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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa productora de harinas MAGIVEL se encuentra ubicada en la ciudad
de Ambato, siendo una empresa familiar con su actividad establecida hace 10
afios, se dedica a la produccién de harinas de maiz, haba, pinol y trigo. Su
segmento de mercado se ubica en la clase media y principalmente sus ventas son

al detal.

Es por esta razon que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en
realizar un estudio de la gestion de marca y asi determinar el posicionamiento en

el mercado

Los resultados mas relevantes, arrojados por la investigacion de campo aplicada a
los consumidores de la ciudad de Ambato, son del area urbana y acceden al
producto de forma diaria en pequefias cantidades para su consumo, la aceptacién
del producto aun sin la marca, brinda la posibilidad de crecer en el mercado.

Asi la propuesta resultante de la investigacion se direcciona a la aplicacion a un
Plan de Branding para posicionar la marca de la empresa “MAGIVEL”, dirigidos
a clientes actuales y potenciales a través de medios de comunicacién tradicionales
y digitales y asi permitir que la empresa MAGIVEL sea reconocida y por ende
incrementar las ventas de sus productos y de esta manera alcanzar las expectativas

de sus propietarios.

PALABRAS CLAVES:

GESTION DE MARCA
POSICIONAMIENTO DE MERCADO
BRANDING

MARIVEL

HARINAS
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INTRODUCCION

El esquema que se cumple en este trabajo de investigacidn, contiene seis
capitulos, los cuales se establecen de acuerdo a los requerimientos de la
Universidad Técnica de Ambato.

En el capitulo I, se detalla la contextualizacion del problema, especificandose el
aspecto macro, meso y micro, la formulacién del problema y las preguntas de

investigacion.

En el capitulo I, se detallan los antecedentes de la investigacion, recurriendo a
consultas de estudios similares al tema, de igual forma en este capitulo se detallan
las conceptualizaciones de acuerdo a las variables de estudio, de diferentes

autores, cuyo aporte sirvio para realizar en el estudio.

En el capitulo Ill, se determina la metodologia de la investigacion, siendo un
aporte significativo la utilizacion del metodo critico-propositivo, asi como
también los instrumentos de investigacion como son la encuesta a través de

cuestionarios de preguntas.

En el capitulo 1V, se detallan los resultados de las encuestas aplicadas a los
clientes externos de la empresa, aplicAndose a un total de 217 clientes, de cuyas
respuestas se detalla lo mas importante a través de la interpretacion y el analisis.
Estas preguntas sirvieron para obtener la comprobacion de la hipétesis a través del
chi-cuadrado, llegando a la aceptacion de la hipdtesis alterna denominada “La
implementacion de la Gestion de la Marca S| mejorara el posicionamiento en el
mercado para la empresa productora de harinas MAGIVEL en la ciudad de
Ambato”

En el capitulo V, se describen las conclusiones y recomendaciones del estudio,
siendo relevante la de aplicar un Plan de Branding como estrategia para solucionar
la necesidad de la empresa MAGIVEL.



El capitulo VI, consta de la propuesta, cuyos objetivos se centran en determinar el
desarrollo del Pan de Branding cuyos resultados aportardn a lo que la empresa

necesita para tener una marca y que a corto plazo se utilice en el mercado.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Tema

La Gestion de marca y su posicionamiento en el mercado para la empresa
productora de harinas MAGIVEL de la ciudad de Ambato

1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Contextualizacion

Macro

La marca, creada por las empresas debe ser lo suficientemente fuerte para que esta
sea competitiva en el mercado, la publicidad en los medios produce la
oportunidad para que la marca sea reconocida, sin embargo la disminucién de la
publicidad a través de los medios tradicionales como la radio o la television,

indica que las organizaciones deben orientarse a un mercado objetivo especifico.

Las marcas son el mecanismo que avala el cumplimiento de la promesa al
consumidor para que la reputacion de la empresa tenga una alta aceptacion y la
fidelidad del cliente. Se pueden ver no s6lo como mecanismos de proteccion del
consumidor, sino como guardianes de la sociedad en su conjunto, en lo que se
refiere a las précticas de negocio. Las marcas motivan poderosamente a las
empresas a dar lo que se espera de ellas, conscientes del alto peligro que correran

si no lo hacen. Hay innumerables ejemplos de empresas de todos los tamafios que



se han comportado de forma poco loable: dafiando el medio ambiente,
perjudicando a las comunidades locales, encubriendo los riesgos para la salud de
sus productos, explotando a sus trabajadores o engafiando a sus clientes para hacer
dinero rapido. Con el fin de reducir estas actividades perjudiciales, se ha creado el
concepto de responsabilidad corporativa, donde la marca da credenciales sociales
y medioambientales a los productos, algo que hoy en dia tiene mas importancia
gue nunca para el consumidor. Los consumidores eligen las marcas porque éstas
garantizan la procedencia de los productos que estan comprando: donde han sido
fabricados, de qué estan hechos, por quién, en qué condiciones de trabajo y cémo

han sido transportados hasta el punto de venta. (Brujo, 2010, pag. 7)

Las marcas desempefian un papel positivo por naturaleza en la sociedad. Son un
signo de nivel, calidad y confianza. En la era industrial, la marca servia de sefia de
confianza, indicando a los consumidores qué habia dentro del envase. Este
aspecto fundamental de la marca, la generacion de confianza, aun perdura.
Cuando elegimos un producto de marca sabemos lo que estamos adquiriendo. Los
colores negro y dorado de Duracell son un signo de que las pilas funcionaran; el
rojo de Coca-Cola le asegura que la bebida le saciara la sed sin envenenarle; el
azul de Nivea le recuerda que la crema no le causara irritacion. Se trata de
ventajas en absoluto triviales y que las marcas se ocupan de garantizar. (Brujo,
2010, pag. 7)

Meso

El panorama corporativo en Ecuador es sorprendentemente homogéneo,
dominado por un pequefio nimero de conglomerados familiares. EI mercado es
aun incipiente y en la practica podria tratarse de dos pequefios mercados
regionales, por lo que Ecuador aun resulta poco atractivo para las marcas
internacionales, en especial para los sectores de comercio y servicios. Pero el
mercado pequefio es solo uno de los factores que determinan el escaso nivel de

competencia en Ecuador. Las posibilidades de eleccion para los consumidores se



han visto limitadas por el poder dominante de las empresas familiares en el
mercado. (Brujé, 2014, pag. 12)

Pocas marcas nacionales han trascendido el regionalismo y han logrado competir
con éxito tanto en la sierra como en la costa: lo comln es que en cada region
dominen las marcas locales, lo cual viene fomentado muchas veces por acuerdos
extraoficiales de distribucién territorial en lugar de una verdadera competencia
generada por las preferencias del consumidor. A pesar de que existen algunas
clasificaciones de marcas en Ecuador, ninguna se ha establecido como una
verdadera benchmark para las marcas ecuatorianas, empleando una diversidad de
metodologias. Esto ha llevado a docenas de empresas a afirmar que su marca es

lider en el mercado.

Las marcas nacionales con mayor éxito estan en las categorias de bienes de
consumo Yy alimentos. Dos de las marcas iconicas mas antiguas se encuentran en
el sector de bebidas. La cerveza Pilsener puede que sea la marca local mas
reconocida en Ecuador, gracias en parle al patrocinio deportivo, sobre todo en el
fatbol. Pilsener se fundo en 1887 y es la marca principal en la cartera de marcas
de la empresa matriz Cerveceria Nacional, que ahora forma parte de la
multinacional SABMiller. Pilsener es un ejemplo de marca que ha superado el
regionalismo logrando aceptacion nacional. Las bebidas alcohdlicas importadas
tienen gque enfrentarse a férreos aranceles, lo que implica que Pilsener se venda a

precios menores que las marcas extranjeras. (Brujo, 2014, pag. 12)

La otra marca de bebida iconica en Ecuador es el agua mineral natural Gitig,
extraida de los pozos artesanos de la sierra en las faldas del Cotopaxi. Fundada en
1880, Giitig ha mantenido su imagen tradicional bajo el lema «Un milagro de la
naturaleza» y ha sido capaz de mantener su liderazgo frente a una serie de marcas
novedosas como Dasani, de Coca-Cola. Su nivel de posicionamiento se evidencia
cuando la palabra guitig es cominmente empleada como un sindnimo de agua con
gas. La duefa de la marca Guitig. The Tesalia Springs Company, fue adquirida en
2012 por la Corporacion de Bebidas Continental y del Caribe, distribuidor lider de
Pepsi en Centroamérica. (Brujo, 2014, pag. 12).



Micro

La empresa productora de harinas MAGIVEL se encuentra ubicada en la ciudad
de Ambato, siendo una empresa familiar con su actividad establecida hace 10
afios, se dedica a la produccién de harinas de maiz, haba, pinol y trigo. Su
segmento de mercado se ubica en la clase media y principalmente sus ventas son

al detal.

La gestion de marca en la empresa MAGIVEL es incipiente porque no se realiza
estudios respecto a la importancia de invertir en la marca, el segmento de clientes,
mercado geografico, el canal de distribuciéon y los costos de la implementacion de
la marca, a pesar de que la empresa pertenece a un sector importante en la
economia de la ciudad, no se encuentra posicionada en el mercado local, ya que su
producto solo es reconocido por sus clientes habituales, perdiendo la oportunidad

de crecer y ser mas competitiva en el mercado.

Arbol de problemas

Efectos
No se diferencia de sus
competidores en el mercado Baja competitividad Pérdida de clientes
| l |
Problema

Desconocimiento de las cualidades de
los productos ofertados por la empresa
productora de harinas MAGIVEL

Limitado Carencia de Poca confianza en adquirir

conocimiento de la publicidad de la los productos por parte de

marca los consumidores

gestion de marca
Causas

Gréafico N° 1 Arbol de Problemas
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1.1.2. AnAlisis critico

El problema que se estudia en la empresa productora de harinas, es que los
consumidores tienen un desconocimiento de las cualidades de los productos
ofertados por la empresa, esto se produce por varias causas, entre ellas, hay un
limitado conocimiento de la gestibn de marca por parte de sus propietarios,
porque a pesar de conocer los procesos de produccion no tienen un adecuado
direccionamiento de marketing, lo cual hace que no se diferencie de sus

competidores en el mercado.

La carencia de publicidad de la marca ocasiona ademas una baja competitividad
de la empresa y esto repercute en sus finanzas porque cada vez pierde el mercado,
de igual forma la poca confianza en adquirir los productos por parte de los
consumidores hace que la empresa vaya perdiendo cada vez mas clientes, con lo

que limita su crecimiento empresarial.

1.1.3. Prognosis

Si la empresa productora de harinas MAGIVEL, ubicada en la ciudad de Ambato,
no se direcciona de manera correcta sobre la Gestion de la marca, seguira sin ser
conocida en el mercado local, los clientes no tendran la suficiente confianza para
adquirir los productos que oferta, de acuerdo a ello, también enfrentard graves
perjuicios con las leyes respecto al consumo de productos, porque debera cumplir

con los pardmetros de calidad que exige la normativa ecuatoriana.

1.1.4. Formulacion del problema

¢Como incide la Gestién de Marca en el posicionamiento del mercado en la
empresa MAGIVEL en el periodo 2014-2015?



1.1.5. Interrogantes (Subproblemas)

¢De qué manera la gestion de marca influye en los clientes potenciales de la
ciudad de Ambato?

¢Como el posicionamiento de la marca lograra que la empresa crezca en su
volumen de venta?

¢De qué forma las estrategias de marketing apoyaran a la solucion del problema
presentado con la marca de la empresa de harinas MAGIVEL?

1.1.6. Delimitacién

CAMPO: Marketing
AREA: Gestion de marca
ASPECTO: Posicionamiento de mercado

1.1.7. Delimitacion Espacial

La presente investigacion se realizd en la empresa productora de harinas
MAGIVEL, ubicada en la ciudadela Oriente de la ciudad de Ambato.

1.1.8. Delimitacién Temporal

La presente investigacion se realizé durante el periodo 2014-2015

1.2. Justificacion

La Gestion de marca es importante porque se detall6 los beneficios que conlleva
el producto en si, la labor de comunicacion juega un papel fundamental en el
conocimiento de los atributos del producto que se lograra transmitir hacia los
consumidores, este estudio permitird observar de que forma el marketing

interviene en la relacion de la inversion de la marca y el retorno que este uso



produce. Asi mismo, es de importancia porque permitio identificar la forma como

en la empresa MAGIVEL se organiza y optimizara la marca del negocio.

El tema se justifica porque existe el apoyo de los propietarios de la empresa en la
realizacion de la propuesta y ademé&s se contribuye con recursos econémicos

propios para la culminacion de la investigacion.

El valor de la marca en la empresa MAGIVEL en un futuro mediato serd de gran
utilidad para este negocio, porque se reflejard como un activo que cada vez
incrementara su valor, por la percepcion que alcanzara en sus clientes y

potenciales consumidores de sus productos.

1.3.0bjetivos

1.3.1. Objetivo General

Estudiar la Gestion de la marca y determinar el posicionamiento del mercado para
la empresa de Harinas MAGIVEL en la ciudad de Ambato

1.3.2. Objetivos especificos

e Diagnosticar la situacion de la empresa con el fin de mostrar la necesidad
de gestionar la marca para la misma

e Analizar los pasos para el posicionamiento de la marca en el mercado
local para que la empresa crezca en el volumen de venta.

e Proponer el disefio de marca para la empresa productora de harinas

MAGIVEL con sus elementos y caracteristicas



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes investigativos

El repositorio de la Universidad Técnica de Ambato se localiza trabajos con temas
similares los cuales se establecen a continuacion:

Tema

“LA MARCA Y EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO EN LA EMPRESA
PRISMA CRISTAL DE LA CIUDAD DE AMBATO”

Autor: Eliana Aracelly Acosta Solis

Afo: 2014

Objetivo General

Determinar de qué manera influye la Marca en el Posicionamiento de Mercado de
la Empresa Prisma Cristal de la cuidad de Ambato.

Objetivos Especificos

e Diagnosticar cuales son los factores que influyen en la Marca.

e Analizar cual es el Posicionamiento de mercado de la empresa Prisma

e Cristal.

¢ Disefiar un Plan de comunicacion Institucional para el Posicionamiento de

la Marca de la empresa Prisma Cristal.
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Conclusiones

Luego de presentar los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los
clientes externos, de la empresa Prisma Cristal de la ciudad de Ambato, se ha
Ilegado a las siguientes conclusiones:

1. Con los resultados obtenidos se puede observar que mayoritariamente los
clientes externos opinan que la empresa Prisma Cristal si cuenta con variables
estratégicas que permiten alcanzar la calidad en el servicio.

2. Se puede ver que los clientes externos consideran que no existen estrategias
publicitarias adecuadas para lograr identidad corporativa, si bien es cierto que el
medio publicitario de mayor impacto que a tenido la empresa para darse a conocer
son las referencias y la visita personalizada realizada a varias empresas pero esto
no es suficiente para posicionarse en el mercado.

Se puede observar que el cliente externo estd de acuerdo con el logotipo de la
empresa y piensa que si ha influido positivamente sobre la imagen de la marca,
ademas estan de acuerdo con el slogan que tiene Prisma Cristal ya que es el
adecuado para posicionarse en el mercado.

4. Se puede observar que el tipo de segmento considerado como el méas adecuado
segun los clientes externos es el segmento Geografico. (Acosta, 2014)

5. Los clientes en su mayoria estan satisfechos al recibir siempre productos de
calidad por parte de la empresa, y con precios accesibles que influyen para
posicionarse en el mercado.

6. Los clientes externos piensan que los productos sustitutos son una amenaza
para la empresa, y creen que la demanda potencial debe ser mejor que la demanda
actual. (Acosta, 2014)

Recomendaciones

Luego de la investigacion realizada se recomienda lo siguiente:
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1. Se recomienda mantener la calidad en el servicio que brinda la empresa y
emplear nuevas variables estratégicas y se pueda alcanzar mayor rentabilidad para
la empresa.

2. Si bien es cierto que tanto el logotipo como el slogan de la empresa son
acertado por los clientes se recomienda realizar cambios innovadores que permita
una mayor acogida y de esta manera los clientes sepan diferenciar a al empresa de
la competencia.

3. En vista de que la empresa se encuentra situada en la zona centro del pais, se
recomienda aprovechar de la ubicacion de la misma e invertir para mejorar la
infraestructura y dar mayor eficiencia al consumidor al momento de solicitar un
pedido teniendo en cuenta que es importante contar con muestras que ayuden al
cliente a la hora de tomar una decision de compra.

4. Se invita a seguir con la misma calidad en los productos que brinda la empresa,
y también realizar un analisis en los costes de fabricacion y encontrar los precios
adecuados y competentes, para que el cliente externo se sienta motivado y
satisfecho tanto en la calidad y precio

5. Los productos sustitutos poco se consideran una amenaza para la empresa por
ello se recomienda elaborar productos de acuerdo a las necesidades y exigencias
del cliente, y ademas es esencial dar la importancia que se merece la demanda
potencial.

6. Se sugiere reconfortar la Marca mediante un Plan de comunicacién
Institucional, que permita captar nuevos clientes y lograr incrementar el volumen

de ventas, dentro y fuera de la cuidad. (Acosta, 2014)

1.3.3. Tema

“La Gestion de Marca y su incidencia en el Posicionamiento de la empresa
artesanal GRANJA DOMAIS del Cantén El Empalme.”.

Autor: Noralma Pascaline Sabando Santana
Afio: 2013
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Objetivo General

Investigar la incidencia de la Gestién de Marca en el Posicionamiento de la

empresa “Granja Domais” del Canton el Empalme.

Objetivos Especificos

Identificar los factores para una eficiente gestion de marca para la empresa
“Granja Domais” del Canton el Empalme.

Determinar el nivel de Posicionamiento de la empresa “Granja Domais” en
el mercado.

Proponer la Creacion de Valor de Marca (Brand Equity) para mejorar el

Posicionamiento de la empresa “Granja Domais” (Sabando, 2013)

Conclusiones

La empresa Granja Domais no cuenta con una marca que proteja sus
derechos y sus productos, lo que le hace vulnerable a sustitutos y dificulta
conseguir un Posicionamiento en el mercado.

La empresa Granja Domais no cuenta con una Norma de Calidad ISO, que
le permita garantizar la calidad a los clientes y consumidores.

La empresa no cuenta con una distribucion eficiente que le permita llegar a
mas puntos de venta, ni tampoco cuenta con una organizacion adecuada
que le permita establecer frecuencias de visita y sectorizaciones.
(Sabando, 2013)

La empresa Granja Domais al ser una pequefia empresa artesanal no
cuenta con estrategias de marketing que le permita mejorar sus ventas, lo
que limita los ingresos y pone en riesgo su supervivencia.

La empresa es muy poco conocida a nivel local, sin embargo existe la
percepcién de ciertos valores que los clientes y consumidores tienen
acerca de la misma lo que es una ventaja que deberia ser aprovechada por

la empresa.
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Recomendaciones

e Registrar la marca en el IEPI, para que tanto los clientes como los
consumidores identifiquen sus productos y esto le permita realizar
acciones de marketing para posicionarse en el mercado de manera mas
efectiva

e Gestionar las Normas 1SO, para que la empresa cuente con el respaldo de
calidad en sus productos, para competir con rivales mas posicionados en el
mercado.

e Crear un departamento de marketing que se encargue de las estrategias
como es

e crear una marca, logo, slogan, empaques, presentaciones, sabor, imagen
corporativa, mejorar la distribucion, y la calidad de sus productos.

e La empresa debe acudir a estrategias de marketing de bajo costo como es
el marketing de boca a boca, una estrategia muy efectiva que lo puede
conseguir solo a base de referidos.

e Construir una marca que exprese los valores de familiaridad, amistad y
pertinencia que identifique a la empresa y le permita a través de estrategias
de marketing primero posicionarse a nivel local en la comercializacion de

queso artesanal. (Sabando, 2013)

2.2. Fundamentacion filosofica

Como fundamentacion filosofica se utilizo el paradigma critico propositivo, ya
que que permite establecer la interpretacion del problema actual, que se enlaza
con la falta posicionamiento de la empresa productora de harina MAGIVEL, a

causa de la falta de gestion de la marca.
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2.2.1. Fundamentacion Ontoldgica

Con el uso de la presente fundamentacion se aporta con los conocimientos acerca
de la gestion de marca y el posicionamiento de la empresa en el mercado, ya que
la empresa productora de harinas MAGIVEL brinda un servicio que todos los

ciudadanos consumen a diario, en las diferentes presentaciones.

2.2.2. Fundamentacién epistemoldgica

Esta fundamentacion permite relacionar de manera directa los procesos didacticos
gue se establecieron en la investigacion planteada, contribuyendo de manera

positiva a que las teorias se analicen en la investigacion.

2.2.3. Fundamentacion Axiologica

Aplicando la fundamentacion axioldgica en la investigacion se designan los
principios legales de la gestion de la marca y el posicionamiento en el mercado, y

los beneficios que se adquieren por la aplicacién de la misma.

2.2.4. Fundamentacion metodoldgica

La investigacién metodoldgica, resulta del andlisis cuantitativo y cualitativo de los
procesos investigativos del trabajo de campo, consecutivamente de la aplicacién

de varios instrumentos de investigacion.

2.3. Fundamentacién legal

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
CAPITULO |
PRINCIPIOS GENERALES
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El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores,
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en dichas relaciones entre las partes.

Art. 2 Definiciones.- Para efectos de la presente ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion pablica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién

referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final
adquiera utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.
Cuando la presente ley mencione al Consumidor, dicha denominacion incluira al

Usuario.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un
bien o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra
satisfecho 0 no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio
no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u

otros medios similares. (Registro Oficial 116, 2011)

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de
una necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante
el ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de

los precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios

al productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos,

antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
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obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o
prestacién del servicio.
Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios

que efectla el proveedor al consumidor

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacidon, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de
servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion
incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de
produccién o transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por

delegacion o concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los
valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad

personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion
comercial, capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de
madurez de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y
seguridad personal y colectiva. (Registro Oficial 116, 2011)

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o
comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales. (Registro Oficial
116, 2011)

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de

cardcter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las

condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que
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utilice textos, dialogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o
indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales del producto, induzca a

engafio, error o confusion al consumidor. (Registro Oficial 116, 2011)

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados
finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en

establecimientos abiertos al publico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los

consumidores.

Art. 4. Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor,
a méas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso
a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;
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7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor. (Registro
Oficial 116, 2011)

CAPITULO III
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6. Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que
puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7. Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor
que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error 0 engafio en especial
cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion de servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del
crédito;

3. Las caracteristicas bésicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los
fines que se pretende satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.
(Registro Oficial 116, 2011)
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Art. 9 Informacién Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del
producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y
otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.
Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza
del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o
volumen. (Registro Oficial 116, 2011)

2.4. Categorias fundamentales

La incidencia de la Gestion de Marca en el posicionamiento de la empresa
productora de harinas MAGIVEL en la ciudad de Ambato, en el mercado.
Variable independiente: Gestion de marca

Variable dependiente: Posicionamiento en el mercado

Comunicacion

Gestion de

Marca

Atributos de la Beneficios de la Esencia de la marca

marca marca

Gréfico N° 2 Variable independiente
Elaborado por: Jubitza Magally Veloz
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Mercado

Comercializacion

Posicionamiento

Diferenciacién del Imagen de la
Segmento de mercado

producto empresa

Gréfico N° 3 Variable dependiente
Elaborado por: Jubitza Magally Veloz

2.5.FUNDAMENTACION TEORICA

2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

2.5.1.1. MARKETING

Segun una definicion social, el marketing es un proceso a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la
creacion, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios valiosos con

otros.

En cuanto a una definicién gerencial, el marketing a menudo se ha descrito como
"el arte de vender productos”. El propésito del marketing es conocer y entender al
cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda
solo. Idealmente, el resultado del marketing debe ser un cliente que estd" listo

para comprar."
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Manejar los procesos de intercambio que forman parte de esta definicidn requiere
mucho trabajo y habilidad. Vemos la administracion de marketing como el arte y
la ciencia de aplicar los conceptos centrales del marketing a la seleccion de
mercados meta y a la labor de captar, conservar y hacer crecer el nimero de
clientes mediante la creacidn, la entrega y la comunicacion de un valor superior a
los clientes (Kotler, 2002, pag. 4).

2.5.1.2.COMUNICACION

Cuando se habla de comunicacién los distintos exponentes estan de acuerdo en
algo: la comunicacién es un proceso (fenémeno actualizado en fases) que
involucra, por lo menos, cuatro componentes basicos: un emisor, un mensaje, un
canal y un receptor. Los cambios terminoldgicos y la mayor o menor explicitud de
estos elementos y sus relaciones responden a la vision disciplinaria. Hay que
apuntar también que la seleccion de los modelos que se explicaran en la siguiente
parte es producto de la necesidad de ilustrar el desarrollo de los estudios en el
tenia y de las posibilidades de comprension del fenémeno que los ejemplos ofrece
(Pelayo, 2002, pag. 17).

2.5.1.3.GESTION DE MARCA

El concepto de gerencia de marca, un sistema de control y gestion de la marca que
ha constituido el referente obligado de todas las compafiias durante anos. La
asignacién de un responsable, respaldado por un equipo humano adecuado y con
capacidad de decision sobre produccién y publicidad de la marca, permitiendo
hacer que varias marcas de su propiedad compitieran dentro del mismo sector e
incluso segmento de mercado, acaparando varios de los primeros puestos de cada

categoria en la preferencia de los consumidores (Garcia M. M., 2005, pag. 23).
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Percepcion del producto

La percepcion de valor es el punto de vista de los clientes respecto de esos
beneficios. La satisfaccién del cliente, por otro lado, se centra en como se sintié
este la Ultima vez que comprar un producto o servicio. Es la comparacion entre las
expectativas y la experiencia del cliente. La percepcion de valor va mas alli que su
satisfaccion, y se concentra en las futuras transacciones. La percepcion que tienen
los clientes respecto del valor que han recibido a partir de una transaccion
reciente, afectara* su decisién de adquirir el mismo producto o servicio en el
futuro. Si perciben como valiosa su experiencia general con el producto o
servicio, serd muy probable que lo compren una vez mas en el futuro; de lo
contraries se resistiran a hacerlo. Las organice iones eficientes saben que de la
manera en que los clientes perciban el valor de esa transaccion dependerad” su

decision de volver a comprar lo que estas ofrecen (Summers, 2006, pag. 61).

Atributos de la marca

El reto del manejo de marcas es desarrollar un conjunto de asociaciones positivas
profundas para la marca. Los mercaddlogo deben decidir en qué nivel(es) anclaran
la identidad de la marca. Un error seria promover solo los atributos. En primer
lugar, el comprador no esta tan interesado en los atributos como en los beneficios.
Segundo, los compradores pueden copiar facilmente los atributos. Tercero, los
atributos actuales podrian volverse menos deseables méas adelante. En dltima
instancia, los significados mas perdurables de una marca son sus valores, cultura 'y
personalidad, que definen la esencia de la marca. Por ello, las empresas
inteligentes establecen estrategias que no diluyen los valores ni la personalidad de

la marca, creados con el paso de los anos (Kotler, 2002, pag. 188).

23



Valor de la marca

El valor de la marca estd muy relacionado con la cantidad de clientes que estan en
las clases 3, 4 0 5. Y también esta relacionado, segin Aaker, con el grado de
reconocimiento del nombre de marca, la calidad percibida de la marca,
asociaciones mentales y emocionales fuertes, y otros activos como patentes,
marcas registradas y relaciones de canal.7 Un valor de marca alto permite a una
empresa tener costos de marketing mas bajos, gracias a la conciencia de marca y
lealtad de los consumidores, a que le confiere mayor poder de negociacion frente
a los distribuidores y detallistas, le permite cobrar un precio mas alto porque la
marca tiene una calidad percibida mas alta, le facilita el lanzamiento de
extensiones porque el nombre de marca goza de gran credibilidad, y le ofrece

cierta defensa contra la competencia por precio (Kotler, 2002, pag. 189).

2.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE

2.5.2.1. MERCADO

La definicion mas comunmente aceptada de mercado es aquella que lo refiere
como el sirio de reunion donde confluyen los agentes econdémicos para transar
bienes y servicios: consumidores, productores y gobierno. En el caso de los
servicios dc salud, y en Colombia especificamente, es necesario hablar de un
mercado imperfecto, debido a que ninguna de las premisas basicas de los
mercados competitivos se cumple: ningun productor individualmente influye en la
configuracion de los precios del mercado, solo el conjunto de productores tiene

esa posibilidad.

A esta imperfeccion del mercado se debe agregar una indefinicion transitoria,
consecuencia del estado incipiente de desarrollo del mercado, fundamentalmente
por efecto del crecimiento del sistema asegurador. Asimismo, las diferencias entre
los derechos y, por ende, entre la capacidad de consumo de los usuarios, agrega
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otro condicionante de inmadurez al estado actual de desarrollo de mercado (Sema,
2001, pag. 55).

2.5.2.2.COMERCIALIZACION

Pero, en nuestro concepto la comercializacion es algo mas que la suma de
intermediarios que forman el sector distributivo, es algo méas que ese papel pasivo
acomodador y que siente demasiado la funcion de la comercializacion en una

economia dignifica. (lica, 2000)

2.5.2.3.POSICIONAMIENTO

El posicionamiento comienza con un producto, no se refiere a ese producto; el
posicionamiento se centra en la mente de los individuos a los que se quiere influir,
en la forma en la que se ubica la marca en su mente. Y el posicionamiento es lo
primero en lo que piensa el publico cuando ve o escucha una marca, algo
fundamental para conseguir ser escuchado en una sociedad tan saturada de

mensajes como la nuestra (Bafios, 2012, pag. 98).

Segmentacion de mercado

La segmentacion del mercado se utiliza con mucha frecuencia en la implantacion
de estrategias, sobre todo en pequefias empresas Yy especializadas. La
segmentacion del mercado se define como la subdivisiéon de un mercado en
grupos menores y diferentes dc clientes segun sus necesidades y habitos de
compras (David F. , 2003, pag. 278).

Seleccion del segmento objetivo
La seleccion de mercados meta requiere que los mercaddlogo den tres pasos
principales: (1) identificar y definir los perfiles de distintos grupos de

compradores que podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos

(segmentacion de mercados); (2) seleccionar uno 0 mas segmentos de mercado en
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los cuales ingresar (seleccién de mercados meta), y (3) establecer y comunicar los
beneficios distintivos clave de los productos en el mercado (posicionamiento en el
mercado) (Kotler, 2002, pag. 144).

Seleccidn de marketing local
El marketing dirigido esta dando lugar a la adaptacion de algunos programas de
marketing a las necesidades y deseos de grupos de clientes locales (Kotler, 2002,

pag. 145).

2.6.Hipdtesis

La implementacion de la Gestion de la Marca mejorara el posicionamiento en el
mercado para la empresa productora de harinas MAGIVEL en la ciudad de
Ambato.

2.7. ldentificacién de variables

Variable independiente.
X= Gestion de la Marca
Variable dependiente

Y= Posicionamiento en el mercado
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. ENFOQUE

Se utiliz6 el enfoque cuali-cuatitativo, ya que se considera de la presente
investigacion la forma de obtener la informacion con la que se pretende obtener la
informacion, que de espacio al conocimiento del fendmeno en estudio,

anticipadamente antes de formular las preguntas o la hipotesis.

3.2. Modalidad de la Investigacion

Para desarrollar la presente  investigacion se considerd las siguientes

modalidades:

3.2.1. Investigacion bibliografica

El anélisis de la informacion se reflejo de manera precisa y efectiva de acuerdo al
problema planteado, con el uso lectura y recopilacion de datos cientificos que
servira para relacionar el pasado y el estado actual de la informacion
contribuyendo de manera positiva al desarrollo de la misma.

Segun (Hernandez, 2002, pag. 433), manifiesta que la investigacion bibliografica
los convertird en expertos en esa materia; asi, cuanto mas intensa y exhaustiva
sea, mas fuerte serd" su conocimiento y mayor sera' su seguridad en el trabajo y se

iran consolidando como autodidactas.
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3.2.2. Investigacion de campo

Con la implementacion de la investigacion de campo se pretendié recolectar
informacion real ya que de esta manera el investigador analiza el estado actual de

la problematica.

Segun (Lopez, 2002, pag. 362) manifiesta que “la investigacion de campo eS
aquella que se efectda en el lugar y tiempo en que ocurren los fendmenos objeto
del estudio. En este caso, el investigador entra en contacto directo con la realidad

explorada”.

3.3. Tipos de investigacion

3.3.1. Investigacién descriptiva

Se analizd la situacion actual de la empresa, por medio de las actitudes que

sobresalen con las actividades y proceso establecidos.
Segun (Lombardi, 2000, pag. 309), manifiesta que la investigacion descriptiva
tiene como finalidad mostrar una situacion. Los distintos tipos de investigacion no

son excluyentes entre si, sino que por el contrario pueden ser complementarios.

3.3.2. Investigacion asociacion de variables

Se correlacion0 las variables, por lo que se midié medir el grado de relacion y la

manera coOmo interactlan dos o mas variables entre si.

3.4 Poblacion y Muestra

Se considerd a los clientes externos para el presente estudio, siendo el total de

500, ya que estos clientes de forma permanente se acercan al negocio a realizar
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compras, se sustenta el numero de clientes por la informacion del propietario del

negocio.

Se aplico la siguiente formula:
. Z2PQN
Z2°PQ + Ne?
n = Tamafio de la muestra
Z = Nivel de confianza 95% (1.96)
P = Probabilidad favor 50%
Q= Probabilidad en contra de la ocurrencia 50%
N = Poblacién o universo (MERCADO META) 500
e = Nivel de error 5%
Remplazando:

_(1.96)2(0.5)(0.5)(500)
1= (1.96)2(0.5)(0.5) + (500)(0.05)2
_(0.96)(500)
"= 096+ 1,25
480
N=221

n = 217 encuestas aplicadas.
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3.5 Operacionalizacion de variables

3.5.1. Variable independiente: Gestion de marca

Cuadro N° 1. Variable Independiente: Gestién de marca

inferir uno o varios atributos,
debe considerar ademas cuales
son sus beneficios y la esencia de

la marca.

Beneficios de la marca

Esencia de la marca

Satisfaccién de los
clientes
Generacion de nombre de

la marca

Propiedades motivadoras

de la marca

¢Esta satisfecho con el producto adquirido?
¢Considera que existe una comunicacion eficiente
con sus superiores?

¢Cuales de estos nombres para el producto le
impacta?

¢Qué sensacion le transmite el nombre de la marca
para nuestros productos?

TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS
INSTRUMENTO
Gestion de marca ¢Qué beneficio tiene al consumir nuestro
La Gestion de marca se refierea | Atributos de la marca Utilidad de los producto?
que empresa posea una identidad consumidores al usar el ¢El producto que compra es de calidad? Encuesta
propia, sobre la que se puedan producto instrumento

cuestionario
dirigido a los
clientes externos

Elaborado por: Jubitza Veloz
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3.5.2 Variable Dependiente: Posicionamiento en el mercado

Cuadro N° 2. Variable Dependiente: Posicionamiento en el mercado

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICAE
INSTRUMENTO

Posicionamiento en el mercado
El posicionamiento es lo que
permite a una empresa, un
producto o un servicio,
diferenciarse de sus
competidores. Debemos
ofrecer un elemento que nos de
diferenciacion.

El posicionamiento debe
responder a los deseos y
expectativas del segmento de
mercado que a la empresa le
interesa servir, por lo que es
importante la imagen que se
creara el publico.

Diferenciacion del producto

Segmento de mercado

Imagen de la empresa

Calidad
Precio

Gustos y preferencias
de los consumidores

Productos y su
presentacion

Por favor detalle que es méas importante para Ud. del
producto: Calidad, Precio, Cantidad, Peso y calidad?

¢ Cuadl es la frecuencia de compra respecto a productos
como: Harina de maiz, harina de haba, machica?

¢ Considera que el producto es confiable cuando tiene
una marca?
¢ Considera que nuestra empresa tendra mas prestigio si

tiene marca en sus productos?

Encuesta  dirigida a los|

clientes externos de

empresa

lal

Elaborado por : Jubtiza Velo
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3.6 Plan de recoleccion de la informacion

De acuerdo a la investigacion se efectud las siguientes preguntas:

Cuadro N°3. Preguntas desarrollo de investigacion

PREGUNTAS ESPECIFICACIONES
1. Paraqué Sirve para solucionar el problema
2. A qué personas 0 sujetos Clientes externos de la empresa
3. Sobre qué aspectos Relacionados sobre la Gestion de marca y su

posicionamiento en el mercado

4. Quién Jubitza Magally Veloz como investigadora

5. Cuando Afio 2014-2015

6. Donde En el canton Ambato

7. Cuantas veces De acuerdo a la investigacion

8. Qué técnica de recoleccion Encuesta

9. Conqué Instrumento de investigacion: Cuestionario

10. En qué situacion Con la observacion directa y recoleccion de
informacion

Elaborado por: Jubitza Magally Veloz

Se utilizaron los siguientes instrumentos de investigacion:

Cuadro N° 4. Técnicas e instrumentos de evaluacion

Técnicas de la investigacion Instrumentos de recoleccion de la
informacion
1. Informacion primaria 1.1.1 Encuestas
1.1 clientes externos 1.1.2 Cuestionarios
2. Informacion secundaria 2.1.1 Libros relacionados con la Gestion de
2.1 Observacion la Marca y el posicionamiento en el
mercado
2.1.2 Tesis de grado de la Facultad de
Ciencias Administrativas, que se encuentran
en el repositorio de la UTA

Elaborado por: Jubitza Magally Veloz
En el proceso de recoleccion de informacion se aplico la tabulacion con el

programa excell, de acuerdo a los resultados obtenidos se procedio a

especificar las conclusiones y recomendaciones del estudio.
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CAPITULO IV

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En la parte correspondiente al analisis e interpretacion de resultados, se detalla
las respuestas obtenidas de los clientes externos de la empresa, para lo cual se
procedié a establecer el cuestionario de preguntas, en total se establecio 14
preguntas considerando la escala de Likert, luego se procedio a su respectiva
tabulacion y el posterior analisis de los datos estadisticos obtenidos, la
interpretacion se realiza en base al criterio de la investigadora y de la

observacién durante el trabajo de campo.

4.1.1. Resultados de la encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa
productora de harinas MAGIVEL de la ciudad de Ambato

1. Datos generales del consumidor

1.1. Etnia

Cuadro N° 5. Etnia de los clientes de la empresa

Descripcion Frecuencia | Porcentaje

Mestizo 155 71,43
Blanco 15 6,91
Afro ecuatoriano 17 7,83
Indigena 30 13,82
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo

Elaborado por: Jubitza Veloz
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Etnia

Indigena

Afro 14%
ecuatoriano
8%

Blanco _
7%

~

Gréfico N° 4 Etnia de los clientes

Andlisis e interpretacion de resultados

De los resultados obtenidos, se observa que el 71% de los clientes de la empresa
son mestizos, el 14% indigenas, el 8% se consideran afro ecuatorianos y el 7% se
consideran blancos. De acuerdo a las cifras obtenidas las caracteristicas de los
consumidores de los productos que ofrece la empresa MAGIVEL, da una pauta
para conocer de qué manera se conducen con los habitos de consumo y
direccionar de mejor manera la marca de la empresa, porque es importante que se
posicione el producto en el mercado de acuerdo a una segmentacién adecuada.
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1.2. Género

Cuadro N° 6. Género de los clientes de la empresa

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Masculino 61 28,11
Femenino 156 71,89
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Género

Masculino
28%

Femenino
2%

Grafico N° 5 Género de los clientes

Anadlisis e interpretacion de resultados

De las respuestas obtenidas, se observa que e 72% de los encuestados son de
género femenino, mientras que el 28% son de género masculino, de acuerdo a este
analisis son las mujeres las que se preocupan de la compra de estos productos, la
cultura y el entorno de los consumidores indica que este segmento es el que mas
se apega a la compra de harinas, ya sea por su rol dentro del hogar o por la

costumbre en la dieta de este tipo de productos.
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1.3. Edad

Cuadro N° 7. Rangos de edad

Descripcion (afos) | Frecuencia | Porcentaje
De 18 a 25 35 16,13
De 26 a 33 37 17,05
De 34241 59 27,19
De 42 a 49 35 16,13
De 50 a 57 30 13,82
De 58 a 65 17 7,83
De 65 y mas 4 1,84
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

De 65y mas

2% Rangos de edad

De 58 a 65
8%

De 50 a 57
14%

Grafico N° 6 Rangos de edad

Analisis e interpretacion de resultados

Del 100% de encuestados, se observa que el rango de edad con mayor porcentaje

es el que va desde 34 a 41 afos el 27%. Luego el de 26 a 33 afios con el 17% y

existe similar porcentaje 16% con el de 18 a 25 y 50 a 57 afios, con lo cual se

observa que son las edades jovenes las que prefieren el producto, los rangos de

mayor edad son los que consumen poco el producto.
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1.4. Ubicacion de la residencia

Cuadro N° 8. Lugar de residencia de clientes

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Area urbana 197 90,78
Area rural 20 9,22
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Lugar de procedencia de clientes

Area rural
9%%

Area urbana
91%

Gréfico N° 7 Lugar de procedencia de los clientes

Analisis e interpretacion de resultados

De la totalidad de la muestra, se determina que el 91% de ellos son del area
urbana y el 9% son del area rural, con lo cual se corrobora la necesidad de
implementar mejores métodos de publicidad y de impulso con la marca de la
empresa. Este dato es importante para la investigacion, pues los clientes proceden
del &rea urbana, es decir la cercania o la ubicacion de la empresa, permite que los
clientes accedan con mayor facilidad los que viven en el area urbana, siendo este
segmento de mercado identificado, la empresa debe tomar acciones para impulsar

o incrementar la venta de sus productos en el mercado de la ciudad de Ambato.
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3. ¢Cual es la frecuencia de compra respecto a productos como: Harina de

maiz, harina de haba, machica?

Cuadro N° 9. Frecuencia de compra

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Semanal 122 56,22
Quincenal 50 23,04
Mensual 43 19,82
Otros (nunca) 2 0,92
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Otros
(nunca)
1%

Frecuencia de compra

Gréfico N° 8 Frecuencia de compra

Anadlisis e interpretacion de resultados

Con los resultados obtenidos, se especifica que la mayoria de los clientes compran
de forma semanal, el 56%, mientras que de forma quincenal lo hacen el 23% y de
forma mensual el 20%. Con estos datos se detalla que el hébito de consumo es
recurrente, pues la frecuencia de compra determina el comportamiento del
consumidor, al ser un producto alimenticio se incluye en la dieta de forma

repetitiva, lo cual hay que aprovechar potencializando sus beneficios.
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3. ¢ Ademas de nuestra empresa, Ud. compra el producto en otro lugar?

Cuadro N° 10. Sitio de compra de la competencia

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Comisariato 28 12,90
Tienda del barrio 102 47,00
Supermercado 37 17,05
Mercado mayorista 39 17,97
Otros (Molinera) 9 4,15
Ninguno no

consume 2 0,92
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Otros Compras en la competencia Ninguno no
(Molinera) consume
4% Mercado 1%

Comisariato

mayorista 13%

18%

Grafico N° 9 Sitio de compra de la competencia

Anadlisis e interpretacion de resultados

Del 100% de los encuestados, manifestaron que compran el producto también en

la tienda del barrio el 47%, en el mercado mayorista el 18%, en el supermercado

el 17%, en el comisariato el 13% y solo el 1% no consumen el producto, por lo

que se determina que al ser los clientes externos del area urbana se les hace mas

facil acudir a una tienda cercana, con lo cual la empresa debe enfocar sus ventas a

ese segmento también, existe muy poco cliente al que no le gusta el producto, por

lo que existe la posibilidad de ampliar el mercado local.
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4. ¢Cual es la marca del producto que compra?

Cuadro N° 11. Marca del producto

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Prodicerial 71 32,72
Poultier 2 0,92
No tiene marca 26 11,98
Miraflores 7 3,23
Corona 37 17,05
Ya 15 6,91
Oriental 20 9,22
Paca 9 4,15
Pani Plus 2 0,92
La Favorita 2 0,92
No compra

ninguna 26 11,98
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

LaFavorita ~ No compra Marca del producto que compra

Pani Plus _ 1% ninguna
1% \ 12% Prodicerial
33%

Paca
4%

Oriental

9% Poultier

1%

No tiene
Miraflores marca

3% 12%
Gréfico N° 10 Marca del producto que compra el cliente

Ya
7%

Analisis e interpretacion de resultados

De los resultados, se observa que la marca méas conocida es Prodicereal con el
33%, el 17% es la marca Corona, ademas los clientes compran el 12% aquel

producto gue no tiene marca, con lo que se determina su preferencia
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5. ¢ Qué cantidad compra del producto en nuestra empresa?

Cuadro N° 12. Cantidad de compra en la empresa MAGIVEL

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
1 libra 110 50,69
2 0 més libras 83 38,25
1 kilo 24 11,06
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Cantidad de compra en la empresa MAGIVEL

1 kilo
11%

1 libra
51%

2 o mas libras
38%

Grafico N° 11 Cantidad de compra de productos en la empresa MAGIVEL

Andlisis e interpretacion de resultados

Con los datos obtenidos en el campo, se determina que el 51% de los clientes,

compran 1 libra, el 38% compra de 2 libras a 10 libras y el 11% compran 1 kilo,

se especifica que son compras pequefias, lo que se direcciona a identificar un

cliente de consumo propio para el hogar, los clientes son al menudeo, la empresa

para ampliar su mercado debe potencializar su marca si le interés copar otro tipo

de mercado.
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6. ¢ Cual es el precio que Ud. paga por el producto?

Cuadro N° 13. Precio del producto comprado en la competencia

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
de 1,50 a 2,40 usd (De 1 libra y con marca) 133 61,29
De 3 a5 usd (De 2 0 més libras y con

marca) 18 8,29
8 usd (De 1 kilo y con marca) 2 0,92
De 0,50 a 2 usd (Sin marca y pocas libras) 64 29,49
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo

Elaborado por: Jubitza Veloz

De 0,50 a 2 usd
(Sin marca y
pocas libras)

30%

8 usd (De 1 kil
y con marca)
1%

De 3a5usd
(De 2 0 mas
libras y con
marca)
8%

Precio del producto comprado en la competencia

de 1,50a2,40
usd (De 1 libra
y cOn marca)

61%

Grafico N° 12 Precio del producto comprado en la competencia

Anadlisis e interpretacion de resultados

De acuerdo a las encuestas realizadas, la cantidad de encuestados, el 61% afirma
que paga un precio que va desde el $ 1,50 a $ 2,40 de un producto con marca,
siendo la cantidad pequefa, mientras que el 30% de ellos, afirma que el producto
es sin marca y por lo que pagan desde 0,50 hasta $2,00, con ello se determina que
las compras son pequefias y que el consumidor prefiere el producto de la molienda
porque acuden a los productos sin marca, son pocos los consumidores que pagan

por cantidades mayores, es decir el consumo es familiar y de acuerdo a las

necesidades de los hogares.
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7. ¢Ud. compra el producto para qué uso?

Cuadro N° 14. Uso del producto que compra

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Su propio consumo 208 95,85
Para venderlo 9 4,15
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Uso del producto que compra

Para venderlo
4%

Su propio
consumo
96%

Grafico N° 13 Uso del producto

Analisis e interpretacion de resultados

El 96% de los encuestados, manifiestan que compran el producto para su propio
consumo Y el 4% para venderlo, se corrobora lo que en los resultados anteriores se
observa, los clientes al menudeo, solo un porcentaje pequerio es el que se dedica

como comerciante pero en pequefias cantidades.
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8. ¢Cree que la empresa debe vender sus productos con una marca?

Cuadro N° 15. Venta de productos con una marca

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Si 206 94,93%
No 11 5,07
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Cree que la empresa debe vender sus productos con una
marca

No
5%

Si
95%

Grafico N° 14 Venta de productos con una marca

Analisis e interpretacion de resultados

El 95% de los clientes consideran que si se debe vender el producto con una
marca, mientras que el 5% consideran que no, con lo cual se determina la
necesidad de establecer una marca para que sea reconocida en el mercado, esto

dara inclusive mayor confianza a los clientes.
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8.1 ¢Por qué considera que se debe utilizar una marca?

Cuadro N° 16. Razones del uso de la marca

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Para conocer de donde proviene el

producto 9 4,15
El producto seria mas conocido 46 21,20
Por seguridad 94 43,32
Por calidad 50 23,04
No importa 7 3,23
Es imagen del producto 11 5,07
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Es imagen del
producto
5%

Razones para utilizar una marca

El producto
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conocido
22%
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4%

Por calidad _/

24%

Por seguridad
45%

Gréfico N° 15 Razones del uso de la marca

Anadlisis e interpretacion de resultados

El 45% de los encuestados considera que se debe utilizar la marca, por seguridad

ya que les brinda mayor confianza, el 24% indica que es por calidad, el 22%

manifiesta que el producto seria mas conocido, el 5% indica que es la imagen del

producto y un porcentaje pequefio no le importa que el producto tenga marca, con

lo cual se debe pensar en la marca porque brinda mas confianza y seguridad en el

producto y le da mayor énfasis a su imagen porque es sindnimo de la calidad.
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9. ¢Ud. confia en la calidad del producto a pesar de que no tiene marca aun?

Cuadro N° 17. Confianza en el producto

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Totalmente de acuerdo 87 40,09
De acuerdo 82 37,79
Totalmente en desacuerdo 26 11,98
En desacuerdo 11 5,07
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 11 5,07
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Confianzaen el producto NI de
acuerdo
En desacuerdo ni en
5% desacuerd

Totalmente en
desacuerdo

0
% _Totalmente de

12% acuerdo
40%
De acuerdo
38%

Grafico N° 16 Confianza en el producto

Analisis e interpretacion de resultados

El 40% de los encuestados manifiesta que esta totalmente de acuerdo sobre la
confianza del producto a pesar de que no tiene marca, el 38% indica que esta de
acuerdo, un minimo porcentaje el 5% indica que estd en desacuerdo, Si se
determina una suma de los clientes que prefieren con marca, se podria decir que el
17% en total son los que tienen confianza porque el producto esta con marca,
mientras que el 78% (sumado el totalmente de acuerdo y el de acuerdo), son los

que no les preocupa que el producto esté sin marca.
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10. Por favor detalle ¢ Qué es mas importante para Ud. del producto?

Cuadro N° 18. Caracteristicas mas importantes del producto

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Calidad 134 61,75
Precio 11 5,07
Cantidad 11 5,07
Peso y calidad 41 18,89
Calidad y precio 2 0,92
Calidad y cantidad 2 0,92
Todos 16 7,37
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Calidad y Qué es lo mas importante del producto
cantidad Todos
1% %

Calidad y
precio
1%

Peso y calidad
19%

Calidad

Cantidad 62%

5%

Precio
5%

Grafico N° 17 Caracteristicas mas importantes del producto

Analisis e interpretacion de resultados

El 62% de los encuestados manifiesta que lo mas importante es la calidad, el 62%,

el 19%, le interesa que el producto tenga el peso justo y la calidad, el 7% indica

que todos los atributos juntos, con lo cual se observa que a las personas les

interesa cuidar su salud, pues la calidad estd directamente relacionada con esa

percepcion en el mercado.
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11. ¢Considera que nuestra empresa tendra mas prestigio si tiene marca en

sus productos?

Cuadro N° 19. Prestigio de la empresa si utiliza la marca

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Totalmente de acuerdo 87 40,09
De acuerdo 82 37,79
Totalmente en desacuerdo 37 17,05
En desacuerdo 11 5,07
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,00
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Considera que la marca da prestigio  'Ni1de
acuerdo ni
En desacuerdo en
Totalmente en 5% desacuerdo

0%
Totalmente de
acuerdo
40%

desacuerdo

17%

Grafico N° 18 Prestigio si la empresa tiene una marca

Anadlisis e interpretacion de resultados

El 40% de los encuestados manifestd que la empresa si lograra tener mas prestigio
si utiliza una marca, por este motivo dijeron estar totalmente de acuerdo el 38%
indico que esta de acuerdo y el 17% esta en total desacuerdo, porque consideran
que no hay necesidad, con estos datos, la empresa tiene que considerar tener una

marca porque sus productos serén diferenciados en el mercado.
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12. ¢Ud. recuerda el producto que vende la empresa MAGIVEL cuando

acude al sitio de venta? (Posicionamiento)

Cuadro N° 20. Prestigio de la empresa si utiliza la marca

Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Totalmente de acuerdo 82 37,79
De acuerdo 45 20,74
Totalmente en desacuerdo 78 35,94
En desacuerdo 0 0,00
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 5,53
Total 217 100,00

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz

Recordacion del producto de MAGIVEL

En desacuerdo
0%

Ni de acuerdo
ni en

des
Totalmente en

desacuerdo
36%

Totalmente de
acuerdo
38%

De acuerdo
21%

Gréfico N° 19 Prestigio si la empresa tiene una marca

Analisis e interpretacion de resultados

El 38% de los encuestados se recuerda del producto de la empresa, mientras que el
36% no se recuerda, al 6% le resulta indiferente esta situacion, con lo que la
empresa debe implementar la marca en su producto para que se posicione en el
mercado ya que durante su funcionamiento mantiene los clientes pero es necesario
que expanda su mercado, con lo cual la marca y su logotipo contribuirdn mejor a

este conocimiento.
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4.2. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Para la verificacion de la hipdtesis se utiliza el modelo 16gico, considerando la
hip6tesis nula (Ho) y la hipotesis alternativa (H1).

Se establece entonces que para:

Ho= La implementacion de la Gestion de la Marca NO mejorard el
posicionamiento en el mercado para la empresa productora de harinas MAGIVEL

en la ciudad de Ambato

H1= La implementacion de la Gestion de la Marca Sl mejorara el
posicionamiento en el mercado para la empresa productora de harinas MAGIVEL

en la ciudad de Ambato

El modelo estadistico para comprobar el Chi cuadrado, se determina con la

siguiente formula:

X?= Chi cuadrado
O= Frecuencias observadas

E= Frecuencias esperadas

Posteriormente se procede a calcular los grados de libertad (gl), en donde se
considera las filas menos 1 y columnas menos 1.

gl=(f-1) (c-1)

El valor resultante se observa en la tabla del Chi cuadrado, para finalmente

comprobar la hipétesis.
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4.2.1. ldentificacion de las preguntas para la hipotesis

Se consideran las siguientes preguntas y sus resultados, tomando en cuenta las

variables del estudio.

11. ¢Considera que nuestra empresa tendra mas prestigio si tiene marca en

sus productos?

Cuadro N° 19. Prestigio de la empresa si utiliza la marca

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Totalmente de acuerdo 87| 40,09 %
De acuerdo 82| 37,79%
Totalmente en desacuerdo 37| 17,05%
En desacuerdo 11 5,07%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0,00%
Total 217 | 100,00%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo

Elaborado por: Jubitza Veloz

12. ¢Ud. recuerda el producto que vende la empresa MAGIVEL cuando

acude al sitio de venta? (Posicionamiento)

Cuadro N° 20. Prestigio de la empresa si utiliza la marca

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Totalmente de acuerdo 82| 37,79%
De acuerdo 45 20,74%
Totalmente en desacuerdo 78 35,94%
En desacuerdo 0 0,00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 5,53%
Total 217| 100,00%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo

Elaborado por: Jubitza Veloz

Se procede a transcribir los resultados de estas preguntas en una sola tabla,

para calcular, las frecuencias observadas.
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Cuadro N° 21. Frecuencias observadas

Ni de
Totalment acuerdo
Totalment e en ni en
e de De desacuerd | Desacuerd | desacuerd | Tota
Pregunta acuerdo | acuerdo 0 0 0 I
11. ;Considera
gue nuestra
empresa tendré
mas prestigio si
tiene marca en
sus productos? 87 82 37 11 0 217
12. ;Ud.
recuerda el
producto que
vende la
empresa
MAGIVEL
cuando acude al
sitio de venta?
(Posicionamient
0) 82 45 78 0 12 217
Total 169 127 115 11 12 434
Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz
Cuadro N° 22. Frecuencias esperadas
OBSERVADOS |ESPERADOS |[(O-E) (O-E)? (O-E)Y/E
87 84,5 2,5 6,25 0,07
82 84,5 -2,5 6,25 0,07
82 63,5 18,5 342,25 5,39
45 63,5 -18,5 342,25 5,39
37 57,5 -20,5 420,25 7,31
78 57,5 20,5 420,25 7,31
11 55 55 30,25 5,50
0 55 -5,5 30,25 5,50
0 6 -6 36 6,00
12 6 6 36 6,00
Total del chi cuadrado
calculado 48,54

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Elaborado por: Jubitza Veloz
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Las frecuencias esperadas se calculan con la siguiente formula:

fe= (Total de fila) (Total de columna)
N

Dénde N= Total de frecuencias observadas

Célculo de los grados de libertad

Para este célculo se considera las filas que son dos y las columnas que son cinco,

del cuadro de las frecuencias observadas.

gl(f-1) (c-1)

gl =(2-1) (5-1)
gl=(1) (4)
gl=4

Se procedid a verificar en la tabla del Chi cuadrado, encontrandose un valor de

9,49 con un nivel de significancia de 0.05.

Gréfico N° 20 Calculo de la densidad

Mt
ZONA DE
ACEPTACION
ZONA DE RECHAZO
X2¢
0.00 ]
0,00 9.4.1) 48.54

Elaborado por: Jubitza Veloz
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Interpretacion

Como el chi cuadrado calculado es mayor que el chi cuadrado tabulado, se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la alternativa.

48,54 > 9,49

La hipotesis que se acepta indica:
H1l= La implementacion de la Gestion de la Marca SI mejorara el

posicionamiento en el mercado para la empresa productora de harinas MAGIVEL

en la ciudad de Ambato
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CAPITULO V

5.1. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.1. CONCLUSIONES

o El diagnostico situacional de la Empresa MAGIVEL demuestra que el
comercio actual de la produccién en oferta tiene un posicionamiento
limitado, centrado de forma especifica en las amas de casa de 34 a 41 afios
del area urbana, mismas que acuden a la compra semanal en tiendas
cercanas al sector que residen, dicho fenémeno ha desarrollado una
dinamica de venta centralizada. Razon por la cual se confirma la necesidad
de gestionar la creacion de una marca para que el producto explore mas
mercados que le permitan adquirir una identidad y acercamiento a la

demanda potencial.

e El andlisis de la metodologia previa al posicionamiento de marca, parte de
la seleccion de un mercado meta que incluye tres pasos: 1. La
identificacion del grupo de compradores que pudieran requerir el producto,
2. La seleccién de un segmento de mercado y 3. El establecimiento y
socializacion del beneficio distintivo del producto en oferta; camino que
da paso a la edificacion de la imagen de la empresa. La exploracion fue
comprobada a través de la Encuesta, instrumento que demostré la
preferencia del consumidor hacia marcas conocidas pese a ser clientes de
la marca MAGIVEL.

e La propuesta del disefio de marca parte de un esquema tradicionalista que

expresa la misién y vision de la empresa con la intencion de conservar los

valores cotidianos que se le han otorgado al producto de manera implicita
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y permitir tallar la estructura del disefio partiendo del simbolo icénico que

maneja la poblacién sobre el producto de manera espontanea.

5.1.2. RECOMENDACIONES

e Establecer el segmento del mercado potencial para los productos
MAGIVEL, de modo que sirva para realizar una gestion de ventas a las

tiendas, supermercados y otros segmentos que aun no se han visitado.

e Para el posicionamiento de la marca es necesario realizar un monitoreo
con la aceptacién del producto en el segmento de mercado que se quiere
llegar, pues es una manera de verificar en que posicion se encuentra la

empresa con sus productos.

e Aplicar el Plan de Branding en la empresa MAGIVEL, con el fin de
lograr un mayor acercamiento a la recordacion de la marca en el
mercado, considerando las estrategias propuestas en este trabajo de

investigacion.
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CAPITULO VI

6.1. PROPUESTA

6.1.1. Datos informativos

Titulo: Plan de Branding para posicionar la marca de la empresa MAGIVEL,

utilizando el modelo Brandz

Institucion ejecutora: Empresa MAGIVEL
Beneficiarios: Empresa MAGIVEL vy clientes externos
Ubicacion: Provincia de Tungurahua

Canton Ambato
Tiempo estimado para la ejecucion: Seis meses

Equipo técnico responsable: Investigadora Jubitza Veloz

6.1.2. Antecedentes

La empresa MAGIVEL, es una microempresa productora de harinas, cuyo
mercado esta ubicado en la ciudad de Ambato, los procesos de produccién son
realizados con maquinaria moderna y utilizando las materias primas locales, los
proveedores mantienen una relacion directa con los propietarios de la empresa,
pues es una actividad a menor escala, los productos que expende son conocidos

por los clientes por su calidad, sabor y precio.
De acuerdo al estudio de campo efectuado a una muestra de 217 clientes, se

obtuvo que las caracteristicas de los consumidores corresponde a personas

mestizas, en su mayoria de género femenino, de edad hasta los 41 afios y que
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pertenecen al area urbana, cuyo habito de compra es semanal y adquieren el
producto en pocas cantidades. Esta informacion es crucial para determinar que la

marca del producto puede posicionarse en el mercado de forma segmentada.

Como antecedentes del estudio, se determina que la asignacion de marca le puede
dar al producto un valor anadido, pues el consumidor la recuerda y la asocia con
el producto, se hace mas facil su recordacion si esta marca se publicita y esta en
constante recordacion en el mercado, la publicidad no se puede hacer si la
empresa no tiene una marca, de igual forma las promociones que potencialmente

la empresa MAGIVEL puede hacer en un futuro.

6.1.3. Justificacién

La propuesta se justifica, puesto que la empresa tiene una finalidad no solo
econdmica, sino social, la responsabilidad de entregar al mercado su producto de
forma confiable, segura y con ello estd anotando hacia un crecimiento sostenido,
pues no es una empresa invisible que vende sus productos sin un valor afiadido, la
marca le va a permitir a la empresa ser reconocida en el mercado, con lo cual se
podran tomar acciones que se apunten a informar a sus clientes o al mercado

potencial, de los beneficios del producto.

Esta propuesta es factible por su aplicabilidad en la practica, pues se tiene el

apoyo de los propietarios del negocio para el disefio de la marca.

Ademas el tema de la propuesta es innovador, ya que es la primera vez que se

aplicara en la empresa, cuyos resultados seran medibles en corto tiempo.
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6.1.4. Objetivos

6.1.4.1. Objetivo General

Aplicar el Plan de Branding para el procesamiento de la marca en el mercado.

6.1.4.2. Objetivos especificos

e Analizar el diagnostico de la situacion actual de la empresa por medio del
DOFA

o Realizar los objetivos estratégicos del plan de branding

e Calcular el rendimiento del Plan de Branding

6.1.5. Analisis de factibilidad

6.1.5.1. Politico

De acuerdo a la Constitucion de la Republica del Ecuador, existe la factibilidad
politica de este trabajo de investigacion, ya que segun el Capitulo tercero

Soberania alimentaria, Art. 281 indica:

La soberania alimentaria constituye un objetivo estratégico y una obligacién del
Estado para garantizar que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades

alcancen la autosuficiencia de alimentos sanos y culturalmente apropiados de
forma permanente.

Para ello, seré responsabilidad del Estado:
1. Impulsar la produccién, transformacion agroalimentaria y pesquera de las
pequefias y medianas unidades de produccién, comunitarias y de la economia

social y solidaria.
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2. Adoptar politicas fiscales, tributarias y arancelarias que protejan al sector
agroalimentario y pesquero nacional, para evitar la dependencia de importaciones
de alimentos (Asamblea Constituyente, 2008)

3. Fortalecer la diversificacion y la introduccion de tecnologias ecoldgicas y
organicas en la produccién agropecuaria.

4. Promover politicas redistributivas que permitan el acceso del campesinado a la
tierra, al agua y otros recursos productivos.

5. Establecer mecanismos preferenciales de financiamiento para los pequefios y
medianos productores y productoras, facilitindoles la adquisicién de medios de
produccion.

6. Promover la preservacion y recuperacion de la agrobiodiversidad y de los
saberes ancestrales vinculados a ella; asi como el uso, la conservacion e
intercambio libre de semillas.

10. Fortalecer el desarrollo de organizaciones y redes de productores y de
consumidores, asi como las de comercializaciones y distribucion de alimentos que
promueva la equidad entre espacios rurales y urbanos. (Asamblea Constituyente,
2008)

6.1.5.2. Financiero

La propuesta tiene una contribucion en el &mbito financiero, ya que es importante
para esta empresa mantenerse en el mercado y proyectar su crecimiento a
mediano plazo, la disponibilidad de recursos y liquidez econdmica, permitira que
se mejoren los procesos de produccién y que la cobertura de sus ventas sea hacia

nuevos sitios de mercado, lo que repercute directamente en sus ingresos.
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6.1.6. Fundamentacion cientifica

6.1.6.1. Creacion de la marca

La asignacién de marca se ha vuelto una herramienta tan poderosa que hoy en dia
casi no hay cosa que no lleve una marca.

La sal se envasa en recipientes con marca; las tuercas y tornillos comunes se
empacan con la etiqueta de un distribuidor, y alguna componentes de los au-
tomdviles —bujias, neumaticos, (litros— llevan marcas que difieren de las del
fabricante del automovil. Incluso las frutas y verduras ya llevan marcas: naranjas

Sunkist, pifias Dole, bananas Chiquita, verduras para ensalada Fresh Express.

La asignacion de marca ayuda a los compradores de muchas maneras: una marca
sirve a los consumidores para identificar los productos que podrian beneficiarlos,
y también le dice algo al comprador acerca de la calidad del producto. Los
compradores que siempre adquieren la misma marca saben que recibiran las
mismas caracteristicas, beneficios y calidad cada vez que compren. La asignacion
de marca también confiere varias ventajas al que vende. La marca se convierte en
una base sobre la que se puede construir toda una historia acerca de las cualidades

especiales de un producto.

La marca registrada de una empresa ofrece proteccion legal de las caracteristicas
Unicas de un producto, que de otra manera los competidores podrian copiar. Ade-
mas, la asignacion de marca ayuda a la empresa a segmentar los mercados. Por
ejemplo. General Mills puede ofrecer Cheerios, Wheaties, Total, Kix, Lucky
Charnis, Trix y muchas otras marcas de cereal, no sélo un producto general para
todos los consumidores. (Kotler P., Direccidén de Marketing, 2006, pag. 278)
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6.1.6.2. Modelo Brandz

Los especialistas en investigacion de mercados, Millward Brown y WPP
desarrollaron un modelo de fortaleza de marca, conocido como brandz, que gira
en torno a la pirdmide de dindmica de marca. Segln este modelo, la creacion de
marcas requiere una serie de fases secuenciales; el éxito de cada fase depende de
la consecucion de la anterior. Los objetivos de cada fase, en orden ascendente, son

los siguientes:

Presencia. ;Conozco la marca?

Relevancia. ;Me ofrece algo?

Resultados. ¢{Me lo entrega?

Ventaja. ;Me ofrece algo mejor que las demas?

Vinculacién emocional. Nada puede superarla.

Los estudios realizados demuestran que los consumidores vinculados
emocionalmente con la marca, es decir, los que se sitdan en la cuspide de la
piramide, desarrollan relaciones mas fuertes con la marca y gastan mas en ella que
los que se sitan en niveles mas bajos de la pirdmide. Sin embargo, existe un
mayor numero de consumidores en los niveles mas bajos. El desafio que esto
plantea a los mercaddlogos es como desarrollar actividades y programas que
impulsen a los consumidores a subir de nivel. (Kotler P. , Direccion de Marketing,
2006, pag. 278)

La consultora de estudios de marketing Millward Brown y WPP han desarrollado

el modelo Brandz para analizar la fuerza de las marcas, basdndose en la piramide

de dinamicas de marca.
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Cuadro N° 23. Modelo de dinamicas de marca para la creacién de marcas

Relacién fuerte/cuota

No existe nada
Vinculo elevada de gasto en
¢Puede ofrecerme algo mejor que el
restn? Ventaja

¢Funciona? Resultados
; Tiene algo que .
¢ goq Relevancia

ofrecerme?

Fuente: Bibliogréafica

Elaborado: Jubitza Veloz

Relacion débil/cuota

baja de gasto en su

Segun este modelo, la creacién de una marca conlleva cinco logros con los
consumidores, equivalentes a cinco fases cada una de las cuales requiere haber
logrado con éxito la anterior. Una empresa utilizara diferentes herramientas para
cada una de esas fases. Asi, si bien los anuncios son necesarios para que la gente
conozca la marca, y pueden ser también de ayuda en alguna otra fase, su papel es
meramente anecdoético en las dos ultimas. Ofrecer una prueba del producto es dtil
en la tercera y cuarta fase, y un fuerte compromiso con el cliente para ofrecerle
continuamente un buen servicio puede ayudar a alcanzar la quinta.

La meta de nuestra empresa deberia ser establecer un vinculo, es decir, conseguir
clientes comprometidos dispuestos a hacer en la categoria correspondiente un
mayor porcentaje de gasto dedicado a nuestra marca y hablardn de forma mas
positiva sobre la misma. Sin embargo, la mayoria de los consumidores se
encuentran en los niveles mas bajos. El desafio para las empresas consiste en
desarrollar actividades y programas que ayuden a los consumidores a ascender en

esa piramide. (Kotler P., 2014, pag. s/n)
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6.1.6.3. Herramientas para construir una marca

Construir una marca no es labor exclusiva del departamento de marketing, es
responsabilidad de toda la compafiia. Un distribuidor, socio, proveedor o
empleado mediocre puede perjudicar la estima de la marca. Pero la
responsabilidad de definir la identidad de marca es del equipo de marketing. Por
eso se suele decir que el producto se crea en la fabrica y el significado de marca
en el departamento de marketing. Charles Revson de la marca de cosméticos
Revlon lo expresé de manera muy acertada: «en la fabrica, hacemos el producto;

en la tienda, vendemos esperanzas»

Muchos inexpertos en esto del marketing creen que construir una marca consiste
principalmente en conseguir dinero suficiente para pagar anuncios de 30 segundos
en televisién. Por supuesto que la publicidad en television puede ser muy Util para
un producto dirigido al mercado de masas, pero seriamos muy cortos de miras si
pensaramos que solo se pueden construir marcas sobre los cimientos de la
publicidad televisiva o, segun los casos, en emisoras de radio, publicaciones o
vallas publicitarias. A continuacion, se enumera una serie de herramientas que se
pueden utilizar para crear conciencia de marea, interés, conocimiento,
consideracion, e incluso para inclinar la balanza de preferencias del consumidor a

favor de una marca de lanzamiento reciente en el mercado.

e Publicidad tradicional y digital.

e Presencia en las redes sociales.

e Patrocinio de eventos y causas.

e Creacion de clubes o comunidades de usuarios.

¢ Visitas a la compafiia.

e Visitas a ferias.

e Muestras itinerantes.

¢ Difusion web de presentaciones, mesas redondas o eventos.
e Inauguracion de tiendas o showrooms.

e Contribuciones para obras publicas o respaldo de causas sociales.
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e Oferta de un elevado valor por el dinero que se paga. (Kotler P. , 2014,

pag. s/n)

6.1.7. MODELO OPERATIVO

Para la aplicacion del Plan de Branding se siguio los siguientes:

2.-Desarrollo de
estrategias
\ comerciales y de

posicionamiento.

Fuente: Bibliografica
Elaboracion: Magally Veloz

1.-Analisis
situacional de la
empresa

Interno y externo

3.-Declaracion de
la mision y vision
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6.1.7.1. Analisis situacional de la empresa

La empresa tiene los siguientes elementos en la matriz DOFA

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

AMENAZAS

Procesos de

Expansion del

Producto para uso

Competidores de

produccion mercado diario empresas
limitados grandes
Poco uso de Crecimiento hacia Producto de Ingreso de
tecnologia otros segmentos consumo masivo | productos

sustitutos al

mercado

Personal reducido

Politicas de

Gobierno sobre salud

Clientes
fidelizados sin la

marca

Incremento de

importaciones

Organizacién

Uso de informacién

Preferencia de los

Cambios en los

administrativa masivamente consumidores de | habitos de

limitada harina por sus consumo
habitos

Inexistencia de Difusion en el Precio del

fuerza de ventas mercado con los producto

beneficios del

producto

No hay publicidad

de sus productos

Producto sano en

su preparacion

Canal de

distribucion corto

Ayuda de créditos
para la produccién

Uso de materias

primas de calidad

Recursos no
utilizados para
publicidad y

promociones

Crecimiento de la

poblacion

Capital propio
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Producto sin

marca

Desconocimiento
de la demanda

potencial

Fuente: Empresa de Harinas MAGIVEL
Elaboracion: Magally Veloz

6.1.7.1.1. Analisis de los aspectos internos de la empresa

FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES
FINACIEROS Capital propio
ECONOMICOS Precio del producto Recursos no utilizados para
publicidad y promociones

HUMANOS Preferencia de los Personal reducido
consumidores de harina por sus
habitos

TECNOLOGIA Producto sano en su Procesos de produccién
preparacion limitados
Uso de materias primas de Poco uso de tecnologia
calidad

GESTION Producto para uso diario Organizacién administrativa

Producto de consumo masivo
Clientes fidelizados sin la

marca

limitada

Inexistencia de fuerza de ventas
No hay publicidad de sus
productos

Canal de distribucion corto
Producto sin marca
Desconocimiento de la demanda

potencial

Fuente: Empresa de Harinas MAGIVEL
Elaboracion: Magally Veloz
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6.1.7.1.2. Andlisis de los aspectos externos de la empresa

FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS
SOCIALES Crecimiento de la poblacion Cambios en los habitos de
consumo
ECONOMICOS Expansion del mercado Competidores de empresas

Crecimiento hacia otros
segmentos
Ayuda de créditos para la

produccién

grandes
Ingreso de productos sustitutos
al mercado

Incremento de importaciones

TECNOLOGICOS

Uso de informacion
masivamente
Difusion en el mercado con los

beneficios del producto

LEGISLATIVOS

Legislacion a favor de la

alimentacién con calidad

POLITICOS

Politicas de Gobierno sobre

salud

Fuente: Empresa de Harinas MAGIVEL
Elaboracion: Magally Veloz
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6.1.7.1.3. Matriz de factores internos y externos

D1 Recursos no utilizados para publicidad y promociones F1 Capital propio
D2 Personal reducido F2 Precio del producto
D3 Procesos de produccion limitados F3 Preferencia de los consumidores de harina por sus habitos
D4 Poco uso de tecnologia F4 Producto sano en su preparacion
D5 Organizacion administrativa limitada F5 Uso de materias primas de calidad
D6 Inexistencia de fuerza de ventas F6 Producto para uso diario
D7 No hay publicidad de sus productos F7 Producto de consumo masivo
D8 Canal de distribucion corto F8 Clientes fidelizados sin la marca
D9 Producto sin marca
D10 Desconocimiento de la demanda potencial Al Cambios en los habitos de consumo
A2 Competidores de empresas grandes
o1 Crecimiento de la poblacion A3 Ingreso de productos sustitutos al mercado
02 Expansion del mercado A4 Incremento de importaciones
03 Crecimiento hacia otros segmentos
04 Ayuda de créditos para la produccion
05 Uso de informacion masivamente
06 Difusion en el mercado con los beneficios del producto
o7 Legislacion a favor de la alimentacion con calidad
o8 Politicas de Gobierno sobre salud

Fuente: Empresa de Harinas MAGIVEL
Elaboracion: Magally Veloz
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6.1.7.1.4. Cruce de factores para determinar las estrategias

D1 (D2 |D3|D4|D5|D6|D7|D8|D9| D10 | F1|F2|F3|F4|F5

F6

F7

F8

Al

A2

El E4

A3

E2

A4

o1

02

03

E3

04

05

E5

06

o7

08

Fuente: Empresa de Harinas MAGIVEL
Elaboracion: Magally Veloz

6.1.7.1.5. Estrategias

El

Estructurar programas de capacitacion sobre la imagen corporativa,

segmentacion de mercado y benchmarking

E2

Invertir en activos fijos y tecnologia de punta para los procesos de
produccion

E3

Realizar la marca de la empresa de forma planificada

E4

Difundir la marca con medios tradicionales

E5

Establecer una fuerza de ventas

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Magally Veloz
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Estrategia 1: Estructurar programas de capacitacion sobre la imagen

corporativa, segmentacion de mercado y benchmarking

Temas de capacitaciones Presupuesto requerido
Como el mensaje llega a los
Imagen clientes $ 600
Forma de entrega de
Segmentacion informacion a los clientes $ 300
potenciales
Analisis de la competencia a
Benchmarking través de las encuestas a los $150

clientes del mercado local

Total $ 1050,00

Fuente: Empresa de Harinas MAGIVEL
Elaboracion: Magally Veloz
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Estrategia 2. Invertir en activos fijos y tecnologia de punta para los procesos

de produccién

Inversion Unidades Presupuesto requerido
Compra de
computadoras para 6 $600

la microempresa
Harinas Magivel

Maquinaria para 2 2500
procesar harinas

Total $3.100

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Magally Veloz

Estrategia 3. Realizar la marca de la empresa de forma planificada

(Construccion de la marca)

Colores:
De acuerdo al marketing la coloracion del logo se establece de los siguientes

colores:

Fuente: Investigacién de campo
Elaboracion: Magally Veloz
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Definicion de los colores utilizados

ORO TURQUESA
Fortaleza Refrescante
Energia Creatividad
Dinero Infinidad
AMARILLO NEGRO BLANCO
DORADO Silencio Pureza
Fascinacion E(I)%%?nma gotgen.ua
Emocion ptmismo

GRIS

Estabilidad
Inspira creatividad
Simboliza el éxito

El logotipo propuesto para la microempresa de Harinas “Magivel” esta

establecido por los siguientes elementos:

e Finca

e Saco de Harina
e Trigo

e Contorno

e Tipologia

Caracteristicas

Nombre de la Microempresa: Harinas “Magivel”

Slogan: Distribuidora de Harinas

La empresa fue creada por los esposos Santiago Torres y Magally Veloz, hace 10

afios como resultado del emprendimiento para cubrir el mercado local, porque se
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analizé que el consumidor local tiene gustos y preferencias por las harinas de
maiz, haba, harina morada que es utilizada en la época de finados como una

tradicion.

Magivel es la fusién del nombre y el apellido de la propietaria, dando como

resultado un nombre facil de recordar y en un solo tono de voz.

No hay que olvidar que vivimos actualmente en una etapa bajo el prisma del
marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al producto. Para
estar posicionados en la mente del consumidor, los primeros indicadores para
atraer el cliente es por medio de los colores, de manera que un producto al ser
lanzado al mercado atraiga el interés del consumidor por medio de la apariencia
visual del producto. Siendo asi que se decide cambiar la marca de la
microempresa Harinas Magivel con caracteristicas llamativas y taquigrafia

asignada.

Tipografia

El tipo de fuente utilizada en el interior del logo es la letra llamada Edwardian
Script ITC es valorado por su aspecto elegante de manera que se escogid por la

seriedad y compromiso que representa grupo de distribuidora de Harinas

Magivel.
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Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Magally Veloz

Detalles de la fuente:

Conteo de Glifos: 95

Unidades por Em: 1000

Derechos de incrustacion: Incrustacion para la instalacion permanente
Clase de familia Manuscritos

Peso: Media (normal)

Ancho: Mediana (normal)

Estilo Mac: Negrita

Direccion: Solo glifos muy de izquierda a derecha
Angulo de cursiva: 1675

Naturaleza del patron: Ordinario

Pitch: No monoespaciado
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Esquema Constructivo

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Magally Veloz

Logotipo

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Magally Veloz

Asociado por el producto

En el logotipo se presenta una hacienda llena de trigo dando como resultado el

compromiso de brindar un producto ancestral, ya que el trigo es un producto que
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ha existido desde tiempos antiguos, transmitiendo a los un saco de harina y en la

parte de bajo indica el asociado de Harinas Magivel.

"”x ) * /-i

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Magally Veloz

Estudio de los candidatos

Al haber realizado el estudio de los candidatos se decreta que el nombre de la

microempresa debe atesorarse como lo conoce el publico.

Posibles logos para la empresa

1 /M( e > ;
Harinas : Harinas
Magivel G Magivel
Distribuidoras de Harina Distribuidoras de Harina
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Distribuidoras de Harina

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Magally Veloz

Eleccion

Para el logotipo se tomaron los colores: amarillo dorado, amarillo oro y una
fuente de color negra, de manera que se dirige a un mercado serio, responsable y
lleno de fortalezas, se ha utilizado de fondo una hacienda llena de trigo y un saco
de harina en que representan productos de buena calidad y con un valor ancestral

importante.

Esldganes

En la marca se pretende demostrar con una frase lo que identifica a la

microempresa para que nos diferencie.
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e Productos de excelente calidad
e Distribuidoras de Harina

e Harina de Trigo

Se elige el segundo porque se busca el posicionamiento de la empresa dentro del
mercado, de manera que da presencia como Distribuidoras de harina dentro del

pais, ofertando productos de caracteristicas ancestrales.

Empaque
La microempresa Harinas Magivel cuenta con la siguiente categoria de productos

y para los mismos se detalla el empaque.

e Producto para la elaboracion de pany repostreria
e Apanadura

e Producto para la elaboracion de galletas

e Harinas integrales

Es necesario reflejar la marca que representa la microempresa, de forma que lo
usa para vender los productos que ofrece. Los disefios y colores serdn los

principales indicadores de Ilamar la atencidn al cliente hacia el producto.
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Presentacion de yutes reciclajes

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Magally Veloz

Etiquetas

Microempresa Harinas Magivel utilizard etiquetas en los productos que ofrecen,
tales como:

Harina de trigo Harina para elaboracion de tortillas

ﬁv.w&" S -
§ ;

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Magally Veloz

Estrategia 4: Difundir la marca con medios tradicionales
Misién
Satisfacer las necesidades de nuestros clientes, con productos de calidad,

conservando el sabor y la preparacion alimenticia para contribuir al cuidado de la

salud de quienes consumen el producto.
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Vision

Convertirnos para el afio 2020 en el lider de la provincia de Tungurahua en la
produccion y comercializacion de las harinas de mas pura calidad, de manera que
nuestros productos se ajusten a los requerimientos de calidad que exige la
sociedad actual.

Ademas de la formulacion de la misién y vision, para que sea conocida por todos
sus colaboradores, la marca se utilizara en los instrumentos de trabajo dentro de la
empresa y también fuera de ella, como son: Mochilas, camisetas, papeleria que la
empresa debe usar para sus pedidos y proveedores, papeleria, vallas publicitarias

y articulos publicitarios,

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Magally Veloz
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Papeleria
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Articulos promocionales

Se pretende mantener el producto y el nombre de la marca en la mente del

publico, por medio de articulos extras a la compra.

Fuente: Investigacién de campo
Elaboracion: Magally Veloz

Difundir la marca con publicidad considerando los segmentos de mercado

Para dar a conocer nuestros productos que comercializamos se decide realizar
varias publicidades tanto que se encontraran en diferentes lugares siendo visible

para los clientes.

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Magally Veloz
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Consideraciones para fortalecer la marca en la empresa

Para fortalecer la marca de la microempresa, los propietarios deben tener en

cuenta que la marca no se utilizara de la siguiente manera:

No girar el log

No expandir, ni condensar el logo
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No utilizar el logo sin ninguno de sus componentes

No cambiar la tipografia

Distribuidoras de Harina

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Magally Veloz

Estrategia 5: Establecer una fuerza de ventas
Para la fuerza de ventas, es necesario identificar el puablico objetivo, de esta

manera, para potencializar la marca es necesario considerar los siguientes

factores:
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Criterios para la fuerza

de venta

Generales

Especificos

Objetivos para la visita

Demograficos

- Hombres y mujeres con
edad de 25 a 55 afios

Geograficos

- Personas de la ciudad de
Ambato

Socioecondémicos

- Precio de consumo medio
de $300 a $400

Tipo de consumidor

Todo tipo de personas
Tipo de compra

- Harinas

Visitar al publico
objetivo considerando

los siguientes aspectos

Personalidad
- Negocios

- Madres de familia

Beneficios buscados por los
clientes

- Harinas para el hogar

Visitar a tiendas para
abrir otro canal de

distribucion

- Areaurbanade la
ciudad de Ambato

-Tiendas de los barrios

populares

Posteriormente a establecer el equipo de ventas, es de gran importancia que la

marca desde su lanzamiento del mercado se impregne en la mente de los clientes

reales y potenciales a través de una campafia publicitaria, siendo convocado en los

diferentes medios de comunicacion; para de esta manera dar ayuda en eventos

sociales donde se pondré un stand con los productos que ofrece la microempresa y

ser reconocido en los mercados locales.
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Aspectos que se debe considerar en el equipo de ventas y los directivos de la

empresa

Realizar visitas planificadas a los sitios

sefalados

Desarrollar una investigacion sobre la

demanda de los productos

Generar motivacion a clientes

potenciales para la compra de productos

Entregar y difundir la informacion
sobre el slogan y el logotipo de la
microempresa de Harinas Magivel a

todos los segmentos de mercado

Utilizar en la microempresa el logo de

la empresa

Fuente: Investigacién de campo
Elaboracion: Magally Veloz

6.1.8. Administracion de la propuesta

La propuesta se disefiard, implementara y evaluara por parte de los propietarios de

la empresa MAGIVEL, con el fin de monitorear su cumplimiento.

6.1.9. Prevision de la Evaluacion

Para que se cumplan los objetivos planteados se debe contestar las siguientes

interrogantes:

1.- ;Quiénes solicitan el disefio de la marca?

Los propietarios de la empresa MAGIVEL para que sea conocida en el mercado

2.- ¢Por qué evaluar?

Para determinar si su aplicacion tiene resultados positivos
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3.- ¢Para qué evaluar?
Para conseguir un mejor posicionamiento de la marca y una recordacion de la

misma por parte de los clientes.

4.- ;Qué evaluar?

Se evaluara cada uno de los pasos del plan de branding.

5.- ¢Quién evalta?
Los propietarios de la empresa, con el fin de conocer si su aplicacion en la

practica contribuye al incremento de clientes.

6.- ¢Cuando evaluar?
Cuando se requiera en el momento del disefio, implementacion o utilizacion de la

marca.

7.- ¢C6mo evaluar?
A través de preguntas a los clientes una vez que se utilice el logotipo y la marca

en los productos de la empresa.
8.- ¢Con qué evaluar?
Con instrumentos de investigacion como son: Cuestionarios y entrevistas

realizadas personalmente a los clientes o consumidores de los productos.

6.1.10. Resultados Esperados

Los resultados de esta propuesta, tienen relacion a:

- Incrementar los clientes en la empresa, cuyas preferencias en el consumo
de este tipo de alimentos se haya identificado
- Lograr que la marca haga presencia en el mercado local y sea reconocida

por sus compradores
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- Introducir el producto con la marca en el envase, utilizando la etiqueta y

entregando publicidad interna y externa en el mercado.

6.1.11. Conclusion final

El realizar la propuesta con un Plan de Branding, contribuye de manera directa al
desarrollo de la empresa, porgue sus productos actualmente se distribuyen sin una
marca, esta gestion le permitira a los propietarios de la empresa ubicarse en los
sitios de venta con una imagen que dard mayor confianza y credibilidad en la

calidad de sus productos.
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Anexo N° 1.

No se diferencia de
sus competidores en el

mercado

ANEXOS

Efectos

Baja competitividad

Pérdida de clientes

Problema

Desconocimiento de las cualidades de

los productos ofertados por la empresa
productora de harinas MAGY VEL

Limitado
conocimiento de la

gestion de marca

Elaborado por: Jubitza Magally Veloz

Carencia de
publicidad de la

marca

Causas
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Poca confianza en
adquirir los
productos por parte

de los consumidores
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CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
MODALIDAD SEMIPRESENCIAL
Anexo N° 2. Encuesta dirigida a los clientes externos de la empresa
productora de Harina MAGIVEL

Objetivo: Conocer cual es el nivel de posicionamiento y las caracteristicas del
consumidor del producto

1. Datos generales

O Mestizo 00 Blanco

[1 Afro ecuatoriano [l Indigena
2.- Bexo

O Masculine

0 Femenino

3.-Edad

4. Ubicacion de la residencia:
Arsa wbana |:|
Area rural

[]

5. ;Cual es la frecuencia de compra
respecto a productos como: Harina
de maiz, harina de haba, machica?

Semanal []
Chuncenal |:|
Mlensual []

Otros (especifique ;Cual?[_|
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6. ¢ Ademas de nuestra empresa, ud. compra el producto en otro lugar?
Comisariato [ ]

Tienda del barrio [ ]

Supermercado [ ]

Mercado mayorista L

Otros (indique ¢Cual? | |

7. ¢ Cual es la marca del producto que compra?

8. ¢ Qué cantidad compra del producto en nuestra empresa?

1 libra ]
2 0 mas libras [ ]
1kilo [ ]

[]

Otra cantidad (especifique ¢Cual?)

9. ¢ Cual es el precio que Ud. paga por el producto?
10. ¢ Ud compra el producto para qué uso?
Su propio consumo

[]

Para venderlo

11. ¢ Cree que la empresa debe vender sus productos con una marca?

Si [
No [
EPOE QUE? ettt ettt et e et e e et e et e et e te e e ae e teenaenre s

12. ¢ Ud. confia en la calidad del producto a pesar de que no tiene marca aun?

Totalmente de acuerdo ]

De acuerdo [ ]
Totalmente en desacuerdo []
En desacuerdo ]
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ||

95



12. Por favor detalle que es mas importante para Ud. del producto:
Calidad

Precio [ ]
Cantidad ]
Peso y calidad [ ]

Otros (Indique ¢Cual?) | |
13. ¢Considera que nuestra empresa tendra mas prestigio si tiene marca en

sus productos?

Totalmente de acuerdo L]

De acuerdo [ ]
Totalmente en desacuerdo []
En desacuerdo ]
Ni de acuerdo ni en desacuerdo | |

14. ¢Ud. recuerda el producto que vende la empresa MAGIVEL cuando

acude al sitio de venta? (Posicionamiento)

Totalmente de acuerdo ]

De acuerdo [ ]
Totalmente en desacuerdo []
En desacuerdo ]
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ||

96



