descriptivo el cual, segln
[23], se trata de “realizar descripciones sobre nuestro objeto de estudio”; dando a
entender que este nivel de estudio no pretende explicar las razones por las que un
determinado fenémeno o problema se causa u origina. Puesto que uno de los objetivos

de la presente investigacion es conocer el patron de compra de los consumidores de
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frutos secos de la ciudad de Quito, el cuestionario esta conformado por preguntas que
proporcionaron informacién sobre la naturaleza del mercado quitefio.

El disefio de investigaciéon del presente articulo es de cardcter no experimental,
esta se trata de analizar un fenémeno sin manipular las variables para posteriormente
analizarlas, es por ello que para el desarrollo del estudio se recurrié a entrevistas,
encuestas e investigaciones bibliograficas para conocer mas sobre el branding y mejo-
rar su aplicacién. Cabe mencionar que es de indole transversal dado que el objetivo
es analizar y recolectar informacién por un corto periodo de tiempo, entre octubre de
2020 y febrero de 2021.

Se hizo uso de fuentes bibliograficas como libros, articulos y documentos en formato
digital disponibles en sitios web como DSpace ESPOCH, Google Académico, Redalyc,
Doaj, SciELO, ACADEMIA.EDU, entre otros, por lo que el presente estudio es de tipo
documental, agregado a eso también es de campo por la aplicaciéon de encuestas y
entrevistas que buscaron recabar informacidn pertinente para el desarrollo de estrate-
gias que mejoren la gestion de branding de la empresa.

La poblacién a la cual se investigd pertenece a la ciudad de Quito, en el cual habita
una poblacién econémicamente activa de 981.000 personas, este dato fue extraido
del Departamento Econémico Y de Comercio Exterior — CCQ, el cual publicé las cifras
oficiales en su pagina web en octubre de 2019.

Dando como resultado un total de 384 personas a encuestar.

Se hizo uso del método deductivo, el mismo que se trata de componer conclu-
siones en base a conocimientos generales, este método se aplica al momento de la
investigacién bibliogréfica la cual permite conocer més sobre el branding. En el articulo
también se utilizé el método analitico el cual, segun los autores [18], tiene como finalidad
descomponer una idea u objeto de estudio para facilitar la distincién y diferencia entre
los elementos que la componen. Es necesario aclarar que esto se ve reflejado en el

desarrollo de la matriz RMG y en el analisis de los resultados de las encuestas.

Para la recoleccion de datos se planted un cuestionario y una guia de la entrevista
donde constaban preguntas sobre preferencias y nivel de consumo de frutos secos
con el afdn de desarrollar una propuesta de valor que funcione en la empresa. Ambos
formularios poseen un esquema secuencial, redactados de forma simple y concreta

para conseguir respuestas mas precisas.
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3. Resultados y Discusidn

Comercial Encalada es una pequefia empresa quitefia dedicada a la venta de frutos
secos que carece de una identidad corporativa, esta problemética provoca la necesi-
dad de conocer los siguientes puntos planteados en las encuestas: género, edad,
ocupacion, nivel y razén de consumo, factores que influyen en la compra, monto de
compra, reconocimiento de marca, preferencia de imagen para la marca de la empresa,

entre otros aspectos. A continuacién, se procede a presentar los resultados de las

encuestas:

Table 1

Género.
Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 229 59,64
Masculino 155 40,36
Total 384 100%

Fuente: Encuestas, 2020.

Esta primera pregunta ayudard formar el perfil del consumidor para la empresa
Comercial Encalada, en este caso son las mujeres las que mas se destacan en la
investigacion de mercados, debido a que mas del 59% de los encuestados pertenecen

al género femenino, los resultados se pueden apreciar en la tabla 1.

Table 2

Edad.
Edad Frecuencia Porcentaje
18-30 128 33,33
31-43 140 36,46
44-56 43 11,20
57-69 73 19,01
Mas de 70 O 0,00
Total 384 100%

Fuente: Encuestas, 2020.

En la tabla 2 se muestran los porcentajes y frecuencias de los encuestados con
respecto a la edad dando como resultados que el 37% de los participantes rondan
entre los 31y 43 afios de edad, dejando en segundo lugar a aquellos con un rango de
entre los 18 y 30 los cuales alcanzan el 33% de participacién en la encuesta.

En base a los resultados obtenidos y presentados en la tabla 3 se puede apreciar

que mas de 23% de los encuestados son emprendedores, pero también es importante
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Table 3

Ocupacion.
Ocupacién Frecuencia Porcentaje
Ama de casa 63 16,41
Estudiante 31 8,07
Emprendedor 89 23,18
(a)
Desempleado 66 17,19
(a)
Empleado 70 18,23
publico
Empleado 65 16,93
privado
Total 384 100

Fuente: Encuestas, 2020.

resaltar que no muy por debajo de esta también se encuentra el desempleo como
una de las opciones con las que varios encuestados se han clasificado (17%) siendo

superado solo con el uno por ciento por los empleados publicos (18%).

Table 4

Consumo de granos secos.

Variable Frecuencia Porcentaje
Mani 58 15,10
Nueces 74 19,27

Café Molido 101 26,30
Arandanos 63 16,41
Pistachos 40 10,42
Pasas 35 91
Almendras 11 2,86
Ninguna 2 0,52

Total 384,00 100,00

Fuente: Encuestas, 2020.

Conocer las preferencias de los encuestados quitefios con respectos a granos secos
es necesario porque permitird saber si la empresa debe o no ampliar su cartera de
productos, por ello se dio varias opciones de respuesta; dando como resultado que el
café molido es el preferido por la mayoria. Esto se puede deber al gusto por el café
pasado que por lo general siempre se sirve en desayunos y meriendas, en especial en
la zona sierra del pais.

Dado que este producto forma parte del surtido de la empresa queda claro que

Comercial Encalada debe darle especial atencién dada la aceptacién en el mercado
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que tiene. Adicional a eso cabe mencionar que las nueces es el segundo alimento
preferido por los participantes, con el 19%, siendo la opcién mds acertada para afiadir

a la cartera de productos de la empresa.

Table 5

Razon de consumo.

Variables Frecuencia Porcentaje

Salud 129 33,59
Habito 203 52,86
Dieta 48 12,50
Ninguno 4 1,04
Total 384 100

Fuente: Encuestas, 2020.

Con mas de 52% de discriminacion la razén de consumo por la cual los encuestados
adquieren el producto que anteriormente seleccionaron es por habito, el segundo
motivo es la salud con el 33%, dejando en dltimo lugar la dieta con el 12% de aceptacién.
Conocer estos factores servirdn para mas adelante definir posibles estrategias de
marketing enfocdndose en el habito y/o gusto que han adquirido muchas personas

por el café.

Table 6

Beneficios de consumo.

Variable Frecuencia Porcentaje
Reduccion de peso 69 17.97
Reduccién del 105 27.34
colesterol

Mejorar la memoria 35 on

Para mejorar la 94 24.48
digestién

Régimen alimenticio 75 19.53
Ninguno 6 1.56

Total 384 100

Fuente: Encuestas, 2020.

Tal y como se aprecia en la tabla 6 los beneficios de consumo de granos secos,
seguln la mayoria de encuestados, es “Para la reduccién del colesterol” esto debido a
que obtuvo més del 27%; no obstante, para el otro 24% los beneficios de su consumo
radican en “mejorar la digestiéon” por lo que ambas son dos de los beneficios que mas

destacan entre los consumidores. Esta pregunta, al igual que la anterior contribuird en
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el desarrollo de estrategias para dar a conocer la marca y productos de la empresa

quitefia.
Table 7

Frecuencia de consumo.

Variable Frecuencia Porcentaje
Diario 62 16,15
Semanalmente 124 32,29
Quincenalmente|91 23,70
Mensualmente 69 1797

Rara vez 38 9,90

Total 384 100

Fuente: Encuestas, 2020.

En basé a los resultados mostrados en la tabla 7 mas del 32% de las personas
encuestadas compran semanalmente granos secos, sean estos Café, mani, almendras
O pasas, por lo que se puede asegurar que existe una gran demanda de estos productos
en el mercado, adicional a esto el segundo segmento que corresponde al 23% de la
muestra indicaron que su frecuencia de consumo es “quincenal” y otro 17% mencionaron
hacer sus compras de manera “mensual” lo que significa que hay varias personas que

compran al por mayor este tipos de productos.

Table 8

Lugar de preferencia.

Variable Frecuencia Porcentaje
Tiendas de barrio 56 14,58
Mercado 99 25,78
Super-mercados 100 26,04
Tiendas 126 32,81
mayoristas

Otros 3 0,78

Total 384 100,00

Fuente: Encuestas, 2020.

En cuanto a los lugares de compra preferidos por los encuestados el 32%, siendo la
mayoria, comentan que las tiendas mayoristas son las ideales para ellos al momento de
comprar granos secos. En la tabla 8 se pueden constatar los porcentajes obtenidos, el
segundo lugar ha sido peleado por los stper-mercados y los mercados convencionales,
dejando como el segundo mejor por un 1% maés a los supermercados (26%) y a los

mercados en tercer lugar (25%). Por Ultimo, se encuentran las tiendas de barrio con el
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14%, su falta de popularidad en esta seccién se puede deber a la falta de variedad,

precio y/o ausencia de algunos granos secos en el establecimiento.

Table 9

Monto de compra.

Variable Frecuencia Porcentaje
De1a5dodlares 100 26,04

De 6 a 10 délares 139 36,20

De 11 a 15 délares 72 18,75

De 16 a 20 54 14,06
dolares

Mas de 20 19 4,95
dolares

Total 384 100,00

Fuente: Encuestas, 2020.

Son pocas las personas que gastan mas de 20 ddlares en la compra de granos secos
pues representan al 4% de los encuestados, esto en base a la informacién presentada
en la tabla 9, el intervalo de compra de mas del 36% es de 6 a 10 ddélares lo que nos
da a entender que, en el mejor de los casos, los encuestados compran poco por lo
que sus visitas a las tiendas mayoristas son frecuentes, el segundo grupo conformado
por el 26% sefialaron comprar entre un monto de 1a 5 délares, siendo este el intervalo
mas bajo, de 11 a 15 ddlares corresponde al 18% y de 16 a 20 al 14; por lo que no son

muchas las personas que compren al por mayor o mucha variedad de frutos secos.

Table 10

Factor decisivo lugar de compra.

Variable Frecuencia Porcentaje
Precio 83 21,61
Marcas 38 9,90
Variedad de 159 41,41
productos

Ubicacién 74 19,27
Atencion al cliente 30 7,81

Total 384 100

Fuente: Encuestas, 2020.

Conscientes de que existe una razén por las cuales los consumidores eligen o
prefieren un lugar de compra sobre otro se ha preguntado a los encuestados cuales
es el factor predominante para que ellos elijan un establecimiento para sus compras,
muy pocos eligieron la atencién al cliente (solo el 7%), y un poco por encima de esta

opcién se encuentran las marcas, la cual solo alcanzé un 9%; para muchos, mas del 41%
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concretamente, el factor principal es la variedad de productos en el establecimiento.
Lo que se refleja en la tabla 10 es importante porque, al conocer las preferencias de los
consumidores, se puede establecer futuras inversiones con respecto a la distribucién

del producto.

Table 11

Factores de decision de compra.

Variable Frecuencia Porcentaje
Frescura 42 10,94
Calidad 105 27,34
Precio 96 25,00
Presentacion 117 30,47
Marca 24 6,25

Total 384 100

Fuente: Encuestas, 2020.

Es a partir de esta tabla nimero 11 que nos concentramos mas en los productos, y es
que para el 30% de los encuestado quitefios el primer factor que toman en cuenta para
concretar la compra de granos secos es la presentacién del producto dejando no por
muy debajo a la calidad con el 27% vy al precio con el 25%, siendo el segundo y tercer
factor mas importante correspondientemente. Entonces, en base a esto, Comercial
Encalada deberd mejorar en la presentaciéon en percha que les dé a sus productos,
especialmente al café, un buen packaging marcaréd diferencia entre sus competidores

y captara la atencién de los clientes.

Table 12

Reconocimiento de marca.

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 30 7,81
No 354 92,19
Total 384 100

Como se mencioné al principio Comercial Encalada es una empresa pequefia que
desea posicionarse en el mercado quitefio, tal y como se muestra en la tabla 12 su
objetivo es absoluto puesto que mas del 90% de los encuestados reconoce no conocer
al negocio.

Es necesario conocer cudles son los elementos que mas impactan en el consumidor
con respecto al disefio de una marca, en la tabla 13 se muestra que para el 32% el color

es lo que mas les llama la atencién de una marca, mientras que para el 25% y 24% de
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Table 13

Elementos disefio de marca.

Variable  Frecuencia Porcentaje

Nombre 97 25,26
Color 126 32,81
Imagen 95 24,74
Slogan 63 16,41
Otros 3 0,78
Total 384 100

Fuente: Encuestas, 2020.

las personas indicaron que es el nombre y la imagen lo que més les interesan, dejando

en ultimo lugar al slogan con un 16% restante del total.

Opcidén Marca Frecuencia Porcentaje
1 0 40 10,42
2 % 141 36,72
\
ENCALADA /
3 @ 53 13,80
V)
4 b 43 11,20
5 ! 47 12,24
6 ‘ 60 15,63
COMERCIALY
ENGAADA
Total 384 100

Fuente: Encuestas, 2020.

Figure 1

Marca para la empresa.
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En la tabla 14 se presentan opciones de marcas para la empresa, mismas que fueron
evaluadas y seleccionadas por los encuestados en base a su gusto y criterio dando
como resultado que, la marca que mejor se ajusta a la empresa es la opcién nimero

dos con el 32% de aceptacioén.

Table 14

Frecuencia Redes Sociales.

Variable Frecuencia Porcentaje
Facebook 202 52,60
Instagram 89 23,18
Tiktok 22 5,73
WhatsApp 64 16,67
Twitter 7 1,82

Total 384 100

Fuente: Encuestas, 2020.

En esta dltima tabla la pregunta hecha a los encuestados se centra en conocer la
frecuencia de uso de redes sociales con la finalidad de conocer cual es la plataforma
mas adecuada para captar la atencién de mas clientes, obteniendo asi un canal de
comunicacién con mayor alcance, dando como resultado que mas del 52% prefieren a
Facebook, dejando en segundo lugar a Instagram con el 23% y a WhatsApp en tercero

con el 16%.

34. Analisis macro ambiental

El andlisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento
o declive de un mercado. Su uso es muy importante puesto que la informacién que
brinda ayuda en la toma de decisiones [2], cabe mencionar que todas las variables
que estudia son de contexto externo por lo que es prudente estar constantemente al
pendiente de ellos esto debido a que se busca analizar los factores mas relevantes en
las tendencias generales del mercado [25]; es por ello que se llevd a cabo el analisis
de la matriz PEST correspondiente a la Empresa Comercial Encalada.

La matriz PEST hecha a principios del presente afio muestra que el panorama
comercial para la empresa no es muy favorecedor, empezando con el andlisis de los
factores politicos Comercial Encalada deberd estar al pendiente de futuras nuevas
reformas debido a que el pais ecuatoriano estd en visperas de elegir a un nuevo
presidente constitucional, lo cual puede traer consigo nuevas medidas en impuestos
y normas dentro del sector comercial, cabe resaltar que en estos momentos Ecuador

estd en un momento especialmente complicado con el riesgo pais muy elevado, lo
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Table 15

Matriz PEST.

Perfil Pest

Politico

Econémico

Social

Tecnolégico

Factores

Aumento del Riesgo Politico
(IRP)

Decremento del PIB de 8,9%
en noviembre de 2020

Cambio de presidente
Tratados comerciales
Aranceles

Poder adquisitivo de los
consumidores

Inflacion (-1.04)

Incremento tasa de
desempleo

Riesgo Pais
Tasa de interés
Aumento de la competencia

Precio de la Canasta Bésica
elevada

Estilo de vida

Medidas Sanitarias y
Fitosanitarias

Tendencias de consumo
Aumento de la delincuencia

Incremento del indice de
pobreza

Acceso a la conectividad a
web

Interés del gobierno por el
desarrollo tecnolégico

Técnicas y tecnologias
emergentes para el
procesamiento de granos

Muy
negativo

Negativo Indiferente

Positivo  Muy
positivo

que le impide emitir deuda en el exterior [5]; el actual presidente de la republica, Lenin

Moreno, ha dejado mucho que desear hasta el punto de que su discurso, basado en

desprestigiar al gobierno anterior, ha caido en la monotonia y el deterioro de su propia

imagen politica, seguln la encuestadora Perfiles de Opinién la aprobacién de su gestién

ha caido de mas del 60%, en diciembre del 2017, a un 40,28%, un afio mas tarde [17].

Dentro del sector econdémico Ecuador también carece de muchas oportunidades

para los emprendedores y es que la emergencia sanitaria causada por la COVID-19

provocé una profunda recesién que redunda en un repunte de la pobreza [14], Ecuador

apenas y se recuperaba del paro nacional que se llevé a cabo a finales de 2019 dando
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como resultado que el pais no pudiera recuperarse por completo cayendo nuevamente
en nuevos problemas econdémicos, sociales y politicos; por ello en el segundo trimestre
del 2020 el PIB tuvo la caida trimestral mas fuerte en 30 afios, de 12,4% [27]y es que
miles de personas no solo perdieron sus vidas a causa de la pandemia sino que también

provoco la pérdida de ciento de empleos dificultando la vida dentro del Ecuador.

De la misma forma el ambito social también se ha visto comprometido y es que la
tasa de desempleo aumentd en relacién al periodo fiscal anterior, es decir, a septiembre
2020 corresponde un 6.6% mientras que, al final de diciembre del 2019, fue de 4.95%
[30] cabe mencionar que en Ecuador el 59.6% de los trabajadores son informales [6].
Incluso antes de la pandemia el pais no brindaba la adecuada proteccién social por
lo que ahora, con la crisis sanitaria, se destaca y deja en evidencia las falencias de
un gobierno que poca importancia le daba al sector social y laboral, sumandose a la
lista de problematica una presién adicional sobre Ecuador, con espacio fiscal reducido,
lo que pondrd en peligro el gasto social, que ya estd sometido a tensiones por el
lento crecimiento econdmico que este pais posee [7], dentro de todo lo malo existe un
punto a destacar y es que las tendencias de consumo y el estilo de vida de muchos

ecuatorianos empieza a radicarse en el cuidado de la salud y el bienestar alimenticio.

Por ultimo, en el ambito tecnoldgico, son pocos las empresas que alcanzan un
soporte tecnolégico alto y medio alto, siendo estas aquellas que se dedican al sector
bancario, educacién y telecomunicaciones; en Ecuador 8 de 11 sectores reportan que
tienen soporte tecnolégico “medio” y “bajo”, mostrando que aun existe una brecha
importante que las organizaciones deben cubrir para mejorar su tecnologia [13]. La
brecha digital que separa al Ecuador con el resto del mundo es tal larga puesto que en
el pais hace poco empezé a popularizarse las aplicaciones méviles para el comercio
mientras que en otros paises ya se toma en cuenta una hiper automatizacion y de
realidad aumentada como guia para los trabajadores. No obstante, se espera que la
transformacion digital en el sector productivo del pais sea drastica tras la pandemia
[10] por lo que muchas personas se han visto en la necesidad de adaptarse a los
nuevos estdndares de bioseguridad, respetando el distanciamiento social, lo que ha
dado como resultado que se busquen nuevas formas de negociacién con la finalidad

de no perder su emprendimiento.

3.2. Analisis Micro-entorno

Se trata de una herramienta que sirve para resumir y evaluar las principales opor-
tunidades y amenazas [20], la importancia radica en conocer los elementos que mas

puedan afectar al negocio, ya sea de forma negativa o positiva para de esa forma poder
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contrarrestar las amenazas y/o aprovechar las oportunidades. Con esto en mente se
colocaron en la matriz EFE todos los componentes externos que influyen en la empresa

Comercial Encalada.

Table 16
Matriz EFE.
MATRIZ MEFE
Factores Peso Calificacion C. Ponderada
OPORTUNIDADES

Satisfacer la demanda de mercado 0,06 4 0,24
Publicidad boca a boca 0,06 B 0,18
Incremento de demanda 0,06 4 0,24
Expansion de negocio 0,07 4 0,28
Fidelizacién de clientes 0,07 4 0,28
Captar nuevos clientes que requieran 0,05 3 0,15
Delivery
Asegurar precios y acuerdos favorables. 0,06 5] 0,18
Mayor margen de ganancias 0,07 4 0,28
Aprovechamiento de herramientas tec- 0,06 3 0,18
noloégicas

SUBTOTAL DE OPORTUNIDADES 2,01

AMENAZAS
Falta de posicionamiento en el mercado 0,07 1 0,07
Facilidad de entrada a nuevas marcas 0,06 1 0,06
extranjeras y nacionales.
Incremento de la publicidad digital de la 0,06 1 0,06
competencia.
Perdidas econémicas 0,06 1 0,06
Mayor posicionamiento de la competen- 0,06 2 0,12
cia sobre el negocio.
Desplazamiento por parte de la compe- 0,06 2 0,12
tencia al hacer uso de medios digitales.
Percepcion de baja calidad del producto 0,07 1 0,07
a los consumidores.
SUBTOTAL DE AMENAZAS 0,56

TOTAL 1 2,57

la tabla 17 se puede apreciar la matriz EFE misma que muestra que la empresa
Comercial Encalada logra obtener un promedio total, entre amenazas y oportunidades,
de 2,37 dicho promedio demuestra que el panorama externo para el negocio es
beneficioso debido a que las oportunidades parecen superar a las amenazas que se
acumulan en el mercado. No obstante, todo dependera de cdémo se maneja y gestiona
estrategias para posicionar la marca entre los consumidores quitefios, adicional a eso

también se debe estar al pendiente de nuevas amenazas, las cuales aumentan con el
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paso del tiempo, por lo que lo ideal para la entidad es innovar, atraer y mantener a sus

clientes.

3.3. FODA estratégico

La matriz FODA, es una herramienta de gran utilidad para entender y tomar decisiones
en toda clase de situaciones en negocios y empresas [8], este analisis se pudo llevar
a cabo gracias a la informacién obtenida en las matrices anteriores, por lo que a
continuaciéon se enlistan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de
Comercial Encalada, sino que también se plantean las estrategias mas acordes para

alcanzar el objetivo propuesto.

3.4. Estrategias propuestas

3.41. Branding tradicional

Diferenciarse de la competencia es por lo general el factor mas buscado por las
empresas, es por ello que las primeras tres estrategias propuestas se centran en la
aplicaciéon de branding tradicional, refiriéndonos al disefio de imagotipo, uniformes y
elaboracién de la filosofia empresarial, se debe tener en claro en primer lugar estos
factores antes proceder con otras estrategias porque es a partir de este punto que se
tiene clara la esencia que quiere transmitir la empresa en cada uno de sus movimientos

en el mercado.
1. (@ i. Medios de comunicacion digital

Se han propuesto dos estrategias referentes a medios de comunicacién dentro del
contexto digital debido a la nueva necesidad de los consumidores por mantener el
distanciamiento para asegurar su salud, y es que no basta tener una marca para
conseguir nuevos clientes es necesario que también se comuniqué a los consumidores
sobre nuestra existencia, promociones y servicios para poder conseguir su atencién,

utilizando medios digitales masivos como lo es Facebook se puede lograr esto.

3.4.2. Medios de comunicacion BTL

Aunque es cierto que la pandemia ha dificultado el proceso de comercializacién eso
no quiere decir que con el tiempo no haya una reactivacién econémica, por lo que la

empresa deberd estar preparada para ofrecer a sus clientes incentivos, como suvenires,
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Table 17

FODA Estratégico.

o1

02

o3

o4

O5

06

o7

o8

OPORTUNIDADES

Satisfacer la
demanda de
mercado

Publicidad boca a

boca

Incremento de
demanda

Expansién de
negocio
Fidelizacién de
clientes

Captar nuevos
clientes que

requieran Delivery

Asegurar  precios Brindar diferentes modalidades de
y acuerdos pago a los clientes (F3, F5, O8,
favorables. 05, 03)

Aprovechamiento
de herramientas
tecnolégicas

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

F8

FORTALEZAS

Infraestructura propia

Clientes permanentes

Precios accesibles

Visién de negocio

Buen servicio al cliente

Servicio a domicilio

Buena relacién con los
proveedores

Costo bajo de adquisicién
de materia prima directa-
mente del agricultor

ESTRATEGIAS F-O

D1

D2

D3

D4

D5

D6

D7

DEBILIDADES

No posee una imagen de
marca

No maneja un manual de
marca

No cuenta con personal
en el area de ventas y
marketing.

No lleva contabilidad

Limitada inversion en

publicidad.

No tiene presencia en
redes sociales

Falta de diferenciacion
en la presentaciéon del
producto

ESTRATEGIAS D-O

Interactuar con los usuarios a Contratacién de un profesional

través de redes sociales para crear de mercadotecnia que se

mas lazos con los clientes (F5, F6, encargue de todas las fun-
F4, O4, O5)

Disefio de uniformes
para fortalecer la marca (F4, F6,

05, 06, 08)

laborales

ciones del area de marketing
(D3, 08, 04, O5)

Crear una tienda virtual para

detallar las caracteristicas y

precios de los productos (D4,
01, 06, 08)

Propuesta de filosofia y organ-
igrama empresarial (D3, D4,

04)

e informar sobre sus productos en el punto de venta, mejorando la experiencia del

comprador.
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Table 17
(Continued).
FORTALEZAS DEBILIDADES
AMENAZAS ESTRATEGIAS F-A ESTRATEGIAS D-A

A1 Falta de Disefilo de suvenires para el Creacién de marca para la
posicionamiento entretenimiento de los clientes empresa Comercial Encalada
en el mercado (F5, F2, A1, A5) (D1, A1,A5, A2)

A2 Facilidad de entrada Creacién de publicidad para redes Creacién de contenido para
a nuevas marcas sociales por medio de Facebook promocionar a la empresa en
extranjeras y ADS (F4, F3, F1, F6, A3, A6, A1) redes sociales (D6, D5, A3, A1,
nacionales. A5)

A3 Incremento de la
publicidad digital de
la competencia.

A4 Pérdidas Disefio de vallas horizontales (Roll Elaborar un manual de marca
econdémicas up) para su exposicion (A1, A2, F3, para el correcto uso del

F4) imagotipo en el mercado (D2,
A2)

A5 Mayor
posicionamiento
de la competencia
sobre el negocio.

A6 Desplazamiento por Redisefio de packaging de los
parte de la compe- principales productos de la
tencia al hacer uso empresa (D7, A7, A5, A2)
de medios digitales.

A7 Percepcién de baja Abertura de cuenta empresar-
calidad del producto ial en la red social Facebook
a los consumidores. (D6; A5)

3.4.3. Estrategias de productos

La creacién y disefio de una marca viene acompafiado, muchas de las veces, por el
redisefio de envases para los productos de la empresa, por ello la estrategia final se
centra en renovar la presentaciéon de los dos productos méas vendidos por “Comercial
Encalada” (Café y Mani), esto con la finalidad de no solo de presentar la marca en los

productos sino también en innovar y crear mayor expectativa entre los consumidores.

4. Conclusiones

En el transcurso del presente articulo se han hecho notables dos aspectos que se
deben tomar en cuenta al momento de gestionar una marca, la primera es que las
personas prefieren lo familiar ante lo desconocido, por ende, la marca que se disefie
debe poseer elementos que los clientes puedan asociar a cosas cotidianas creando asi

un reconocimiento més expresivo y facil entre los consumidores, y lo segundo es que
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Table 18

Estrategia 1: Filosofia empresarial.

Descripcion Creacién de mision, visién, valores y organigrama para la empresa Comercial
Encalada con la finalidad de otorgarle a la entidad una ideologia Unica la cual
guiard el funcionamiento del negocio pues tendra presente un compromiso social,
organizacional y econémico que motive a quienes conforman Comercial Encalada
a ser mas eficientes y productivos.

Objetivo Definir la filosofia empresarial de la empresa Comercial Encalada para mejorar la
competitividad y evolucién del negocio.

Responsable Gerente de marketing

Tacticas Elaboracién de la misién contestando a las preguntas ;Qué aspira a cumplir?

sQué ambiciona hacer? ;Para quién lo hara? Se definira la visién de la empresa
en base a sus fortalezas y debilidades, cabe aclarar que las metas planteadas
deben ser concretas y realistas, es decir, acorde a la capacidad del negocio.
Se estableceran los valores de Comercial Encalada tomando en consideracion
los rasgos diferenciadores que posee la empresa frente a la competencia. Para
la creacién de un organigrama estructural empresarial: El organigrama deberé
estar organizado por departamentos. Conocer el nimero exacto de empleados
que conforman a la empresa. Se propone la incorporacion de departamentos
como: Marketing, contabilidad y produccion. Se sugiere la contratacién de un
responsable por departamento para que se hagan cargo de las actividades

pertinentes.
Tiempo de 1 afio
duracion
Presupuesto Cantidad Descripcién Costo U.  Costo
Total
1 Creacion de la filosofia y organigrama empre- $100 $100
sarial para Comercial Encalada. Cuyo pago es
por la semana de trabajo.
12 Contratacién de un profesional en Marketing. $400 $4800
Debido a que la empresa no cuenta con los
ingresos necesarios para pagar un salario mas
elevado se sugiere el presente pago.
Total $4900
Alcance Organizacional

no basta con solo contar con un logotipo o imagotipo que represente a la empresa, es
fundamental que la entidad cuente con un departamento dedicado al branding, para
ello se debe contar con profesionales en el area de Marketing para que se construya
y/o mejore la imagen corporativa.

Comercial Encalada debe enfrentar muchos retos antes de lograr posicionarse en
el mercado, la propuesta estratégica hecha para la empresa no solo necesita de su
aplicacién sino también de atencién puesta que con el paso del tiempo requerird de
nuevas medidas, nuevas estrategias y nuevos objetivos; por lo mismo, se debe estar
al pendiente de los cambios que se producen el mercado para poder aprovechar las

oportunidades y estar preparados para las amenazas.

La segunda estrategia, dedicada al disefio de una marca para la empresa, se llevd

a cabo por medio de la investigacion de mercados, y es que, luego de disefiar seis
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Table 19

Estrategia 2: Imagen de la marca y Manual de Marca.

Descripcion:

Objetivo

Responsable

Tacticas

Tiempo de
duracion

Presupuesto

Herramienta

posibles marcas para la entidad (en base a la actividad comercial y filosofia empresarial),

se puso a disposicién de los encuestados los distintos disefios para que sean ellos los

Creacién y disefio del logotipo para la empresa, asi como también la elaboracién
del manual de marca donde se especificardn los colores, tipografia y las normas
de uso sobre qué hacer y qué no con la imagen de la marca.

Disefar un logotipo representativo para la empresa “Comercial Encalada” con la
cual pueda ser reconocida en el mercado.

Departamento de Marketing

Sobre la imagen de marca: Investigar las particularidades de la empresa
Investigar los antecedentes de la empresa Identificar los colores y figuras
apropiadas para su disefio Brindar varias opciones de logo con la finalidad de
elegir la mas adecuada para la empresa Sobre el manual de marca: Se detallan
las principales normas y directrices para indicar las distintas maneras en las que
se debe aplicar la marca. Se debe indicar cada una de las oportunidades en que
debera usarse la marca y de qué manera. Presentar el disefio del logo y sus
caracteristicas distintivas, asi como también la tipografia oficial de la marca. Se
dejara en claro cudl es el tono comunicacional de la misma; y la paleta de los
colores més representativos. Consejos y puntos importantes a tener en cuenta
para disefiar los diferentes soportes.

Indefinido
Cantidad Descripcién Costo U.  Costo Total
1 Disefio del logo por un disefiador $120 $120
profesional
1 Elaboraciéon de manual de marca por un $150 $150
disefiador grafico
Total $270

Adobe llustrador

que decidieron por la mejor opcién para la empresa Comercial Encalada.

Cabe mencionar que dentro de la propuesta para la gestién de branding se utilizaron
estrategias de marketing, y es que, aunque el branding y el marketing son disciplinas
que abarcan distintos aspectos dentro de la empresa ambos se complementan como
un rompecabezas donde se necesitan mutuamente para encajar, es decir, la una no
funciona sin la otra. No obstante, no estd demdés asegurar que antes de cualquier
movimiento comercial es necesario definir e identificar la esencia del negocio que

queremos llevar a cabo, sin este andlisis previo las estrategias de marketing fallaran en

su cometido puesto que no se tiene claro lo que se quiere transmitir a los clientes.

5. Conflicto de intereses

No existe conflicto de intereses entre los autores.
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Table 20

Estrategia 3: Disefio de uniformes.

Descripcién Disefio de uniformes laborales para la empresa comercial encalada debido a
que contribuye al reconocimiento de la marca ademas influye en el sentido de
pertenencia y pertinencia entre los colaboradores de la empresa.

Objetivo Disefar uniformes laborales para que los trabajadores destaquen entre el resto
de personas.

Responsable Director de Marketing

Tacticas Los uniformes tendrén los colores caracteristicos de la empresa Llevaran el

imagotipo de la empresa como estampa en cada prenda. Se contard con el
apoyo de un disefiador textil para definir aspectos como disefios, tallas, telas,
hilos, entre otros.

Tiempo de 1 afio
duracion
Presupuesto Cantidad Descripcién Costo U. Costo Total
3 Disefio de uniformes a cargo del $15 $45
director de marketing con ayuda de un
disefiador
Total $45
Herramienta Adobe llustrador y adobe Photoshop
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Table 21

Estrategia 4: Canal de comunicacion (Facebook).

Descripcién: Crear una fanpage en facebook para captar y mantener a los clientes de la
empresa informados sobre las promociones y ofertas.

Objetivo Mantener informados a los clientes sobre los productos de la empresa

Responsable Departamento de Marketing

Tacticas Crear una pagina empresarial en Facebook para la empresa. Publicar y organizar la

informacién general en la fanpage. Publicar la imagen de la marca para un mayor
reconocimiento El tiempo de actualizacién de la pagina (con nuevo contenido)
debe ser constante, de al menos una actualizacién por dia. Para el disefio de
imdgenes que impulsen la promocién del producto se deberd definir al Buyer
persona. Se elaboraran cortos videos presentando los productos en Facebook.
La forma correcta para interactuar con los usuarios: Finalizar las publicaciones con
una pregunta para incitar al publico a comentar. Responder a los comentarios y
mensajes en el tiempo adecuado a los clientes. Publicar contenido en el momento
adecuado Utilizar el servicio de anuncios de Facebook para publicitar la marca.
Enlaces directos: Crear y vincular la cuenta de WhatsApp Business de la empresa
a la fan-page para ampliar los canales de interaccién con los usuarios Vincular
enlaces como tienda virtual, blogs, Instagram, entre otros espacios digitales que
la empresa utiliza para informar a los clientes. Para la creaciéon de marketing de
contenidos: Informacién sobre recetas que se pueden hacer con los productos
de la empresa Creacién de videos e imagenes informando sobre los beneficios
de los productos. Creacién de contenido atrayente mostrando las singularidades
del producto Elaboracién de contenidos que respondan las dudas de los clientes
sobre el producto. El contenido que se publica en la fanpage no se puede repetir
en la tienda virtual. La actualizaciéon de contenido serd constante para ambos

medios.
Tiempo de Indefinido
duracién
Presupuesto Cantidad Descripcién Costo U. Costo
Total
1 Registro de Fan-page para la empresa en $0 $0
Facebook. A cargo del director de marketing.
1 Creacion de contenido diario. A cargo del $0 $0
director de marketing.
4 Creacién de WhatsApp business. A cargo del $0 $0
director de marketing-
12 Interactuar constantemente con el usuario. A $0 $0
cargo del director de marketing
6 Facebook ADS para anuncios. Se hard un $10 $60
pago por una semana de publicidad al mes,
esta tactica se desarrollard por 6 meses
hasta conseguir un trafico orgdnico en la
plataforma.
Total $60
Herramienta Facebook (https:/www.facebook.com/), Adobe llustrador y Adobe Photoshop.

[5] Celi E. 2020, el afio electoral de los grandes desafios para Ecuador
[Internet]. Revista Primicias. [consultado 22 abril 2021]. Disponible en:

https://www.primicias.ec/noticias/politica/2020-duro-inicio-ano-ecuador/
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Table 22

Estrategia 5: Tienda Virtual.

Descripcion: Creacién de una tienda online para fomentar el crecimiento del negocio a
través de brindar informacién precisa sobre los productos como el precio,
cantidad, costo de envio y facilidades de pago.

Objetivo Disefio y creacion de una tienda virtual para la empresa Comercial Encalada
para aumentar las ventas y agilizar el proceso de compra

Responsable Director de marketing

Tacticas Para la eleccién de la plataforma de creacién: La plataforma debe asegurar

la creacién de dominio personalizado. Acceso a variedad de plantillas
modernas. Facilidad uso y disefio Posicionamiento SEO Variedad de idiomas
Adaptacion a diferentes dispositivos moviles. Anuncios discretos Paquetes
con precios accesibles Para el disefio de la tienda virtual: Debe poseer los
colores caracteristicos de la empresa (negro, blanco y caoba) Se debe mostrar
laimagen de la marca al comienzo y al final de la tienda. Agregar modalidades
de pago. Dar a conocer la historia de la empresa Datos de informacién y
contactos de la empresa se encontraran al final Estructura lineal. Enlace a la
fan-page y blog de la empresa Disponibilidad de un carrito de compras. En la
seccién de compras se mostraran los productos con sus respectivos precios,
caracteristicas e imdgenes. Para dar a conocer la tienda online: A través de
su fan-page en Facebook

Tiempo de 1 afio
duracion
Presupuesto Cantidad Descripcion Costo U. Costo
Total
1 Creacién de la tienda virtual por Ecwid a $0 $0
cargo del director de marketing.
Total $0
Herramienta Ecwid, Adobe llustrador y Adobe Photoshop

[6] Making development happen. Impacto social del COVID-19 en Ecuador: desafios y
respuestas [Internet]. Centro de Desarrollo de la Organizacién para la Cooperacion
y Desarrollo Econdmicos: OCDE; 2020 [consultado 10 abril 2021]. Disponible en:
https://www.oecd.org/dev/Impacto-social-COVID-19-Ecuador.pdf

[7] Cevallos, G. K., Calle, A. del R., y Ponce, O. S. (2020). Impacto social causado
por la COVID-19 en Ecuador. 3C Empresa. Investigacidon y pensamiento critico.
Edicién Especial COVID-19: Empresa, China y Geopolitica, 115-127. Disponible en:
https:/dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7687462

[8] https://doi.org/10.17993/3cemp.2020.edicionespeciall.115-127

[9] Humphrey  A.  Analisis DOFA y anadlisis PEST  [Internet]. De
Gerencia.com; 2004  [consultado 10 abril 2021 Disponible en:
https://degerencia.com/articulo/analisis_dofa_y_analisis_pest/

[10] Cheverton P. Como funcionan las marcas. Barcelona: Editorial Gedisa; 2007

[11] Coba G. Empresas ecuatorianas tienen una brecha tecnoldégica que reducir
[Internet]. Primicias; 2020. [consultado 05 abril 2021. Disponible en:
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Table 23

Estrategia 6: Publicidad.

Descripcion: Desde la creacién de anuncios publicitarios hasta el disefio de suvenires
para la empresa, esta estrategia se basa en atraer y retener clientes para
incentivarlos a comprar.

Objetivo Crear y disefiar distintos tipos de publicidad para la divulgacién del producto
con la finalidad de estimular la compra.

Responsable Director de Marketing

Tacticas Para la creacién de publicidad: En base a las preguntas 6 y 7 de la encuesta

aplicada. La publicidad debe ir dentro de la categoria de cuidado de la salud
(reduccién de colesterol) esto en base a la pregunta 7. Se debe recordar
que la principal razén del consumo de granos secos es por habito, dada la
pregunta 6 del cuestionario. Para el disefio de suvenires: Uso del logotipo
para el disefio de los suvenires. Los suvenires serdn obsequiados a cambio
de una compra. El disefio del regalo debe estar relacionado con la actividad
de la empresa.

Tiempo de 3 meses
duracién
Presupuesto Cantidad Descripcién Costo U. Costo
Total
150 Disefio de suvenires a cargo del director $4.99 $748.50
de marketing
1 Disefio de publicidad para ferias (Roll up) $40 $40
a cargo del director de marketing.
Total $788.50
Herramienta Adobe llustrador y Adobe Photoshop

https://www.primicias.ec/noticias/economia/empresas-ecuador-brecha-tecnologica-

cubrir/

[12] del Rio CJ, Arbelaez D, Trujilo R. Propuesta de un modelo teérico de
branding para el posicionamiento de la marca universitaria. Revista Espa-
cios [Internet] 2017 [consultado 2 abril 2021]; 38 (53): 34. Disponible en:
http:/revistaespacios.com/a17v38n53/a17v38n53p36.pdf

[13] Gentili L. Evolucién del concepto de construccién de marca a través de una estrategia
de branding. Bogotd D.C: Universidad Piloto de Colombia; 2012. Available from:
http://polux.unipiloto.edu.co:8080/00000491.pdf

[14] Leén D, Martinez J. Tendencias tecnoldégicas de mayor impacto
en el Ecuador para el afio 2020 [Internet] Ecuador: IT Ahora;
2020. [consultado 6 abril 2021 Disponible en: itahora.com/wp-
content/uploads/2020/04/TendenciasTecnologicas2020_EY_ITAhora_FINAL.pdf

[15] Banco Mundial. Ecuador: Panorama general [Internet]. Banco
Mundial; 2021. [consultado 6 abril 2021]. Disponible en:

https:/www.bancomundial.org/es/country/ecuador/overview
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Table 24

Estrategia 7: Redisefio de packaging.

Descripcion: Presentar el re-disefio de packaging al gerente para renovar la imagen de
los productos que ofertan en el mercado, eso se hard con los dos principales
productos de la empresa, los cuales son el maniy el café.

Objetivo Disefiar nuevas presentaciones para los productos de “Comercial Encalada”
Responsable Director de marketing
Tacticas Para el disefio se debe considerar: Utilizar el logotipo de la marca en los

nuevos envases. El disefio debe ser llamativo sin perder la esencia de
la empresa que se desea transmitir. Los colores de los empaques deben
contrastar con el imagotipo con el fin de no ser opacado. Incluir vélvulas
unidireccionales . Sobre lo que debe informar: Contenido neto, Fecha de
vencimiento y elaboracién, tiempo de duracién, precio, lugar de elaboracién,
contactos. Cédigo QR para acceso répido a fan-page en Facebook. Marca
Paraguas y Sub marca. Valor nutricional, seméforo nutricional. Procedencia
del producto con su respectiva traduccién.

Tiempo de 1 afio
duracion
Presupuesto Cantidad Descripcién Costo U. Costo
Total
30 Disefio de packaging para el “café” a $1.48 $44.40
cargo del director de marketing. La cantidad
planteada es mensual.
15 Disefio de packaging para “Pasta de mani” a $1.90 $28.50
cargo del director de marketing. La cantidad
planteada es mensual.
Total $72.90

Herramienta Adobe llustrador y Adobe Photoshop

[16] Arcones M. Modelos de gestion de marca y su aplicaciéon en el dmbito de las
ciudades [Internet]. Universidad Complutense De Madrid; 2017. [consultado 3 abril
2021]. Disponible en: https://feprints.ucm.es41689/1/T38556.pdf

[17] Hoyos R. Branding el arte de marcar corazones. Bogotd: Ecoe
Ediciones; 2016. Available from: https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=
INSDDQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PT4&dqg=branding+&ots=SgNTcsDFJ7&sig=0_
MKMhXw1sRzSD-Gl---jxkgxQQ#v=onepage&qg=branding&f=false

[18] Jativa P. ;Cudl es el escenario politico en el Ecuador en 2019?. Plataforma peri-
odistica GK city; 2019. [Feb 7]. Available from: https://gk.city/2019/01/28/escenario-
politico-ecuador-2019/

[19] Lopera Echavarria, Juan Diego, Ortiz Vanegas, Jennifer, Ramirez Gémez, Carlos
Arturo, Zuluaga Aristazabal, Marda Ucaris, EL METODO ANALITICO COMO METODO
NATURAL. Némadas. Critical Journal of Social and Juridical Sciences [Internet].
2010;25(1). Recuperado de: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=18112179017
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