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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa artesanal “Granja Domais” , s una empresa agroindustrial se ha dedicado a
la produccion y comercializacion de quesos durante 15 afios, tiempo durante el cual ha
experimentado las fases de introduccion, actualmente se encuentra en la etapa de
crecimiento, por lo tanto es indispensable tomar acciones estratégicas para mantener y

mejorar de una manera exitosa el producto en el mercado.

Es por esta razon que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en realizar un
amplio andlisis del entorno interno y externo de la empresa, con el fin de establecer
estrategias que permitan mejorar el posicionamiento tanto para la empresa, como para

los distribuidores que comercializan este producto.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicada a los clientes de la empresa
indican que es importante corregir aspectos como la gestion de la marca como parte
inherente del éxito para las ventas de la marca de dicha empresa, puesto que estos son
factores que la mayoria de los clientes consideran como una falencia que se deben

mejorar.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direcciond para identificar y disefiar
la creacion de valor de marca (Brand Equity) que contenga las percepciones, emociones
y con las cuales se identifica la Granja Domais para lograr una diferenciacion, mejorar
la relevancia, al igual que la estima y el conocimiento; por otra parte se encontrara
estrategias que permitan mejorar el posicionamiento de la marca y de los productos, de

la empresa artesanal “Granja Domais”, del Cantdn Empalme.

Palabras Clave:
Brand Equity
Diferenciacién

Gestiodn de la Marca Posicionamiento

Xii



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion contiene un tema de amplio interés; la gestion de
marca y el Posicionamiento son temas que las empresas deben considerar en sus planes
estratégicos, muchas veces la marca no lo han gestionado de una manera eficiente
olvidandose que es uno de los activos mas importantes de la empresa, asi como lo es
para la empresa artesanal “Granja Domais”, del Canton el Empalme, manejar
adecuadamente la identidad y el valor de la marca (Brand Equity), para lograr un mejor
posicionamiento de la Granja en el mercado.

La presente investigacion esta estructurada en seis capitulos que se describen a

continuacion:

Capitulo 1.- Corresponde al problema que existe, es decir se identifica y se plantea el
problema en estudio, realizando un analisis de las causas y efectos del mismo,
determinando el lugar donde se va a llevar a cabo la investigacion, se delimita el campo
de estudio justificando las razones de importancia, para el desarrollo de la investigacion

y se formula los objetivos a alcanzar.

Capitulo I1.- Se sustenta a través del marco tedrico, dentro del cual se detallan los
antecedentes investigativos existentes con relacién al problema planteado, las bases en
que se fundamenta la investigacion, el contenido tedrico cientifico, que contribuye y
sirve para el desarrollo del trabajo, y el planteamiento de una respuesta tentativa al

problema, estableciendo la relacion entre dos variables.

Capitulo 11l.- Comprende la metodologia del trabajo; incluye los tipos, métodos y
técnicas de investigacion que se utilizaron para la recoleccion, procesamiento y analisis
de la informacion; la operacionalizacion de las variables: Gestion de marca y
Posicionamiento; el plan de recoleccién, procesamiento, andlisis e interpretacion de la

informacién obtenida.



Capitulo 1V.- Contiene el analisis e interpretacion de resultados de la encuesta y
entrevista, se hace una explicaciéon de las mismas, para lograr la verificacion de que la
seleccién y aplicacion de la Gestion de Marca mas adecuada permitird mejorar el

Posicionamiento de la empresa artesanal “Granja Domais” ,del Canton EI Empalme.

Capitulo V.- Luego de haber obtenido y procesado la informacion, se llega a
determinar varias conclusiones, y se formula las recomendaciones respectivas para la

empresa.

Capitulo VI.- Constituye el desarrollo de la propuesta, en donde se formula la
Creacion de Valor de Marca (Brand Equity) para la empresa artesanal, que determinara

0 cambiara el curso de la organizacion.

El desarrollo de la investigacion, tuvo éxito gracias a la colaboracién desinteresada del
gerente propietario de la empresa, ademas de los clientes y trabajadores. De manera
especial se tuvo el aporte importante de colaboracion por parte del profesor director de

tesis.

En el proceso investigativo se presentaron pequefas dificultades que fueron superadas
propiciamente, tales como: la falta de material bibliografico y la localizacion de ciertos

clientes.

El presente trabajo se pone a consideracién de estudiantes, trabajadores, empleados,
empresarios y publico en general, que deseen disponer de un medio de consulta o

informacion, para resolver problemas similares en empresas y negocios semejantes.

La propuesta planteada, para la empresa es una de las posibles alternativas de solucion,
es decir, no es el Gnico ni definitivo camino para remediar el problema encontrado,
probablemente habran otros procedimientos que ayuden a hacerlo; esta sujeto a cambios
y modificaciones que sean necesarios, de acuerdo a la evolucion del tiempo, avances

tecnologicos y los constantes cambios en el escenario socio econémico del pais.



Se espera aportes, criticas y sugerencias de los lectores para complementar o mejorar el

presente trabajo de investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

TEMA: La Gestién de Marca y su incidencia en el Posicionamiento de la empresa
artesanal GRANJA DOMAIS, del Canton EI Empalme.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

CONTEXTUALIZACION

MACRO



El mercado ecuatoriano de quesos es muy dindmico; de acuerdo con las investigaciones
de Pulso Ecuador, un 84,3%2 de los hogares urbanos de las principales ciudades
consumen regularmente este producto; esto representa algo mas de un millon de
hogares.

El 92,8% de los hogares ecuatorianos adquieren el queso fresco, ya sea por tradicion o

por su precio, que son factores decisivos a la hora de elegirlo.

La variedad mozzarella tiene un 11,5% y los quesos maduros tienen en 4,8% del
mercado; aunque, sus precios hacen que el consumo de los mismos sea en su mayoria

en los hogares con altos ingresos econdémicos.

En Ecuador se consume aproximadamente 1,36 millones de kilos de queso en un
periodo de un mes, lo que representaria un consumo promedio por hogar de 2,5
unidades de 500 gramos; para lo cual una familia destina en promedio $6,5/mes. Hoy en
dia existen mas de 300 marcas compitiendo por incrementar su participacion de
mercado; de las cuales algunas sobresalen por liderar el mercado, con muchos afios de

tradicion.

En el Ecuador la Gestion de marca no se realiza tomando en cuenta las consecuencias o
beneficios que implica en el Posicionamiento de mercado. Las empresas requieren de
una excelente gestion de marca para comercializar sus productos, garantizando calidad y
frescura a los consumidores. En el caso de la comercializacién de quesos en el pais
existen grandes empresas del sector lacteo como Nestlé con una produccién de 300 mil
litros de leche diaria. Otras empresas grandes son: Andina, Nutrileche, Reyleche, y

Pasteurizadora Quito.

Entre las empresas medianas se encuentran: El Ranchito, Lacteos Tanicuchi, Ecualac,
La Finca y un sinnimero de plantas artesanales dedicadas a la produccion de quesos

frescos con una produccion diaria de hasta 10 mil litros diarios.



MESO

En el Canton ElI Empalme, en la mayoria de empresas particularmente en las
elaboradoras de quesos artesanales, la Gestion de Marca tiene falencias, lo que incide de

manera negativa en el Posicionamiento de mercado.

No obstante, en el Canton EI Empalme al analizar la Gestion de marca en las empresas
artesanales, se observa como muchas empresas o Granjas piensan que las marcas son
para proyectos o empresas grandes, vivimos en un mundo saturado de productos,
servicios y experiencias. La mayor parte de ellos son de gran calidad y muy similares
entre si. En este entorno cada vez es mas dificil para los consumidores diferenciar entre

productos o servicios, y para las marcas diferenciarse entre si.

Los campesinos del cantdn el Empalme y las diferentes asociaciones Montubias cuentan
con el apoyo del CODEPMOC (Consejo de Desarrollo del Pueblo Montubio de la Costa
Ecuatoriana y Zonas Subtropicales de la Region Litoral) para comercializar su
produccion en los principales supermercados, mercados, tiendas y ferias agricolas del

pais.

Segun los Gltimos datos registrados en el Banco Central del Ecuador existen 16.405
UPAs a nivel nacional, de los cuales el 86,34% se encuentran en la sierre y el 12,13%
representado por 1.990 UPAs se encuentran en la region costay 7,17% el 1.176 UPAs

se registran en la provincia del Guayas de la produccion nacional.
MICRO
En la Granja Domais, al parecer la gestion de marca tiene ciertas deficiencias y no se

estd cumpliendo de manera Optima, lo que conlleva a un bajo posicionamiento de la

empresa y sus productos.



La Granja Domais, es una empresa productora de queso artesanal con una experiencia
de 15 afios, localizada en el Cantdn el Empalme de la Provincia del Guayas, fue fundada

por su propietario y lleva el nombre de la mezcla de sus tres hijos.

A pesar de permanecer por muchos afios en el mercado la empresa se ha manejado de
manera empirica, limitdndose a una produccion de queso artesanal estandarizada, sin

una visién de crecimiento mas alla de sus limites cantonales.

Durante muchos afios los quesos han sido comercializados sin ninguna marca lo que ha
dificultado encontrarlo facilmente en el mercado y también ha limitado la expansion a
otros mercados, sus ventas méas han sido comercializadas para el consumo directo y no a

través de intermediarios como tiendas tradicionales.

Sus ingresos son una constante que ha permanecido durante el tiempo cumpliendo un
minimo de utilidad neta, la presente investigacion precisamente es para crear y gestionar
una marca que le permita crecer como empresa con asesoramiento de personas

profesionales en el campo del marketing.



ANALISIS CRITICO

EFECTO
Deficientes Problemas de liquidez Bajo Posicionamiento Problemas legales
resultados
A 4
El debil Posicionamiento de la empresa artesanal
Granja Domais
CAUSA

Manejo del negocio
empiricamente

Falta de apoyo
econémico

Desconocimiento de
estrategias de

Ausencia de marca

marketing

Gréfico N° 1 Relacion Causa — Efecto (Arbol de problemas)
Elaborado por: Noralma Sabando

En la Granja Domais, se ha podido determinar que existen algunos factores que
contribuyen al problema que atraviesa esta empresa productora de queso artesanal que
es el débil posicionamiento de la empresa y sus productos como una de las causas
principales el manejo empirico del negocio, con deficientes resultados tanto en ventas
como en ingresos, otra de las causas es la falta de apoyo econdmico para desarrollar el
negocio y contratar personal calificado y conocimientos profesionales que contribuyan a
mejorar la comercializacion de los productos y evitar problemas financieros que pueden
llevar a la empresa a una iliquidez y peor aun a una quiebra del negocio. Si a esto
sumamos el desconocimiento de estrategias de marketing, el problema se profundiza
mas todavia por el alto nivel de competencia que existe en esta industria, la

comercializacién de estos productos realmente seria muy ineficiente perdiendo



participacion de mercado y su posicionamiento en el mercado seria cuestionable; la
ausencia de marca es un problema que afecta a muchos productos y empresas, no es
inusual encontrar empresas que se han visto envueltas en problemas legales ya sea por

su comercializacion sin ninguna garantia y calidad, o normas de salud.

PROGNOSIS

De no atenderse el problema planteado en la presente investigacion se ha podido
determinar que los efectos van desde deficientes resultados que la Granja Domais va a
tener en el mercado al igual que en su economia, lo que puede llevar a la empresa a
problemas de liquidez , y no poder cubrir con los gastos para su operacion, lo que le
podria traer como consecuencia también problemas legales con clientes, proveedores y
acreedores ; otro efecto seria el bajo posicionamiento lo que limitaria las ventas y por
ende los ingresos y como se lo menciono anteriormente esto conllevaria a los efectos

mencionados.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera incide la Gestion de Marca para mejorar el Posicionamiento de la

empresa “Granja Domais” del Cantén el Empalme?

INTERROGANTES DE LA INVESTIGACION

¢Qué factores se debera analizar para conocer la gestion de marca de la empresa

“Granja Domais, del canton el Empalme?

¢Como podemos evaluar el posicionamiento de la empresa “Granja Domais?



¢Cuéles la gestion de marca mas efectiva que debe aplicar la empresa “Granja Domais

efectiva para mejorar el Posicionamiento en el mercado?

DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Campo: Marketing.

Area: Gestion de Marca.

Aspecto: Posicionamiento

Delimitacion Espacial: La investigacion se realizard en la empresa “Granja
Domais”.

Delimitacion Temporal:  La investigacion se desarrollara desde Junio 2013 a
Septiembre 2013.

Unidades de Observacion: Clientes externos

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Investigar la incidencia de la Gestion de Marca en el Posicionamiento de la empresa

“Granja Domais” del Cantén el Empalme.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e ldentificar los factores para una eficiente gestion de marca para la empresa

“Granja Domais” del Cantén el Empalme.

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

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

Posicionamiento de la empresa “Granja Domais”

JUSTIFICACION

La importancia de la presente investigacion consiste en que se determinara la Gestion
de Marca y como influye en el Posicionamiento de la empresa “Granja Domais” del

Canton EI Empalme.

La factibilidad de la investigacion radica en que se cuenta con fuentes apropiadas de
informacion como trabajos de investigacion anteriores, textos de marketing, articulos, se
tiene la colaboracion de empleados, clientes, y autoridades de la empresa, se dispone
del tiempo suficiente para la investigacion, ademas de los recursos que demandan la

misma.

Mediante este estudio de investigacion, los beneficiarios seran los propietarios como el

personal administrativo y clientes dela empresa “Granja Domais”

Al realizar este trabajo se ha considerado la utilidad tedrica de la investigacion la cual
se evidencia en la fundamentacion que se hace de cada una de las variables en el

Marco Tedrico.

Los resultados de esta investigacion seran de gran utilidad practica debido a que se
reflejard en la propuesta de solucion que se plantee en la solucion al problema
investigado.

El impacto que se espera tener con el presente trabajo de investigacion es de que al
utilizar herramientas como la gestion de Marca permite que los individuos reconozcan a
la empresa como una de sus primeras opciones y para la competencia como un enemigo

dificil de quitarle participacion de mercado, reforzando que la organizacion cumple con
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estandares muy altos de calidad y servicio, satisfaciendo las necesidades y exigencias

que el cliente tiene hacia los productos lacteos como son el queso artesanal.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Existe informacion tanto en libros como en Internet acerca de Gestion de Marca, y
Posicionamiento, asi como también de la importancia dentro de los negocios, lo cual

nos servird como base para llevar a cabo esta investigacion.
Segun, (Molina, 2011, péags. 14,92) “El posicionamiento de la marca Pical y su

incidencia en las ventas de la empresa Manufacturas Americanas de la ciudad de

Ambato”. Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas.
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Objetivo General

Disefiar un plan de promocion y publicidad para posicionar la marca PICAL en la
ciudad de Ambato.

Objetivos Especificos

Realizar un diagndstico situacional de la marca PICAL en el mercado ambatefio.
Analizar estrategias publicitarias que permitan posicionar a la marca PICAL en
el mercado para incrementar las ventas de la empresa Manufacturas Americanas

Proponer un plan de promocion y publicidad para incrementar las ventas de la

marca PICAL de la empresa Manufacturas Americanas.

A continuacion se presentan algunas de las conclusiones del siguiente enunciado:

La existencia de la marca es conocida por los clientes por medio de pautas
radiales que ocasionalmente la empresa contrata, la marca en si oferta varios
servicios con lo que ha pretendido llegar a la ciudadania local, siendo el més

utilizado la venta personal o venta directa.

Un factor determinante para los clientes es la calidad que brinda la marca en sus
productos, siendo la prenda méas vendida los ternos y las camisas las que son
adquiridas trimestral o mensualmente dependiendo las necesidades del

consumidor.

Las politicas de crédito que maneja la empresa para sus ventas no satisfacen al
cliente debido que no se realizan descuentos de ningdn tipo, y no se ofrece
facilidades de pago en la compra de los productos en ninguno de sus dos locales

comerciales.
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Sintesis

El posicionamiento de la marca es un factor determinante para que maximicen el
volumen de ventas, ya que la marca muy bien definida y posicionada genera una imagen

de prestigio para la empresa.
Resumen
La calidad de los productos que brinda la empresa es esencial para que su marca sea

reconocida en el mercado, y asi también satisfaga las expectativas de sus clientes.

La empresa para dar a conocer su marca utiliza pautas radiales, y en gran medida la
venta personal es utilizada para llegar a la ciudadania local. Ademas, las politicas de
crédito que maneja la empresa no son las adecuadas para fidelizar a los clientes por lo

que pueden afectar a corto plazo su volumen de ventas.

Segun, (Poa quiza, B. 2013) “La gestion de marca y su incidencia en las ventas de la
empresa INCALSID Cima. Ltda., Ambato.”. Universidad Técnica de Ambato, Facultad
de Ciencias Administrativas.

Obijetivo General

Determinar de qué manera influye la gestion de marca en las ventas de la empresa
INCALSID Cima. Ltda., Ambato.

Obijetivos Especificos
o Diagnosticar cudl es la participacion de la marca INCALSID en el mercado

e Analizar cual es la situacion actual del volumen de ventas de calzado
e INCALSID.
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e Proponer el disefio de estrategias de posicionamiento de marca para incrementar

el volumen de ventas de la empresa de calzado INCALSID

A continuacion se presentan algunas de las conclusiones del siguiente enunciado:

e Se concluye que la marca Incalsid se posiciona en el mercado en un nivel medio
con una tendencia a un nivel bajo, debido a la gran competencia que existe en la

industria del calzado y a la falta de posicionamiento en la mente del consumidor.

e La lealtad hacia la marca Incalsid es compartida, esto se da ante la variedad de
productos que existen y es dificil que el consumidor mantenga la lealtad hacia
una sola marca, sobre todo cuando los motivos de compra estan medidos por el

precio.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA.

La presente investigacion se basa en el paradigma critico — propositivo, que se

fundamenta en las siguientes razones:

El problema objeto de estudio estd tomado de una situacién real, ya que intervienen
personas que participan activamente en su accion, por lo que esta abierta a
comprensiones e investigaciones, logrando con esto la busqueda constante del

mejoramiento de la calidad de vida del ser humano.
Ademas se tiene el conocimiento para poner en practica la investigacion cientifica del
objeto de estudio, utilizando asi el conocimiento cientifico enmarcado en la

investigacion social.

También porque se pone en préactica algunos valores como la transparencia, el respeto,

la responsabilidad, entre otros, que no se puede dejar a un lado la practica de la ética y
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la responsabilidad moral, conductas indispensables en el investigador, demas por que

construye conocimiento a través de la investigacion cualitativa.

Finalmente se ha seguido el analisis deductivo por el que se parte de lo general para ir

focalizando al analisis y su discusion en lo mas especifico y particular.

La Fundamentacion Filoséfica planteada en esta tesis se basa en la practica y en
experiencia metodoldgica, hermenéutica-dialéctica propuesta en la investigacion, que

sin duda va a enriquecer el contenido de este estudio.

FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se sustenta en las siguientes normas juridicas; Constitucion
Politica del Ecuador 2008, que de conformidad con lo dispuesto en el titulo Il capitulo
tercero de los derechos de las personas y grupos de atencion prioritaria, seccién novena,

personas usuarias y consumidoras.

CAPITULO Il

Derechos de las personas y grupos de atencion prioritaria

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de Optima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su
contenido y caracteristicas.

La ley establecerd los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por la vulneracion de

estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o0 mala calidad de

bienes y servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.
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Asi como también nos basamos en la actual Ley Organica de Defensa del Consumidor
(LODC) en los siguientes articulos:

Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas 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 que los proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de optima calidad, ya elegirlos con libertad,

2. Derecho a la informacién 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 prestar.
CAPITULO 11l
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.

CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1 Formulacién del problema

¢De qué manera incide la Gestion de Marca para mejorar el Posicionamiento de la

empresa “Granja Domais” del Cantén EI Empalme?

X = Gestion de Marca (Causa)

Y = Posicionamiento (Efecto)
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2.4.2 Categorizacion de Variables

Grafico N° 2: Variable Independiente

Marketing

Plan de
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Grafico N° 3: Variable Dependiente
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Marketing

SegunKotler y Armstrong (2008). “Marketing es una filosofia de direccion de
marketing segin la cual el logro de las metas de la organizacién depende de la
determinacién de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de

los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores”. (p. 20).

Segun Mudiz. 3ra. Edicién. Cap. 1. “Marketing es aquel conjunto de actividades
técnicas y humanas realizadas por las empresas que tratan de dar respuestas
satisfactorias a las demandas del mercado a nivel empresarial, vemos que es una
actividad que tiene como fin primordial y ultimo la consecucion de los objetivos
marcados. Basado en este punto de vista, el marketing comprende una serie de
actividades interrelacionadas entre si, tendentes no sélo a satisfacer la demanda del

mercado, sino a cubrir los objetivos fijados por y para la empresa”.

Plan de Marketing

Segun Pujol, B. (2003). “estructuracion detallada de la estrategia y programas de
marketing elegidos, que incluye un conjunto de tacticas y acciones sucesivas y
coordinadas destinadas a alcanzar unos objetivos comerciales definidos."”, (P.252)

"El plan de marketing es un documento compuesto por un analisis de la situacion de
mercadotecnia actual, el andlisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos
proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la Unica
declaracion de la direccidn estratégica de un negocio, pero es mas probable que se
aplique solamente a una marca de fabrica 0 a un producto especifico. En ultima
situacion, el plan de marketing es un mecanismo de la puesta en practica que se integra
dentro de un plan de negocio estratégico total."

Etapas del plan de marketing.
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El Plan de Marketing exige una metodologia a seguir con cierta precision si no
queremos caer en el desorden. Es importante seguir todas y cada una de las etapas

siguientes en el orden descrito.

Analisis de la Situacion.

En este apartado deberemos identificar:

Competidores existentes

DAFO (Debilidades, Amenazas, Fuerzas y Oportunidades)

Productos, precios, descuentos, ubicacion, facturacion, disefio, fabricacion, finanzas
etc., de cada uno.

Politicas de venta, canales de distribucion empleados, publicidad y promocién.

Entorno y situacion del mercado, Situacion econdmica, politica, legal, tecnoldgica etc.
Comportamiento del consumidor, patrones de uso del producto, costumbres del sector,
de la industria o el mercado.

Tendencias y evolucion posible del mercado.

Situacion de nuestra empresa respecto a politicas de productos, finanzas, capacidad

productiva, tecnoldgica de 1+D, costes, personal, medios.

¢Quiénes son nuestros clientes?
¢Por qué compran?

¢Cuéando compran?

¢Dbénde compran?

¢Como compran?

¢Cuénto compran?

¢Con qué frecuencia?

Pronostico

Obijetivos

Obijetivos generales del plan de marketing
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Obijetivos de venta por producto

Objetivos por cuota de mercado

Obijetivos por participacion de marcas
Objetivos de calidad

Obijetivos sobre plazos y tiempos

Obijetivos de precios

Obijetivos de margenes y costes

Obijetivos de publicidad y promocion
Determinacion del publico objetivo (Target)

Cuotas de venta por vendedor, delegacion, equipo

Estrategia

Entendemos por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. O lo que es lo mismo

¢Qué vamos a hacer para llegar a la meta propuesta?
El término estrategia proviene del lenguaje militar. Charles O. Rossoti dice que
estrategia es "El motor que incrementa la flexibilidad de la organizacion para adaptarse

al cambio y la capacidad para alcanzar las nuevas y creativas opiniones”

Politicas de Producto

. ¢Qué producto deseamos comercializar?
. Caracteristicas del producto

. Diserio del envase

. Marcas

. Etiquetas

. Target 0 mercado objetivo

. Calidades

. Presentaciones
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Politicas de Precios

. Tarifas

. Condiciones de venta
. Descuentos

. Margenes

. Punto de equilibrio

Politicas de Distribucion

. Distribucidn fisica de la mercancia
. Canales de distribucion a emplear
. Organizacién de la red de ventas

Politicas de Publicidad y Promociéon

. Promociones

. Merchandising

. Plan de medios

. Desarrollo de la camparia publicitaria
. Analisis de la eficacia de los anuncios

Técticas a utilizar
La tactica es una estrategia de orden mas bajo. Acciones para lograr objetivos mas
pequefios en periodos menores de tiempo. Tareas mas especificas y no tan globales

como serian las estrategias.

¢Qué debe hacer cada persona en concreto?

¢Cuando lo debe hacer?
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¢Como lo debe hacer?

¢Quién lo debe hacer?

¢Con qué recursos cuenta?

Planificacion del trabajo y tareas

Recursos técnicos, economicos y humanos

Organizacién

Controles a emplear.

Se deberan establecer procedimientos de control que nos permitan medir la eficacia de
cada una de las acciones, asi como determinar que las tareas programadas se realizan de
la forma, método y tiempo previsto.

Existen tres tipos de control:

* Preventivos

Son aquellos que determinamos con antelacion como posibles causas de error o retardo.

Permiten tener una accion correctora establecida en el caso de producirse.

» Correctivos

Se realizan cuando el problema ha sucedido.

 Tardios

Cuando ya es demasiado tarde para corregir.

Por este motivo conviene que establezcamos controles preventivos para cada una de las

acciones propuestas.

Feed Back.
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Retroalimentacion. A medida que vamos implantando el plan de marketing puede darse
la circunstancia de que algunas condiciones iniciales cambien. Por ejemplo alguna

reaccién de la competencia, entrada al mercado de nuevos productos etc.

Esto implica que debemos corregir el Plan de marketing segun convenga.

El Plan de marketing no debe ser rigido e inamovible. Por el contrario debe mostrar
cierta flexibilidad en su aplicacion.

Planificacion Financiera

El objetivo de este apartado se centra en la necesidad de planificar los costes y
presupuestos relacionados con el Plan de Marketing.

Es necesario prever con antelaciones todas y cada uno de los costes asi como los

diferentes presupuestos que asignaremos a cada departamento.

* Costes de Publicidad y Promocion
* Costes e ingresos de Ventas

* Costes de Investigacion

* Costes de Desarrollo de Producto

* Costes Logisticos y de distribucion
* Mérgenes y punto de equilibrio

* Determinacion de presupuesto para cada departamento/area
Marketing Mix
Para que una estrategia de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea eficiente y eficaz,

ésta debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento o

segmentos de mercado que se quieren conquistar, el mercado objetivo de la compafiia.
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Por ejemplo, una estrategia de vender productos de lujo en tiendas de descuento tiene
poca coherencia entre el producto ofertado y el canal de distribucion elegido.

A largo plazo, las cuatro variables tradicionales de la mezcla pueden ser modificadas
pero a corto plazo es dificil modificar el producto o el canal de distribucién. Por lo
tanto, a corto plazo los responsables de mercadotecnia estan limitados a trabajar sélo

con la mitad de sus herramientas.

Las 12 variables son:

Marca

Precio

Planeacién del producto
Canales de distribucion
Personal de Ventas
Publicidad

Promocion

Empaque

Exhibicion

Servicio

Distribucion

LS N N N N N N U R N NN

Investigacion
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Elementos de la mezcla de mercadotecnia

Grafico N° 4: Relacion de la mezcla de mercadotecnia social y de servicios

Promocién Mezcla de Mercadotecnia
(Marketing Mix)

Personal: EIl personal es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente

importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los
productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa con base en el
comportamiento y actitudes de su personal. Las personas son esenciales tanto en la
produccion como en la entrega de la mayoria de los servicios. De manera creciente, las
personas forman parte de la diferenciacion en la cual las compafiias de servicio crean

valor agregado y ganan ventaja competitiva.

Procesos: Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por medio
de los cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las decisiones de
politica con relacidn a ciertos asuntos de intervencion del cliente y ejercicio del criterio
de los empleados. La administracion de procesos es un aspecto clave en la mejora de la

calidad del servicio.
Presentacion: Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias fisicas

como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio como

maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc. Ayuda crear el "ambiente" y la "atmosfera™ en
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que se compra o realiza un servicio y a darle forma a las percepciones que del servicio
tengan los clientes. Tangibilizar al servicio.

Mayormente estas tres Gltimas aplican para las industrias hoteleras y turisticas.

En igual direccion algunos autores agregan otros elementos a la mezcla, pero aun estos

no se generalizan, ni son aceptados mayoritariamente. Por ejemplo:

v’ Parking (estacionamiento) en retail marketing
v’ Partner (Socio) dada la importancia de las asociaciones

v" Profesor, en marketing educacional.

Grafico N° 5 Relaciénconalas4 P'S

@ = o

Mezcla de Mercadotecnia
(Marketing Mix)

Producto o servicio: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o

intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso 0 consumo y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o
bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a
este punto incluyen la formulacién y presentacion del producto, el desarrollo especifico
de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir
que el producto tiene un ciclo de vida (duracion de éste en el tiempo y su evolucién) que
cambia segun la respuesta del consumidor y de la competencia y que se dibuja en forma

de curva en el grafico. Las fases del ciclo de vida de un producto son:
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Lanzamiento
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Grafico N° 6 Esquema del Ciclo de Vida del Producto
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Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de pago
(efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento, plazo, etc.), descuentos
pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su vez, es el que se plantea por medio de
una investigacion de mercados previa, la cual, definira el precio que se le asignara al
entrar al mercado. Hay que destacar que el precio es el Unico elemento del mix de
Marketing que proporciona ingresos, pues los otros componentes Unicamente producen
costos. Por otro lado, se debe saber que el precio va intimamente ligado a

la sensacion de calidad del producto (asi como su exclusividad).
Plaza o Distribucién: En este caso se define como donde comercializar el producto o el

servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible

para el consumidor). Considera el manejo efectivo de la distribucion, debiendo lograrse que
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el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones
adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora depende de ella misma.

Promocién: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales (como
es la empresa=comunicacion activa; como se percibe la empresa=comunicacion pasiva).
La mezcla de promocion esta constituida por Promocion de ventas, Fuerza de venta o
Venta personal, Publicidad, Relaciones Publicas, y Comunicacion Interactiva

(Marketing directo por mailing, emailing, catalogos, webs, telemarketing, etc.).

Promocion

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la promocién como "uno de los
instrumentos fundamentales del marketing con el que la compafia pretende transmitir
las cualidades de su producto a sus clientes, para que éstos se vean impulsados a
adquirirlo.; por tanto, consiste en un mecanismo de transmision de informacion®.
(Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pag. 277).

Dasi y Martinez (2000 ). “La promocion es la incorporacion de los incentivos
adicionales a los productos o servicios de una empresa durante un periodo de tiempo
mas o0 menos largo, dirigidos con acciones complementarias de marketing a un publico
objetivo para que perciba un aumento de valor en la oferta, también con el propdsito de

un incremento de ventas y cuota de mercado durante dicho periodo”.(P. 107)

Tipos de promocion

Hay tres tipos generales de promocion, dependiendo de quién sea el ultimo beneficiado:

1. Las promociones dirigidas al comercio en general (trade promotions)

2. Las promociones dirigidas a los consumidores (consumer promotions)

3. Las promociones que se ejercen sobre la fuerza de venta del fabricante.
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Grafico N° 7 TIPOS DE PROMOCION

gsquema n°12: TIPOS DE PROMOCION
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Gestion de Marca (Branding)

Segin Tom Peters (2010) senala “...La marca es lo que nos define. La imagen de
marca es de donde proviene la Capitalizacion del Mercado. Por lo tanto, el resto de los
sistemas: RRHH, Finanzas, Compras, Ingenieria y demas, cada uno de ellos, no deberia
hacer ni nada mas... ni nada menos, que apoyar, y por supuesto magnificar, la Promesa

de Marca”.

Segun Kotler y Keller (2006)“La administracion estratégica de marcas consiste en
disefiar y aplicar actividades y programas de marketing destinados a crear, medir y
administrar marcas con el fin de maximizar su valor”.

Segun Guillermo Brea ( 2011). “La marca se convierte en el activo mas valioso de la
organizacion cuando mensajes, acciones, productos, servicios y entornos logran una

unidad sinérgica y reconocible”.
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La marca es algo mas que una palabra o un logo; representa toda la percepcion que el
cliente tiene de una empresa; es la imagen, la emocién, o el mensaje que la gente recibe

cuando piensan en esa empresa 0 sus productos.

Se podria definir “branding” como “construcciéon de marca”. Es un concepto abstracto.
Puede significar varias cosas. Por lo tanto es frecuente escuchar que la gente hable de

branding y esté hablando de diferentes cosas.

El concepto mas comiunmente asociado a branding es “awareness” o notoriedad de
marca, presencia de marca. Algunos autores sefialan que el término branding incluye a
la Segmentacion de Mercado, Apuntar a ese segmento (Segment targeting) y al

Posicionamiento.

Las empresas Yy, sus productos y servicios necesitan a las marcas para diferenciarse y
competir y, en este sentido, la gestién de la marca o branding, tiene una fundamental
importancia y debe ser anterior a la comunicacion de esa empresa con el mercado. Ya
no basta con una correcta gestion del producto, de la comercializacion, de la
comunicacion. Es necesaria también una gestion como es debido de la marca, el

branding.

Si lo que se busca es que los clientes identifiquen alguna o todas las bondades de la
empresa 0 de sus productos y servicios — precio, calidad, buena atencién, presencia,
slogans publicitarios e inclusive un logo facil de recordar — hay que tener en cuenta que
cada uno de esos elementos es un factor importante a considerar a la hora de construir
una imagen o una percepcion de esa empresa 0 de un sitio web. A este tipo de
percepciéon se la llama "reconocimiento de marca” (branding) y esto es algo muy
importante ya que cuando alguien necesita un producto o servicio, se dirigira a aquella
empresa que “la marca” le resulte conocida y/o le proporcione una percepcion positiva

en funcién de lo que esté buscando.
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Marca Registrada®

Segun Jerome Mc. Carthy (2000). “Es un término legal. Abarca s6lo las palabras,
simbolos o marcas que estan registradas legalmente para uso exclusivo de una
compainia”.

Marca de Familia

Segun Jerome Mc. Carthy (2000). “Los que comercializan mas de un producto
deberan decidir si van a emplear una marca de familia — el mismo nombre para varios
productos-0 una marca para cada producto”.

Marca concesionada

Segun Jerome Mc. Carthy (2000). “Un tipo especial de marca de familia, una marca
bien conocida que los vendedores pagan por usar”.

Marcas individuales

Segln Jerome Mc. Carthy (2000). “Un nombre para cada producto- si conviene que

los productos posean una identidad propia, como cuando varian su calidad y tipo”.
Marcas del fabricante

Segun Jerome Mc. Carthy (2000). “Son las que crea el productor. A veces se les llama
“marcas nacionales” porque se promueven en todo el pais o en extensas regiones. Pero
recuerde que en la actualidad muchas de ellas se distribuyen de manera global”

Marcas del distribuidor

Seglin Jerome Mc. Carthy (2000). “Llamadas también marcas privadas, son creadas

por intermediarios. Desde la perspectiva del intermediario, la principal ventaja de
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vender una marca muy conocida del fabricante radica en que el producto ya se

prevendio entre ciertos consumidores o usuarios”.

Marcas genéricas

Segln Jerome Mc. Carthy (2000). “Puede ser dificil o costoso asignar marca a los
productos que para algunos consumidores son bienes de consumo. A este problema
varios fabricantes e intermediarios han respondido con productos genéricos: los que no
tiene otra marca que no sea la identificacién del contenido y el nombre del fabricante o
distribuidor. Suelen venderse en paquetes simples a precios mas bajos. Son muy

comunes en las naciones subdesarroladas”

Marketing estratégico

El marketing estratégico parte del analisis de las necesidades de los individuos y de las

organizaciones.

Al comprar un producto el consumidor busca la solucion a un problema o el beneficio
que puede proporcionarle, y no el producto como tal Igualmente, el conocimiento de los
recursos y capacidades de la empresa constituye un aspecto fundamental de la

metodologia para alcanzar ventajas competitivas sostenibles a largo plazo. Como:

Define Lambin (1990). La funcién del marketing estratégico “Seguir la evolucion del
mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las necesidades a
encontrar”.(P.8)

Los diferentes productos-mercados representan oportunidades que la empresa analiza y

Ccuyo atractivo es preciso evaluar.
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Para una empresa determinada, el atractivo de un producto-mercado depende de su
capacidad para atraer mejor que sus competidores la demanda de los compradores.

Esta competitividad existird en la medida que la empresa posea una ventaja competitiva
por la presencia de una diferenciacion valorada por los consumidores o por ventaja en

costes.

En el mismo sentido define el marketing estratégico Luque (1997), como: “Cables,
orientados hacia grupos de consumidores determinados, teniendo en cuenta la
competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo
plazo.”(P. 10)

Parte del analisis de las necesidades de los individuos y las organizaciones y de la

investigacion de los mercados.

La funcién de marketing estratégico orienta la empresa hacia oportunidades
econdmicas atractivas en funcion de sus capacidades, recursos y el entorno competitivo

y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad.

La gestion del marketing estratégico se sitia en el medio y largo plazo, definiendo los
objetivos, elaborando una estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura

equilibrada de la cartera de productos.

El marketing estratégico interviene activamente en la orientacion y formulacion de la

estrategia de la empresa.

Facilita informacién sobre la evolucion de la demanda, la segmentacion del mercado,
las posiciones competitivas y la existencia de oportunidades y amenazas.
Igualmente, analiza las capacidades y recursos para adaptar la empresa al entorno y

situarla en una posicion de ventaja competitiva sostenible.
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2.4.10 Investigacion de Mercado

Eyssautier de la Moya (2006).“La investigacion de mercados es un proceso
sistematico y objetivo, para recopilar, registrar y analizar aquellos datos e informacién

relacionados con los objetivos, planes, problemas o situaciones de la mercadotecnia”

(P.26)

De acuerdo con Eyssautier de la Moya (2006). Defines los tipos genéricos de

investigacion de mercados, los cuales son los siguientes:(P. 54-59)

1.- Investigacion de mercados sobre la mezcla comercial: Se enfocan los problemas
mas comunes de la empresa. Una vez detectado el problema que se va a investigar, se
establecen las hipdtesis. Se aplica la metodologia adecuada, se analizan los datos
obtenidos, la hipotesis es reforzada y el problema comercial resuelto.

2.- La investigacion de mercados para el comercio y el fabricante: Esta
investigacién estudia al consumidor o usuario, pasando por el detallista y el mayorista;
el industria que hace el producto ideal para el consumo.

Naresh (2008).. “La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion,
analisis, difusién y uso sistematico y objetivo de la informacidn con el propoésito de
mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de

problemas y oportunidades del marketing.”(P.7)
2.4.11 Segmentacion de mercado
La segmentacion del mercado se define como el procedimiento de dividir un mercado

en distintos subconjuntos de consumidores que tienen necesidades o caracteristicas

comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos mediante una
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mezcla de marketing especifica. Antes de que la segmentacion del mercado tuviera
aceptacion general, la estrategia predominate para hacer negocios con los consumidores
era el marketing masivo, es decir, ofrecer los mismos productos y mezcla de marketing
a la totalidad de los consumidores. La esencia de dicha estrategia fue resumida por el
empresario Henry Ford, quien ofrecia al publico el automovil T “en el color que

quisieran, siempre y cuando fuera negro”.

La segmentacion del mercado constituye s6lo el primer paso en una estrategia de
marketing en tres fases. Después de segmentar el mercado en conglomerados
homogéneos, el mercaddlogo debe seleccionar uno 0 mas segmentos para considerarlos
como meta. Para lograr esto, el mercadologo tiene que decidirse por una mezcla de
marketing especifica, es decir, una mezcla de producto, precio, canal y/o atractivo
promocional especificos para cada segmento en particular. El tercer paso es el
posicionamiento del producto, de manera que sea percibido por los consumidores de
cada segmento meta como capaz de satisfacer sus necesidades mejor que las ofertas de
la competencia. Schiffman-Kanuk (P. 50)

2.4.11.1 Tipos de Segmentacion de Mercado

Segmentacion Geografica: subdivisién de mercados con base en su ubicacion. Posee

caracteristicas mensurables y accesibles.

Segmentacion Demogréfica: se utiliza con mucha frecuencia y estd muy relacionada
con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas demogréficas

mas conocidas estan: la edad, el género, el ingreso y la escolaridad.
Segmentacion Psicografica: Consiste en examinar atributos relacionados con

pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando dimensiones de

personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.
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Segmentacion por comportamiento: se refiere al comportamiento relacionado con el
producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa a la

que el consumidor utiliza el producto.

2.4.12 Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor puede definirse como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de los productos,
servicios e ideas que esperan que satisfagan sus necesidades.

El estudio del comportamiento del consumidor es un analisis acerca de la forma en la
que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(dinero,tiempo, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Incluye el estudio
de qué compran, por qué lo compran, como lo compran, cuando lo compran, dénde lo

compran y con qué frecuencia lo compran.

2.4.12.1 Tipos de consumidores

Se clasifican de la siguiente manera:

v Un grupo dirigido por la costumbre de consumidores fieles a una marca, que
tienden a quedar satisfechos con el producto o la marca comprados por ultima
Vez.

v Un grupo de consumidores conscientes y sensibles a los reclamos racionales.

v Un grupo de consumidores conocedores del precio, que deciden por
comparacién econémica.

v" Un grupo de consumidores impulsivos que compran segln la apariencia fisica
del producto y no son muy sensibles al nombre de la marca.

v' Un grupo de consumidores que reaccionan emocionalmente y responden a
simbolos de un producto y son muy impresionables por las imagenes.

v' Un grupo de nuevos consumidores que todavia no han estabilizado las

dimensiones psicoldgicas de su comportamiento.
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2.4.12.2 Importancia de conocer el comportamiento del consumidor

Arens (2000).“Los anunciantes invierten mucho dinero para que los individuos y los
grupos de individuos (mercado) no pierdan el interés por sus productos. Para lograrlo
necesitan entender por qué los clientes potenciales se comportan en una forma
determinada. La meta de las compafiias es recabar suficientes datos del mercado para
elaborar perfiles exactos de los compradores, es decir, identificar los puntos (y
simbolos) comunes de la comunicacidn. Para ello deben estudiar el comportamiento del
consumidor: los procesos mentales y emocionales, asi como las actividades fisicas de
los que adquieren y utilizan los bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y
deseos. También es muy importante el comportamiento de los compradores
institucionales (las personas que adquieren productos o servicios para usarlos en la

empresa y en el gobierno)”. (P. 129).

2.4.13 Posicionamiento de Mercado

Posicionamiento de Mercado consiste en la decisién, por parte de la empresa, acerca de
los atributos que se pretende le sean conferidos a su producto por el publico objetivo.

Los aspectos de la definicion del producto se analizan en funcidn de las expectativas de
venta y de rentabilidad, de la capacidad interna de la empresa, de la gama de productos,

de la imagen adquirida, o del posicionamiento de otros productos de la competencia.
Otra definicion mas sencilla seria, el posicionamiento de un producto es la forma en que
éste esta definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos importantes, es

decir, el lugar que ocupa en su mente en comparacion con los competidores.

El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o

sea, como se ubica el producto en la mente de éstos.
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El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino

manipular lo que ya estd en la mente; revincular las conexiones que ya existen.

En comunicacion, lo menos es mas. La mejor manera de conquistar la mente del cliente
0 de posibles clientes es con un mensaje stper simplificado. Para penetrar en la mente,
hay que afilar el mensaje. Hay que desechar las ambiguedades, simplificar el mensaje y

luego simplificarlo ain mas si desea causar una impresion duradera.

Es un proyecto de seleccion. Tiene que seleccionar el material que tiene mas

oportunidad de abrirse camino.

Debemos buscar en la mente del cliente no dentro del producto. Como sélo una parte

minima del mensaje lograra abrirse camino, debemos enfocarnos en el receptor.

Debemos concentrarnos en la manera de percibir que tiene la otra persona, no en la

realidad del producto.

2.4.13.1 Proceso de posicionamiento

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

1. Segmentacion del mercado.

2. Evaluacion del interés de cada segmento

3. Seleccion de un segmento (o varios) objetivo.

4. ldentificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada segmento
escogido.

5. Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

2.4.13.2 Estrategias de Posicionamiento

Una vez que el (o los) segmento (s) objetivo (s), estén seleccionados, la empresa todavia

debe seleccionar el posicionamiento a adoptar en cada segmento. Esta decision es
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importante porque ella servird de linea directriz en establecimiento del programa de
marketing. El posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desea ser

percibida por los compradores objetivos.

Se puede definir el posicionamiento de la manera siguiente “La concepcion de un
producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en el espiritu del comprador, un

lugar apreciado y diferente del que ocupa la competencia”.

Ahora bien segin  Kotler y Armstrong, en su texto Mercadotecnia, define
posicionamiento de un producto de la siguiente forma “Es la manera en que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes; es decir, el
lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion con los productos de
la competencia”. Los consumidores estan saturados con informacion sobre los
productos y los servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la
decision de compra. Para simplificar la decision de comprar, los consumidores
organizan los productos en categorias, es decir, “posicionan” los productos, l0S
servicios y las empresas entro de un lugar en su mente. La posicion de un producto
depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los
consumidores en cuanto al producto y en comparacion con los productos de la
competencia. Los consumidores posicionan los productos con o sin ayuda de los
mercaddlogos. No obstante, los mercad6logos no quieren dejar el posicionamiento de
sus productos al azar. Estos hacen planes para sus posiciones, con objeto de que sus
productos tengan gran ventaja en los mercados seleccionados y disefiar mezclas de

mercadotecnia para crear las posiciones planeadas.

Las estrategias de posicionamiento son particularmente importantes cuando la estrategia
de cobertura de mercado o mercadotecnia (diferenciada, indiferenciada y concentrada)
adoptado es el de marketing diferenciado que implica un posicionamiento en cada
segmento por oposicion a un posicionamiento Unico valido para la totalidad del

mercado. El posicionamiento es pues la aplicacidn de una estrategia de diferenciacion.
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Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento. Pueden

posicionar su producto con base en:

Los atributos especificos del producto, por ejemplo los anuncios de Ford Festiva
hablan de su precio bajo. Otros sin embargo hablan de su rendimiento, o de su tamafio.
O como en el caso de Gillette prestobarba cabeza mdvil, que hace alusion a los atributos
del mismo resaltando en el comercial “si quieres que ellas (las mujeres) muevan su
cabeza, utiliza un rastrillo que también la mueva.

Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, Ejemplo: Crest reduce la
caries, en contraste con Colgate que ofrece Triple accion (limpieza, frescura y

proteccion)

Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor demanda; por
ejemplo Gatorade, en verano se puede posicionar como una bebida que sustituye los
liquidos del cuerpo del deportista, pero en el invierno se puede posicionar como la

bebida ideal cuando el meédico recomienda beber muchos liquidos.

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la compafiia maneja
una diversificacion del mismo producto, por ejemplo: Johnson & Johnson aument6 su
parte del mercado del champu para bebés, del 3 al 14%, volviendo a presentar el
producto como uno para adultos que se lavan el cabello con frecuencia y que requieren

un champu mas suave.

Comparéandolo con uno de la competencia, Por ejemplo: Compaq y Tandi, en sus
anuncios de computadoras personales, han comparado directamente sus productos con
las computadoras personales de IBM. En su famosa campafia "Somos la segunda, asi
que nos esforzamos mas", o en el caso de Avis que se coloco muy bien compitiendo con

Hertz, mucho més grande que ella.

http://www.galeon.com/henderlabrador/hender_archivos/Pocisionamiento.pdf
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Mercado

El mercado estd formado por todos los consumidores o compradores actuales y
potenciales de un determinado producto. El proceso de medicién es un aspecto
fundamental en la investigacion de mercados. La medicion de los fenomenos de
mercado es esencial para el proceso de suministrar informacion significativa para la
toma de decisiones. Los aspectos que son medidos comunmente son: el potencial del
mercado para un nuevo producto, los compradores de grupos segun las caracteristicas
demogréaficas o psicograficas, las actitudes, percepciones o preferencias de los
compradores hacia una nueva marca, o determinar la efectividad de una nueva campafia
publicitaria. Para muchos proyectos de investigacion, el error de medicion puede ser
considerablemente mayor que el error muestral. El hecho de tener una comprension
clara del problema de medicién y la forma de controlar este error es un aspecto
importante en el disefio de un proyecto eficaz de investigacion de mercados. La tarea de
seleccionar y disefiar las técnicas de medicién es responsabilidad del especialista de
investigacion. Sin embargo, con frecuencia la persona que toma decisiones debe aprobar
las técnicas de medicion recomendadas y necesita estar segura de que estas técnicas
sean eficaces en el control del error de medicion. El tamafio de un mercado, desde este
punto de vista, guarda una estrecha relacion con el nimero de compradores que
deberian existir para una determinada oferta. Todos los integrantes del mercado
deberian reunir tres caracteristicas: deseo, renta y posibilidad de acceder al producto.
(Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pag. 208).

Clases de Mercado

Puesto que los mercados estan construidos por personas, hogares, empresas 0
instituciones que demandan productos, las acciones de marketing de una empresa deben
estar sistematicamente dirigidas a cubrir los requerimientos particulares de estos

mercados para proporcionarles una mejor satisfaccion de sus necesidades especificas.

Segun el monto de la mercancia
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Mercado Total.- Conformado por el universo con necesidades que pueden ser

satisfechas por la oferta de una empresa.

Mercado Potencial.- Conformado por todos los entes del mercado total que ademas de

desear un servicio, un bien esta en condiciones de adquirirlas.

Mercado Meta.- Estad conformado por los segmentos del mercado potencial que han
sido seleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestion de marketing,

es el mercado que la empresa desea y decide captar.

Mercado Real.- Representa el cercado al cual se ha logrado llegar a los consumidores

de los segmentos del mercado meta que se han captado.

Mercado mayorista.- Son en los que se venden mercaderias al por mayor y en grandes
cantidades. Alli acuden generalmente los intermediarios y distribuidores a comprar en
cantidad los productos que después han de revender a otros comerciantes, a precios

mayores Yy caprichosamente elevados.

Mercado Minorista.- Llamados también de abastos, donde se venden en pequefias

cantidades directamente a los consumidores.

Una nueva modalidad de este tipo de mercados lo tenemos en los Ilamados
“Supermercados de origen norteamericano, los que constituyen grandes cadenas u
organizaciones que mueven ingentes capitales.

En aquellos se estila el "autoservicio”, es decir, que el mismo consumidor elige los
articulos que va a comprar, eliminandose el empleado dependiente y al pequefio

comerciante que vende personalmente sus articulos.
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2.4.15 ldentidad organizacional

La identidad organizacional puede estar mas o menos desarrollada. En la medida en
que mas lo esté se reforzaran los aspectos cohesivos como la motivacion, la capacidad
de liderazgo, la comunicacion, etc. segun se vera al tratar la cultura organizacional y el

patron de comportamiento.

Por un lado la identidad ofrece el sustrato para el desarrollo de una vision compartida.
Por el otro, ella misma crece y se elabora sobre la base de los valores y el modelo
mental (modos de pensar y concebir la realidad, o “paradigmas”) prevalecientes en el
emprendedor original, primero, y en los directivos de la empresa, en una posterior

etapa.

Grafico N° 8 IDENTIDAD ORGANIZACIONAL

COMPETENCIAS
Habilidades y actitudes
superiores para hacer las
€0sas

CLIMA
Energia y estado de animo
que impulsan el
desempefio

IDENTIDAD
ORGANIZACIONAL

Forma de ser de la
organizacion

CULTURA

Valores y premisas que
predisponen el
comportamiento

CONCIENCIA

Visién que dota de sentido
sobre lo que se hace

http://www.slideshare.net/ppolizzi/identidad-organizacional-como-soporte-a-la-

estrategia-patricio-polizzi-vision-humana-2009

La identidad de la compafiia es el componente de la organizacion mas dificil de

gestionar pues no se puede “leer desde la superficie” como ocurre con la imagen; ni
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tampoco se puede indagar por medio de la observacion o entrevistas a profundidad,
como puede ocurrir con la cultura organizacional; sino que practicamente se debe hacer
una lectura “sicologica” y “socioldgica” de los rasgos que conforman a la compafiia
como individuo (insertada en una sociedad) y como sociedad (compuesta por

individuos).

De ahi radica la complejidad y el poco campo que existe para quienes se encargan de
asesorar a las compafiias en aspectos, casi siempre comunicativos o de imagen; pues
deben explicar a quienes los contratan a nivel externo o interno que su campo no es el
de la gestion de identidad organizacional, pues esta le compete a los drganos directivos,
aun cuando de su sentido y enfoque, depende definitivamente la percepcion que tengan
de la compafiia todos y cada uno de los miembros de la misma y sus Stakeholders

(grupos importantes de opinidn para la organizacion).

Respecto a la identidad, se podria decir que nace en una organizacién desde el momento
mismo de su planificacion y estd conformada en parte de la imagen de la misma, pues
esta ultima, debe reflejar lo que la propuesta basica de la empresa ofrece a la sociedad:;
pero también esta basada y compuesta de documentos como la Mision, la Vision, los
Valores, sobre los que se sustenta cualquier toma de decisiones; el Manual de
Direccionamiento Estratégico; y toda clase de manuales (incluyendo los de franquicia)
enfocados a la transmisién de la identidad, el Know How y la guia de actuacién de

quienes conforman su equipo ante determinadas situaciones.

http://www.tormo.com.co/articulos/237/ldentidad_organizacional_La marca_indeleble
_de_su_empresa.html

2.4.16 Percepcién

La percepcion nos relaciona con el entorno, nos permite mantener el contacto directo
con la realidad fisica y nos da informacion sobre el mundo al que debemos adaptarnos
para sobrevivir. Por esto, la percepcion juega un papel fundamental en casi todas las

actividades cognitivas. Pero, as u vez, dado el caracter subjetivo de esta experiencia, la
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percepcion se convierte en un reflejo de nosotros mismos. El papel desempefiado por la
percepcion en la cognicién y la misma naturaleza del proceso perceptivo han atraido la
atencion de muchos psicélogos en el pasado y aun contintdan intrigdndonos en la

actualidad.

La percepcion es la funcion psiquica que permite al organismo, a través de los sentidos,
recibir, elaborar e interpretar la informacion proveniente de su entorno. Segun
sefialamos antes, la percepcion lo es todo. Dirige todo lo que hacemos, desde las
actividades que disfrutamos hasta las personas con quienes nos relacionamos y los
productos que compramos. La forma en que el consumidor percibe las marcas de una

categoria determinada de las cuales usara.

http://books.google.com/books?id=cNvY9aCKXccC&pg=PA39&dg=percepcion&hl=e
s&ei=S5m4TdOLO8eltgel85jeBA&sa=X&o0i=book_result&ct=result&resnum=1&ved
=0CCB8Q6AEwWADge#v=0nepage&q&f=false

HIPOTESIS

Formulacion del problema:

¢De qué manera incide la Gestion de Marca para mejorar el Posicionamiento de la

empresa “Granja Domais” del Cantéon E1 Empalme?

Hipdtesis

Una adecuada Gestion de Marca permitird mejorar el Posicionamiento de la empresa
“GRANJA DOMALIS” del Canton El Empalme

VARIABLES
X = Gestion de Marca - Cualitativa
Y = Posicionamiento - Cuantitativa
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CAPITULO 11

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Modalidad de Investigacion

3.1.1 Investigacion Bibliografica o documental

La investigacion se desarroll6 mediante libros, periodicos, revistas, tesis de grado, entre
otros mecanismos de lectura cientifica, mediante los cuales podremos analizar y
conceder informacion y conocimientos cientificos en relacion al problema planteado y

de sus variables.

3.1.2 Investigacion de Campo

De igual manera se aplicé la investigacién de campo ya que nos permitird contar con

informacion primaria, es decir, desde la empresa, manteniendo contacto con los clientes
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internos y también externos, quienes son los involucrados directamente con el problema

que estudiaremos.

3.2 Tipo de Investigacién

3.2.1 Investigacion Exploratoria

Segun Llopis (2006, p.40) “La investigacion exploratoria es aquella en la que se intenta
obtener una familiarizacion como un tema del que se tiene un conocimiento general,
para plantear posteriores investigaciones u obtener hipétesis. Ejemplos de este tipo de
aplicacion son las investigaciones en las que se pretende conocer el lenguaje de un
determinado publico para elaborar un cuestionario con el que realizar una encuesta.
También se puede citar investigaciones en las que se persigue recabar informacion con

la que formula hipdtesis generales”.

3.2.2 Investigacion Correlacional

Segun Bernal (2006, p.113) “La investigacion Correlacional tiene como propdsito
mostrar 0 examinar la relacion entre variables o resultados de variables. Uno de los
puntos importantes respecto de la investigacion correlacional es examinar relaciones
entre variables o sus resultados, pero en ningin momento explica que una sea la causa
de la otra. En otras palabras, la correlacion examina asociaciones pero no relaciones

causales, donde un cambio en un factor influye directamente en un cambio en otro.

3.2.3 Investigacion Descriptiva

Segun Bernal (2000, p.111) “La investigacion descriptiva es aquella en que se resefian
las caracteristicas o0 rasgos de la situacion o fendmeno objeto de estudio,

tradicionalmente se define como el acto de representar, reproducir o figurar a personas,

animales o0 cosas; y agrega que se deben describir aquellos aspectos mas caracteristicos
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distintivos y particulares de una persona, situaciones o cosas, 0 sea, aquellas

propiedades que las hacen reconocibles a los ojos de los demads.”

3.3 Poblacion y Muestra

La poblacion o universo que pertenece a este problema objeto de estudio estd
constituido por los clientes actuales que tiene la empresa “Granja Domais”, la cual es
de 86.

Ya que la poblacién no excede a los 100 clientes activos entonces tomaremos la

totalidad de clientes actuales la cual es de 86, para realizar las encuestas.

3.4 Operacionalizacion de las Variables

Mediante la operacionalizacion de conceptos, obtenemos dos variables explicativas para
planear nuestro objeto de estudio, por un lado, la necesidad de gestionar la marca
(VARIABLE 1); y por otro lado lograr un posicionamiento en el mercado, con un
sostenimiento duradero (VARIABLE 2).

En las siguientes tablas, aparece la operacionalizacién de conceptos a través de las dos

variables que explicamos anteriormente.
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3.4.1 Variable Independiente:

GESTION DE MARCA

TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
(Cuestionario)
Gestion de Marca (Branding) Creacion/imagen Nombre ¢Cbémo identifica usted a Encuesta dirigidas a los
esta empresa? clientes externos.
Gestion Logo ¢Qué calidad percibida
Por hacer una definicion sencilla, el . o
Slogan tiene usted de la empresa? | Encuesta dirigidas a los

Branding (o Gestion de Marcas) es
el arte-ciencia-disciplina de crear y
gestionar marcas. EIl Branding es una
herramienta estratégica. Ademas de
frecuencia y calidad, la comunicacién
de una marca debe ser consistente
para que su imagen quede grabaday
posicionadaen la mente de sus

consumidores.

Herramientas

estratégicas

Consumidores

Capital de Marca (Brand
Equity)

Identidad de marca

Impacto

¢Cuales son los valores
con los que usted asocia la
Granja Domais?
¢Consume siempre los
productos de la Granja
Domais?

¢Cuando desea quesos lo
primero que se le viene a
la mente son los quesos

dela Granja Domais?

clientes externos.

Encuesta dirigidas a los

clientes externos.

Encuesta dirigidas a los

clientes externos.

Cuadro N° 1 Variable Independiente
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34.2

Variable Dependiente: “POSICIONAMIENTO DE MERCADO”

TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
(Cuestionario)
Posicionamiento de Mercado productos Nivel de satisfaccion en | ¢Conoce usted los Encuesta dirigidas a

Medidas que se toman para que un
producto ocupe en las mentes de los
consumidores objetivo un sitio definido,
singular y deseable con respecto los
productos de la competencia. Se trata de
formular un posicionamiento
competitivo del producto, y una mezcla

de mercadotecnia detallada.

Consumidores objetivo

Competencia

Mezcla de

mercadotecnia

el mercado

Frecuencia de visita

Ndmero de

Competidores

productos que
comercializa la empresa

“Granja Domais?

¢Con que frecuencia
compra usted sus

productos?

¢Cual es el factor mas
importante que
considera usted nos hace
falta para diferenciarnos

de las demas empresas?

los clientes externos.

Encuesta dirigidas a

los clientes externos.

Encuesta dirigidas a

los clientes externos.

Cuadro N° 2 Variable Dependiente
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3.5Plan de Procesamiento de informacion

Para la adecuada organizacién se procederd a revisar y codificar la informacion
asignando un numero a cada pregunta y alternativa de respuesta, con el objetivo de
detectar errores u omisiones y asi poder organizar de forma clara para que facilite la
tabulacion. Se hard uso de herramientas estadisticas para medir cada variable con sus

indicadores.

El proceso para la tabulacion se lo realizard a través del programa Excel, para
determinar las categorias en las que se clasificaran las respuestas para conocer la

frecuencia con las que se repite los datos.

Para le presentacion de los resultados se lo realizard mediante tabular y gréfica, ya que
son procedimientos dindmicos y faciles de comprension para su respectivo analisis e
interpretacion de resultados donde se comprobard la aceptacion o rechazo de la
hipotesis. Posteriormente para tomar decisiones y de igual manera proveer conclusiones

y recomendaciones acertadas ya que asi sustentaremos la informacion obtenida.
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3.6.1 Técnicas e instrumentos

Cuadro N° 3 TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipos de informacion

Técnicas de

investigacion

Instrumentos de
recoleccién de

informacién

Informacion primaria

Observacion
Encuesta
Bibliograficas

Investigacion de campo

Céamara fotogréafica

Cuestionario

Informacioén secundaria

Fichaje
Analisis de documentos
Lectura cientifica

Tesis de grado, libros de
marketing, estrategias,
marcas, posicionamiento
en el mercado, pagina

web.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Las encuestas fueron aplicadas a los 86 clientes de la empresa “Granja DOMAIS” a
través de un cuestionario, con el fin de conocer los requerimientos y la apreciacion de

los clientes respecto a los productos para desarrollar una adecuada gestion de Marca e
incrementar el Posicionamiento de Mercado.
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4.2. INTERPRETACION DE LOS DATOS

1. ¢ldentifica usted a la empresa “Granja Domais?

Tabla N° 1 Identificacion de la Empresa

Opciones Frecuencia %
Nunca 42 49%
Casi nunca 11 13%
A veces 7 8%
Casi siempre 9 10%
Siempre 17 20%
TOTAL 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Grafico N° 9 ldentificacion de la Empresa

50

30 A

20 +

10 -
0 . L

Nunca Casinunca  Aveces Casisiempre Siempre

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Andlisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados se puede observar que el 62% no identifica a la empresa
GRANJA DOMAIS, mientras que el 38% si lo identifica, lo que nos confirma que es
necesario crear una marca para la empresa que identifique sus productos y los proteja de
sustitutos de baja calidad.

Con la finalidad de incrementar las ventas es importante que la empresa Granja Domais

registre su marca en el IEPI, para que tanto los clientes como los consumidores

identifiquen sus productos y puedan posicionar en el mercado de manera mas efectiva.
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2. ¢Qué calidad percibida tiene de la empresa?

Tabla N° 2 Calidad

Opciones Frecuencia %
Malo 11 13%
Regular 32 37%
Bueno 23 27%
Muy Bueno 13 15%
Excelente 7 8%
TOTAL 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Grafico N° 10 Calidad
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Analisis e Interpretacion:

En cuanto a la percepcion de la calidad que tienen los clientes, segln la encuesta se ha
podido determinar que el 64% es regular y buena, lo que nos indica radicalmente que la
empresa debe mejorar la percepcion de la calidad, si analizamos los datos
proporcionados por la encuesta se puede determinar que el mayor peso estd hacia una

percepcion mala que buena 77%.vs 23%.
De la informacién proporcionada por la encuesta se puede deducir que es importante

para la empresa Granja Domais gestionar la marca y trabajar en una Norma 1SO que le

permita ser reconocida por su calidad.
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3. ¢Cuales son los valores con los que usted asocia la Granja Domais?

Tabla N° 3 VValores

Opciones Frecuencia %
Amistad 31 36%
Familiaridad 39 45%
Pertinencia 16 19%
TOTAL 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Grafico N° 11 Valores
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20
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Andlisis e Interpretacion:

Con la finalidad de determinar que valores debe transmitir la marca, se ha podido
determinar que los clientes asocian los productos de la Granja Domais como una
empresa familiar 45% y de amistad36% , siendo estos los valores mas relevantes
seguida por la pertinencia 19%.

Las marcas representan una variedad de sentimientos, emociones, valores, etc. En este
caso la empresa Granja Domais ya conoce con certeza la percepcion de los clientes y la

marca y logo debe ser disefiado tratando de transmitir estos valores.
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4. ¢Consume siempre los productos de la Granja Domais?

Tabla N° 4 Consumo

Opciones Frecuencia %
Sl 17 20%
NO 69 80%
TOTAL 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Gréfico N° 12 Consumo

Consumo

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Analisis e Interpretacion

A fin de determinar la frecuencia de consumo de los productos que elabora Granja
Domais, se ha podido determinar que el 80% no consume siempre los productos de la

Granja Domais, y apenas el 20% si lo consume.

El posicionamiento es importante para toda empresa ya que le permite mejorar sus
ventas y por ende sus ingresos, la empresa cuenta con un nivel bajo de ventas existiendo

mucha oportunidad para la empresa si maneja una marca propia.
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5. ¢Cuéndo desea quesos lo primero que se le viene a la mente son los quesos

dela Granja Domais?

Tabla N° 5 Posicionamiento

Opciones Frecuencia %
Nunca 56 65%
A veces 24 28%
Siempre 6 7%
TOTAL 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Grafico N° 13 Posicionamiento
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Analisis e Interpretacion:
De acuerdo a la encuesta realizada se ha podido determinar que al momento de tomar la
decision de compra lo que menos se le ocurre a los clientes o consumidores son los

productos de la Granja Domais, con un bajisimo porcentaje del 7% de preferencia.

De la encuesta se puede deducir el bajo Posicionamiento que tiene la empresa Granja
Domais, la preferencia hacia otras marcas esta determinada por las actividades y gestion
que han realizado sus directivos en cuanto a marcas, productos nuevos y estrategias de

marketing.
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6. ¢(Conoce usted los productos que comercializa la empresa “Granja

Domais?
Tabla N° 6 Conocimiento de productos
Opciones Frecuencia %
Si 10 12%
Sélo algunos 22 26%
No 54 63%
TOTAL 86 100%
Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos
Elaborado por: Noralma Sabando
Grafico N° 14 Conocimiento de productos
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando
Andlisis e Interpretacion:

Los productos que comercializa la empresa Granja Domais son totalmente
desconocidos, lo que nos confirma la encuesta con el 63%, en el mercado solo algunos

de los productos son reconocidos con el 26% y apenas el 12 % si los conoce.

Hay mucho trabajo que tiene que desarrollar la empresa Granja Domais ya que muy
pocos consumidores conocen los productos, al no conocer los consumidores los
productos es muy dificil que los clientes hagan los pedidos a esta empresa, dando

oportunidad a otras marcas.
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7. ¢Con gque frecuencia compra usted sus productos?

Tabla N° 7 Frecuencia de compra

Opciones Frecuencia %
Diariamente 2 2%
Semanalmente 4 5%
Quincenalmente 7 8%
Mensualmente 73 85%
TOTAL 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Grafico N° 15 Frecuencia de compra
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Analisis e Interpretacion:

Con la intencion de conocer los clientes con qué frecuencia compran los productos de la
empresa Granja Domais se ha podido determinar que mensualmente, lo que nos indica

que el consumo es muy bajo de estos productos.
Si bien es cierto que muchos hogares no cuentan con quesos como parte de sus canastas

basicas, el consumo de los productos de la empresa Granja Domais esta por debajo del

promedio que se consume en el Sector.
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8. ¢Cuél es el factor mas importante que considera usted nos hace falta para

diferenciarnos de las demas empresas?

Tabla N° 8 Factor de diferenciacion

Opciones Frecuencia %
Mejorar la distribucion 36 42%
Mejorar la presentacion 43 50%
Mejorar la Calidad 5 6%
Mejorar el sabor 2 2%
TOTAL 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Grafico N° 16 Factor de diferenciacién
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Mejorar la Mejorar la Mejorar la Mejorar el
distribucion presentacion Calidad sabor

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos
Elaborado por: Noralma Sabando

Analisis e Interpretacion:

Dentro de los factores que los clientes consideran importante para que la empresa
Granja Domais logre diferenciarse de la competencia se ha podido determinar que es
mejorar la presentacion lo cual indica el 50% de los clientes encuestados y el 42%
recomienda mejorar la distribucion, sin embargo los otros factores también son
importantes como se lo habia tratado en preguntas anteriores como es mejorar la calidad

y también mejorar el sabor.
Si bien es cierto que de los cuatro factores dos tienen el mayor peso, es muy importante

para la empresa trabajar en los cuatro factores ya que estos tienen relacién directa con la

satisfaccion de los clientes.
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9. ¢Indique en numero de importancia qué empresas productoras de quesos

recuerda?
Tabla N° 9 Empresas Productoras de Quesos
Marca Frecuencia %
No.
1 Gonzales 37 43%
2 Kiosco 22 26%
3 Salinerito 17 20%
4 Ricotta 2 2%
5 Sin marca 8 9%
Total 86 100%
Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos
Elaborado por: Noralma Sabando
Gréfico N° 17 Empresas Productoras de Quesos
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30 A
20 A
' i
ay
0 . . . . .
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos
Elaborado por: Noralma Sabando
Analisis e Interpretacién
Las marcas con mayor recordacion son Gonzales, Kiosco y Salinerito. Los mismos que
tienen un buen Posicionamiento a nivel nacional, si bien es cierto que son empresas
grandes que cuentan con una excelente distribucion, la empresa Granja Domais a nivel

local deberia tener mejor posicionamiento que estas.
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10. ¢Ha sugerido usted alguna vez a amigos, conocidos o familiares que

adquieran los quesos de la Granja Domais?

Tabla N° 10 Quesos de la Granja Domais

Opciones Frecuencia %
Nunca 66 77%
Casi nunca 9 10%
A veces 1 1%
Casi siempre 2 2%
Siempre 8 9%
TOTAL 86 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando

Grafico N° 18 Quesos de la Granja Domais
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos

Elaborado por: Noralma Sabando
Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados se ha podido determinar que el 87% no ha recomendado

adquirir los productos de la empresa Granja Domais y apenas el 13% si lo ha hecho.
En empresas pequefias es muy importante el marketing de boca a boca, la empresa

Granja Domais debe trabajar en este tipo de estrategias que le permita mejorar su

Posicionamiento a bajos costos.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los clientes se toma como
referencia las preguntas y respuestas numero 1.- ¢ldentifica usted a la empresa
“Granja Domais? y la pregunta y respuestas de la encuesta nimero 10.- ¢Ha sugerido
usted alguna vez a amigos, conocidos o familiares que adquieran los quesos de la
Granja Domais?, se procedio a realizar la hipotesis para comprobar si es necesario 0
no aplicar una Gestién de marca para mejorar el Posicionamiento de la empresa

“Granja Domais”.

4.3.1. Modelo logico.

Ho: Una adecuada Gestion de Marca NO permitird mejorar el Posicionamiento de la
empresa “GRANJA DOMALIS” del Canton El Empalme

H1: Una adecuada Gestion de Marca permitird mejorar el Posicionamiento de la
empresa “GRANJA DOMALIS” del Canton El Empalme

4.3.2. Nivel de significancia

El nivel de significancia con el 95% de confianza, que se trabajo es de 9,49

4.3.3. Prueba estadistica

La prueba estadistica chi cuadrado
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En donde:

x2 = Chi cuadrado
¥ = Sumatoria
O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada teorica

1. (Identifica usted a la empresa “Granja Domais?

Tabla N° 11 Identificacion de la Empresa

Opciones Frecuencia %
Nunca 42 49%
Casi nunca 11 13%
A veces 7 8%
Casi siempre 9 10%
Siempre 17 20%
TOTAL 86 100%

10.- ¢Ha sugerido usted alguna vez a amigos, conocidos o familiares que adquieran

los quesos de la Granja Domais?

Opciones Frecuencia %
Nunca 66 77%
Casi nunca 9 10%
A veces 1 1%
Casi siempre 2 2%
Siempre 8 9%
TOTAL 86 100%

Tabla N.- 10
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4.3.3.1. Combinacion de frecuencias

PREGUNTA NUNCA CASINUNCA AVECES CASISIEMPRE SIEMPRE TOTAL

Identificacion 42 11 7 9 17 86
Sugeridos 66 9 1 2 8 86
TOTAL 108 20 8 11 25 172

4.3.5. Calculo matematico

La prueba de chi cuadrado(x?) permite determinar si el patron de frecuencia observado
corresponde o se ajusta al patrén esperado; también sirve para evaluar hipotesis acerca

de la relacion entre dos variables categoricas.

o E O-E ( 0-E)2 (O-E)2/E
42 54 -12 144 2,67
11 10 1 1 0,10
7 4 3 9 2,25
9 5,5 3,5 12,25 2,23
17 12,5 4,5 20,25 1,62
66 54 12 144 2,67
9 10 -1 1 0,10
1 4 3 9 2,25
2 5,5 -3,5 12,25 2,23
8 12,5 -4.5 20,25 1,62
X2 17,73

Tabla N° 12 Calculo Matematico

4.3.6. Decision Final

El valor X2 = 17,73 mayor a X' = 9,49 y de acuerdo a lo establecido se acepta la
hipétesis alterna, es decir se considera que una adecuada Gestion de Marca permitira
mejorar el Posicionamiento de la empresa “GRANJA DOMAIS” del Canton El

Empalme
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

e Laempresa 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.

e La empresa Granja Domais no cuenta con una Norma de Calidad 1SO, que le

permita garantizar la calidad a los clientes y consumidores.
e Laempresa no cuenta con una distribucidn eficiente que le permita llegar a méas

puntos de venta, ni tampoco cuenta con una organizacion adecuada que le

permita establecer frecuencias de visita y sectorizaciones.
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e Laempresa 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.

e La empresa es muy poco conocida a nivel local, sin embargo existe la
percepcion 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.

5.2. 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
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.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS
Titulo

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

empresa “Granja Domais ” en la comercializacion de queso artesanal

Beneficiarios: Directivos, clientes internos y externos de la empresa “GRANJA
DOMAIS”.

Teléfono:

Ubicacion: Sector EI Empalme, Cantén Guayas

Responsable: Gerente General

Equipo técnico responsable: Gerente, Vendedores

Costo de la Propuesta: $ 2.300

Financiamiento: Recursos propios de la empresa

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Noviembre 2012 Finalizacion: Junio 2013
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Segun QUINTEROS. C (2003). “Estrategia de Marcas y Posicionamiento”. Tener un
nombre fuerte puede ser, ademéas de un valioso activo, el arma competitiva mas eficaz
para una compafiia. Y aunque las marcas no tienen un ciclo de vida limitado, una mala
administracion puede matarlas, o hacer que vayan perdiendo valor a lo largo del tiempo.
Por esta razon es muy importante todo esfuerzo que la empresa empefie en conseguir el
posicionamiento deseado en la mente de su/s cliente/s meta, tanto de su/s marca/s como
de la empresa en si. Posicionamiento consiste en ser creativo, en crear algo que no
exista ya en la mente. El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo
nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las conexiones
que ya existen. El posicionamiento comienza en un “producto”. Es decir, un articulo, un
servicio, una compafiia, una institucion o incluso una persona. Pero el posicionamiento
no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o
personas a las que se quiere influir; esto es como se ubica el producto en la mente de

éstos.

6.3 JUSTIFICACION

La marca, uno de los tantos activos que conforma el conjunto de intangibles del
marketing, tiene un alto valor estratégico para toda empresa que desee desempefiarse

con éxito en contextos altamente competitivos y cambiantes como el actual.

"Un producto sin marca no se vende". Esta frase es la simplificacion de una realidad vy,
como tal simplificacién, no tiene en cuenta matices ni situaciones especificas. Pero esta
basada en un hecho real y verdadero. Es cierto que se venden productos sin marca; pero
no es menos cierto que ello sélo ocurre cuando al consumidor no le queda otro remedio:
si encuentra a la venta productos marcados junto con otros sin marca, elegird primero
aquellos, y s6lo comprara estos cuando se hallan terminado las marcas o cuando razones

ajenas a su voluntad, como puede ser el precio, no le permitan la adquisicion de
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aquellas. De forma que puede ser exagerado pero no incorrecto el afirmar que un

producto sin marca no se vende,

La empresa “Granja Domais”, en la actualidad no realiza promociones de sus
productos, no puede hacer uso adecuado de los medios de comunicacion para dar a
conocer la calidad y la imagen que esta tiene, por la falta de un marca que le permita
posicionarse en la mente de los consumidores y que sobretodo pueda identificar los

productos en los diferentes puntos de venta.

La mayoria de clientes no conocen la existencia de la marca, logotipo y la variedad de
los productos que produce, por otra parte existe una debil distribucion provocando un
estancamiento respecto a su posicion en el mercado; se ha diagnosticado que la empresa
carece de muchas estrategias de marketing moderno, por tal motivo es inevitable iniciar
con una adecuada gestion de la marca como es la aplicacion de estrategias de marca y

posicionamiento.

Para solucionar la débil y escasa imagen que existe en la empresa y en base a estas
referencias se plantea la propuesta de instituir en la empresa una adecuada gestion de la
marca, aplicar estrategias de marca y posicionamiento y crear valor de marca (Brand
Equity) con el cudl se proyecta alcanzar un incremento del nivel de ventas de la empresa

familiarizando al cliente con la marca y el logotipo de la empresa.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 GENERAL

Crear el Valor de Marca (Brand Equity) para mejorar el Posicionamiento de la empresa

“Granja Domais” en la comercializacion de queso artesanal.
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6.5.2 ESPECIFICOS

e Establecer los factores claves para la creacion de valor de la marca de la Granja

Domais.

e Posicionar los quesos artesanales de la empresa Granja Domais en el mercado

del Empalme.

e Aplicar el modelo para construir el valor de marca (Brand Equity) de la empresa

Granja Domais del Cantén el Empalme.

6.6 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Politica

El gobierno del Presidente Econ. Rafael Correa brinda total apoyo a la pequefia y
mediana empresa promocionando a la exportacion de productos hechos en el Ecuador,
cerrando la importacion de productos, para lo cual a través de Proecuador viene
buscando mecanismos de ayuda a los empresarios a encontrar mercados fuera del pais a
la vez que capacita y establece contactos que se conviertan en oportunidades para los

productores.

Econdmica

Es factible la propuesta ya que el gobierno a través de sus entidades financieras
promueve el crédito a proyectos de inversién a bajas tasas de interés, de los cuales se
han beneficiado muchas pequefias y medianas empresas. Adicional Vendedores de
queso en el mercado nimero uno, advierten que el precio de este producto puede

aumentar ain mas luego de 14 dias, esto, por motivo de Semana Santa. Luis Loor es
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uno de los vendedores. El indicoé que el valor de este producto ascenderia
aproximadamente a $2.50.

Social

En el Ecuador el queso forma parte de la canasta bésica, y tradicionalmente las familias
cuentan con queso en sus hogares ya se apara la preparacion de sopas 0 queso de mesa
que son utilizados en los desayunos o meriendas.

Tecnoldgico

Mediante los créditos otorgados por las entidades financieras muchas empresas han
mejorado su tecnologia para aumentar su produccion, lo que es factible también para la
empresa “Granja Domais”, si es necesario ampliar su tamafio de planta.

Organizacion

La empresa “Granja Domais “a través de sus miembros esta dispuesta a reunir sus
esfuerzos y a realizar cualquier cambio que signifique un mejor desempefio en el
mercado.

Ambiental

La propuesta es factible debido a que la empresa realiza actividades que no influye en

la contaminacién del medio ambiente, porque actla de una manera responsable en lo

que respecta a la recoleccion de desechos toxicos.

Legal

Es factible ya que las leyes que amparan a la produccion nacional, han impulsado

favorablemente el crecimiento la empresa, por este motivo la empresa realiza sus
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actividades, cumpliendo las disposiciones que tienen que ver con la pequefia y mediana

empresa

6.7 FUNDAMENTACION

¢ Qué se entiende por Brand Equity?

La denominacion del brand equity (BE) nace a partir del caos bursatil quizds maés
despiadado de la historia. Fue en la década de los afios 80 cuando las consecuenciasde la
crisis financiera podia observarse a simple vista. En pocas semanas grandes compafiias
pasaban de mano en mano, compradas por hostiles especuladores. Como medida de
defensa los directivos y accionistas de las compafias buscaron tasar con la mayor
precision posible el verdadero valor de sus empresas para que éstas fueran protegidas de
comerciantes oportunistas. La medida quedaba varada cuando se llegaba al célculo del

valor de las marcas de las compafiias.

Luego de analizar multiples estrategias para el resguardo econoémico de las empresas, se
llegd a la conclusién de que un componente principal era el BE, el cual consistia en la
valoracién que el consumidor le daba a la marca. Se tenia en cuenta qué percepcion
tenia de ella, qué tan Unica la consideraba y qué tanto la reconocia. Cudl era el valor que

el consumidor estaba dispuesto a pagar por adquirirla y consumirla.

Fue en esta época (la década de los ochenta) cuando irrumpe por primera vez en la
literatura de administracion de negocios el concepto brand equity (BE), término que
hacia referencia al “valor de marca”. Y, fue bajo esa Optica cuando las marcas
adquirieron un nuevo papel en las estrategias de negocios.

Entender el rol del brand equity implica inicialmente conocer las diversas
transformaciones y las diferentes utilidades comerciales que ha ido adquirido la marca a

lo largo del tiempo més alla de su concepcién original.
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Claramente se puede observar que, lo que anteriormente era considerado como un signo
que representaba y diferenciaba a un fabricante, hoy es un simbolo con vida propia que
se nutre de las percepciones de los consumidores, propia de una significancia en el
mercado superior al producto o servicio que identifica. Por ello se dice que la marca es
uno de los principales atributos del producto o servicio, cuya percepcion permite

establecer importantes distinciones en cuanto a su posicionamiento en el mercado.

Stephen King (2003) plantea que: “Un producto es algo que se elabora en una fabrica,

mientras que la marca es aquello que compran los consumidores” (Pp. 39).

Esto significa que los clientes compran estructuras intangibles: un pensamiento, un
sentimiento, una sensacion fisica e incluso, en algunos casos una interaccion social que

se une a una satisfaccion placentera.

Todas estas estructuras se fundamentan en la percepcidn que tienen los consumidores
hacia la marca: brand equity. La cual es el resumen de la totalidad de mdaltiples

experiencias y relaciones gue este haya tenido con la misma.

El éxito o fracaso de una marca dependera de la experiencia que el consumidor obtenga
de ella. De hecho la marca es una experiencia, es una promesa dirigida al consumidor y

que debe ser cumplida.

En ocasiones la marca debe enfrentar contextos adversos, dificiles de sobrellevar, un
claro ejemplo es el escenario de la crisis econémica mundial. La misma afecta tanto a
los consumidores como a las marcas, claro esta. Esto ha obligado a algunos expertos en
branding a desarrollar nuevas herramientas y estrategias que les permitan a las mismas
permanecer dentro del mercado de competencia, pugnando por el posicionamiento o

reposicionamiento de la marca en la mente del consumidor.
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Cuando hay problemas, la racionalidad y la l6gica economica dicen que se debe reducir
el gasto, el consumo, invertir y tomar menores riesgos, hasta que las cosas vuelvan a su

cauce normal.

Esas decisiones que son tan acertadas en cada consumidor, cuando se multiplican por
miles o millones al nivel de un pais, generan menos dinamismo econémico, mas
desempleo y caida de los ingresos, que finalmente terminan por afectar a los

consumidores como también a las marcas.

La realidad expone a un nuevo contexto socioeconémico, donde los cambios en el
habito de consumo son cada vez mas visibles. El viejo dicho que caracterizaba al
consumidor de hace unos pocos afios atras: “No consumimos porque necesitamos cosas,
sino que consumimos porque necesitamos consumir. Y necesitamos consumir, porque
es necesario mantener el aparato economico” (Chaves N., 2001, pag. 27), ha quedado en
el olvido. Las personas con menos dinero en los bolsillos piensan mucho més a la hora
de comprar, la cual acarrea como consecuencia que muchos productos desaparezcan de
su Orbita de consumo, muchas marcas se van de la mente del consumidor, incluso
algunas categorias completas salen de sus sistemas. Un claro ejemplo de esto fue
sefialado por el presidente de McCann, quien advirtié una gran baja en el consumo en
los salones de belleza. (Chiaruttini, 2007).

Durante épocas de crisis econdmica, todo lo que hace el consumidor se resume en
decisiones, decisiones racionales. Estas decisiones tienen un estrecho vinculo con las

marcas.

Esto se debe (como ha sido mencionado anteriormente) a que los consumidores
compran estructuras intangibles y, ademas a que las marcas constituyen un factor
determinante, diferencial e inimitable para crear y agregar valor en los productos y

Servicios.
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El grado de influencia en la decision de compra depende de la familiaridad, aprecio,
identificacion, confianza y respeto que el consumidor tenga con y por la marca. El
hecho de que un consumidor recuerde, elija o se identifique con una marca y no con
otras, es consecuencia de diversos elementos interrelacionados, que generan la lealtad o

deslealtad hacia la misma.

Definicion del brand equity

Actualmente, las marcas han adquirido una considerable importancia emocional para el

consumidor. Un valor que trasciende al producto o servicio que representan.

Referente a esto, Stephen King (2003) afirma, “un producto es algo que se elabora en
una fabrica, mientras que la marca es aquello que compran los consumidores”. (Pp.
39). Se puede observar con claridad que el producto o servicio y la marca pueden
convivir, aunque no necesariamente compartir el mismo espacio perceptivo y de
valoracion. Esto no quiere decir que la gran mayoria de las marcas no surgen a partir de
un producto o servicio, pero son los hechos los que indica que las mas exitosas tienden a

desasociarse perceptualmente del producto o servicio que les dio origen.

Es por ellos que el producto o servicio se tasan en precio, mientras que las marcas en
valor. La marca tiene la capacidad de permanencia, mienta que el producto esta sujeto al

desgaste.

El producto o servicio ofrece un beneficio funcional, de solucionador de problemas o de
necesidades funcionales, pero la marca ofrece recompensas emocionales para quienes la

eligen.
Se puede afirmar entonces que el producto se compra y se consume; la marca se

adquiere, se experimenta y se disfruta, y, es a partir de esta experiencia donde nace el

valor de marca o brand equity.
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Una de las méas famosas definiciones sobre el BE, realizadas por Aakera (2000), afirma
que: “El valor de una marca es el conjunto de activos y pasivos vinculados a la
marca, su nombre y simbolo, que incorporan o disminuyen el valor suministrado por
un producto o servicio intercambiado a los clientes de la compafia. Por activo o
pasivo se entiende a aquellos que estan realmente vinculados al nombre o simbolo de

la marca”. (Pp. 18).

El brand equity se define a partir del acto relacional de consumo entre la marca y quien
la adquiere. Es decir, la diferencia entre lo que cuesta un producto y lo que vale una

marca, es el valor (equity), que el consumidor reconoce y esta dispuesto a pagar.

Keller (2006), expone que: “El brand equity es el valor afiadido de que se dota a
productos y servicios. Este valor se refleja en como piensan, sienten y actian los
consumidores respecto a la marca, o en los precios, la participacién de mercados y la
rentabilidad que genera, la marca para la empresa. El brand equity es un activo
intangible muy importante para las empresas por su valor psicolégico y financiero”.
(Pp. 276).

El brand equity expone el valor econémico constituido por el capital simbolico de la
marca. Este no se encuentra en el interior de la empresa sino "fuera” de ella, en la mente
de cada consumidor. Es decir, el "verdadero” valor de las marcas s6lo existe en las
mentes de los consumidores.

Brand equity desde la perspectiva del consumidor

Segun Keller (2006). Si se define al brand equity desde la perspectiva del consumidor,
“se entiende como el efecto diferenciador que surte la marca en la respuesta de los

consumidores ante elmarketing de la marca correspondiente” (Pp. 276).

Desde ésta perspectiva (consumidor), el brand equity puede ser positiva o negativa.
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La diferencia radica en, cuando es positivo, los consumidores reaccionan de modo
favorable a la comercializacion del producto o servicio al identificar su marca. Caso
contrario es cuando es percibido de forma negativa o simplemente cuando no es

identificado.

Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2006), definen tres factores fundamentales dentro

del enfoque del brand equity desde la perspectiva del consumidor:

“El primer lugar hace referencia al brand equity segun la variedad en las respuestas
de los consumidores. Es decir, si no existe diferencia en las respuestas de los
consumidores referente a un producto determinado, este es considerado como un

producto basico o genérico, el cual sera medido a través del precio.

En segundo lugar se encuentras las diferencias de las respuestas de los

consumidores, que demuestra un conocimiento hacia la marca.

Este conocimiento de la marca tiene que ver con los valores intangibles referente a la

misma, como los sentimientos, pensamientos, asociaciones, experiencias, etc.

El tercer lugar también hace referencia a las diferentes respuestas de los
consumidores, pero que hacer foco en el brand equity basado en las percepciones,

preferencia y conductas”. (Pp. 277).

Para generar brand equity desde el consumidor, y, crear asi marcas fuertes, se requerira
de manera necesaria e indispensable asegurarse que los consumidores tengas

experiencias positivas con sus productos y servicios.
William A. Brand (1994), afirma que: “Tener los intereses del cliente «en el corazon»

no constituye una postura puramente altruista, un cliente bien tratado durante y

después de su primera compra sera un cliente fiel. Y cada cliente fiel representa una
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renta a largo plazo y un flujo acumulado de beneficios de compras futuras,
especialmente si su poder de compra se incrementa de forma considerable ”. (Pp. 11).

¢ Como se construye el brand equity?

Se afirma que la clave del intercambio comercial es el valor. La satisfaccion tanto del

cliente como la de la empresa.

Cuando se habla de intercambio, se hable de un proceso cuya meta se centraliza en
conseguir el mejor satisfactor posible para las necesidades, deseos y expectativas de las
partes. Pero se debe tener en cuenta que dentro de este proceso (intercambio comercial),
el comprador no decide individualmente, sino que recibe y busca influencias externas
las cuales unidas a sus percepciones y actitudes son utilizadas para otorgarle el valor a
los posibles satisfactores y realizar asi, el intercambio con quien le ofrezca el mayor

valor.

En este caso, las marcas no son solo satisfactores, ademas son identificadores y un ente

de valor.

El nivel de lealtad hacia una marca depende del valor otorgado al comprador por ésta.
Cuando una marca logra ser el mayor indicador de valor de un satisfactor, producto o
servicio, el comprador se vuelve fiel a ella, porque a demaés de garantizar la satisfaccion

de sus necesidades, deseos y expectativas, le simplifica su proceso de compra y uso.

Pero ¢,como se logra ser el mayor indicador de valor para los consumidores? La mayoria
de los libros que hacen referencia sobre el valor de la marca consideran que ésta se
construye a partir de un conjunto de variables que conforman actitudes referentes al
nombre o los simbolos que distinguen la marca. Este conjunto de variables cuando es
percibida de manera positiva, desarrolla la actitud del consumidor y crean lo que se

conoce como el valor de la marca.

84



Como se ha explicado, la actitud del consumidor y el valor de la marca se crea en
relacion al conjunto de variable, a su vez, éstas se conformar a partir de cuatro

principales elementos constitutivos:

1) El conocimiento.-Es la integra comprension del producto o servicio detras de la
marca. Promueve y facilita el reconocimiento recuerdo e imagen de la marca. La
imagen de la marca se construye en base a distintos tipos de asociaciones que el cliente

va haciendo con ésta.

El conocimiento de la marca, de las promesas de satisfaccion que comunica, aminora la
preocupacién por las consecuencias de las compras porque el nombre de la marca le
informa a quien toma la decisidn, que hay un respaldo, un responsable por la reputacién

de esa marca y el cumplimiento de las promesas hechas.

Bésicamente el conocimiento se relaciona directamente con la “experiencia” que tiene

el consumidor con la marca.

2) El afecto.- Es el grado de identificacion y aprecio que siente el consumidor hacia la
marca. Se relaciona estrechamente con percepciones de calidad y popularidad, que

promueven el uso.

3) La diferenciacion.-Es la singularidad distintiva que el consumidor percibe de la

marca. Y por ultimo;

4) La relevancia. Trata sobre la importancia relativa que el cliente asigna a la marca
dentro del conjunto de marcas para una misma categoria de producto. Esta contribuye a

solidificar la razon de compra. A mayor relevancia, mayores ventas.
Si las marcas pretenden afrontar con éxito los mdltiples retos que representa

desenvolverse dentro de un mercado hipercompetitivo como el actual, necesitaran crear

y ofrecer un valor superior o diferencial a los consumidores.
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Harlan Carothers, Richard Sanders y Kenneth Kirby (1994), sostienen que: “La
creacion del valor, como principio de organizacién y como escala para medir la
eficiencia, puede ser utilizada por la direccion a todos los niveles de la organizacion y
en todas las fases de la gestion. Las empresas que no suministres suficiente valor, por
incapacidad, falta de atencion o por propia decision, seran eliminadas selectivamente
por los clientes, en el punto de venta. Las implicaciones son claras: el objetivo de las
organizaciones en el siglo XXI sera hacerse cada vez mas valoradas por el usuario de
sus productos o servicios, y este principio es valido tanto para los fabricantes de

productos industriales como para los productos de consumo”. (Pp. 23)

La construccion del valor de marca, basicamente se sustenta en el vinculo que se crea

entre la marca y el consumidor, y ésta se da a traves del tiempo y las experiencias.

¢Como se mide el brand equity?

-Métodos de valoracion de la marca

Se han desarrollado diversos estudios e investigacion que permiten la medicion del
valor de una marca o brand equity. Basados en el texto de David Aaker (2007) en
Building Strong Brands, se puede analizar tres mecanismos de medicion del valor y sus

indicadores.

Brand Asset VValuator

En primer lugar esta el Brand Asset Valuator (utilizado por Young & Rubicam, grupo
de comunicacion internacional). En este sistema interviene cuatro factores para
determinar el valor de una marca: diferenciacion, analiza en qué medida la marca se
distingue de sus competidoras en el mercado. Relevancia: mide si la marca tiene una
importancia personal para el entrevistado. Estima estudia lo cerca que esta la marca de

ser percibida como la mejor dentro de su categoria. Conocimiento: trata sobre la
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comprension que tiene el consumidor sobre la identidad de la marca y sobre aquello que

la marca representa.

La diferenciacion multiplicada por la relevancia determina la Fuerza de la Marca. La
diferenciacion es el elemento fundamental en el sistema de medicion de Brand Asset
Valuator. Las marcas en crecimiento poseen altos niveles de diferenciacion. A
diferencia de la relevancia, es una medida de penetracion, las marcas fuertes necesitan
atraer a una amplia base de consumidores. Un claro ejemplo de esto se puede observar
en la marca Ferrari, la misma posee una fuerte diferenciacion pero una muy baja

relevancia (solo atrae a un segmento muy pequefio y exclusivo de consumidores).

Marcas como Disney, que combinan ambos elementos para obtener una fuerza méas

elevada.

Por otro lado, la estima multiplicada por el conocimiento configura la Estatura de la
Marca. La estima combina calidad percibida con factores de crecimiento. A su vez, el
conocimiento marca que el consumidor no sélo es consciente de la realidad de la marca

sino que discierne lo que la marca representa y trata de transmitir.

Segun la teoria utilizada por Young & Rubicam (2008), sostiene que: “Las marcas con
gran fuerza pero reducida estatura son marcas de nicho poderosas, mientras que las
que tienen gran estatura pero reducida fuerza son marcas “cansadas” que estin en
un proceso de declive pero mantienen cierto conocimiento y estima por parte de los

consumidores”.
Equitrend
El equitrend fue disefiado por Research. Este método, es un sistema de medicion de

valor de marca, el cual, se utiliza un cuestionario sintético que evalla tres conceptos:

notoriedad, mide el porcentaje de encuestados que tienen una opinién sobre la marca.
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Hace foco principalmente en la consciencia, reconocimiento y recuerdo. En segundo
lugar se encuentra la calidad percibida. Dicha variable es el corazén de la medicion de
Equitrend. Se mide con una escala de 11 pasos que va desde “inaceptable” a

“sobresaliente”.

En tercer lugar se encuentra la satisfaccion de usuario. Se trata del valor de calidad

medio que recibe la marca entre los usuarios habituales de la misma. (Monge, 2008).

Interbrand

Otro de los métodos para la medicion del brand euity lo realiza Interbrand. Este sistema

tiene en cuenta 7 factores para analizar cual es la marca mas poderosa a nivel mundial:

El primer factor es el liderazgo. Se tiene en cuenta la marca que lidera en un segmento.

Segundo factor, estabilidad. Son aquellas marcas que han permanecido en el mercado

por amplios periodos de tiempo.

Tercer factor, mercado. Marcas que pertenecen a un mercado creciente o estable en
cuanto a volumen de ventas y cuyo nivel de precios se mantiene estable. Son mas
valiosas que las marcas que se encuentran en mercados con una fuerte competencia en

precio.
El cuarto factor es el internacional. Marcas que transcienden las fronteras nacionales
para convertirse en marcas internacionales, son mas valiosas que las nacionales o

regionales.

Quito factor, tendencia. La tendencia de ventas de largo recorrido de la marca puede

utilizarse para evaluar potenciales futuros crecimientos.
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Sexto factor, el apoyo. Trata sobre el nivel de inversion economica que recibe la marca

(calidad y cantidad de apoyo).

Por ultimo, el factor séptimo, la proteccion. Hace referencia a la fuerza y la extension de

las protecciones legales sobre la marca (marcas registradas). (Monge, 2008).

The Brand Equity Ten

Por su parte, David Aaker (1991), propone un modelo de medicién de equidad de
marca, llamado The Brand Equity Ten, en el cual propone tener en cuenta diez
variables.

1) Medidas de Lealtad. Esta variable se subdivide en factores. Precio superior. Hace
referencia a la cantidad que el consumidor estaria dispuesto a pagar por un producto en
comparacién con los productos similares disponibles en el mercado.
Satisfaccion-Lealtad. Es una medida directa de la satisfaccion del consumidor.
Percibida-Liderazgo. Se encuentra integrada por la calidad percibida. Se encuentra
asociado por el precio superior, elasticidad de precio, utilizacion de marca y retorno de
inversion. Este puede ser medido solicitando a los clientes una que comparen productos
de marcas similares.

En cuanto al Liderazgo-Popularidad, este indicador consta de tres dimensiones.

a) Primero, si suficientes clientes estan comprando el concepto de marca,

entonces tiene mérito.

b) Segundo, el liderazgo frecuentemente conlleva innovacién en la clase de

productos.
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c) Tercero, el liderazgo va de la mano con la aceptacion del consumidor sobre el

producto. Su popularidad y sus caracteristicas innovadoras, para medir este indicador.

2) Medidas de Asociacion - Diferenciacion, es otras de las variables citadas por Aaker.

Subdividida en cinco variables:

Valor percibido, determina si el producto provee un buen valor por el dinero pagado o

si existen razones especificas para adquirir esta marca sobre otras competidoras.

Personalidad de la marca, la marca representa una persona. La personalidad de la

marca puede crear lazos entre el cliente y los beneficios implicitos y emocionales.

Asociaciones organizacionales. En esta dimension se considera el tipo de organizacion

que respalda una marca.

3) Medidas de Conciencia, comprendida por conciencia de marca. Refleja la
proyeccion de un producto en la mente del consumidor e involucra varios niveles,
incluyendo, reconocimiento, recordacién, dominancia de marca, conocimiento de marca

y la opinion sobre la marca. Finalmente.

4) Medidas de Comportamiento del Mercado. Integradas por la participacion de
mercado. Es el desempefio de modo frecuente, el cual provee un reflejo valido y

dinamico de la posicion de la misma frente a los consumidores.

Precio de mercado y cobertura de distribucion. Para contrastar la informacion
proveniente de la cuota de mercado es bueno tener en cuenta el precio medio al que la
marca se vendio en el dltimo periodo y dividirlo entre el precio medio del mercado del
que se extrajo la cuota. También es bueno tener en cuenta el porcentaje de tiendas que
venden la marca o el porcentaje de las personas que tiene acceso a la marca, la cual
ayuda a interpretar las cuotas de mercado ante la pérdida de un distribuidor de gran
tamafio. (Aaker, 1991).
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La impronta de la marca

Pablo Schcolnik, (2008). “Las marcas iniciaron siendo sélo el nombre del producto o
servicio al cual representaban, para luego convertirse en el factor diferenciado y
estratégico. Pasaron de nominar atributos funcionales y emocionales a proponer

experiencias de consumo”.

José Manuel Velasco, (2009).“Actualmente el consumo es una de las préacticas
sociales mas importantes en la vida de las personas. Este intercambio permanente
tiene un alto impacto en los consumidores como en todas las empresas. El nexo entre
ambos, son las marcas. Las marcas proponen y materializan una combinacion Unica
de valores, estilo, atributos y personalidad. Pero no cualquier marca logra estos
activos. Solo aquéllas que de manera permanente gestiona los principios, los valores,
los buenos deseos, las que promocionan los esfuerzos sostenidos en el tiempo, los
afectos demostrados, los compromisos duraderos, consiguen llegar a la cuspide del

podio”.

Segun Fernando Moiger, (2008).“En el ultra competitivo mercado actual, donde
demanda tiene cada vez més dificultades para elegir en cada categoria, por las
multiples ofertas dadas, ya no alcanzaba con que las marcas designen nombre a las

cosas. Hoy las marcas deben ser la sintesis méas acabada de la diferenciacion”.
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6.8 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

e ¢
* -
0.0

Gréfico N° 20 Metodologia modelo operativo
Elaborado por: Noralma Sabando

Filosofia de la Empresa

Vision

“La Granja Domais” serd una Empresa Agroindustrial productora y comercializadora
de Lacteos de excelente calidad. Ofrecera oportuno servicio al cliente interno y externo.

Ademéas de satisfacer gran porcentaje de la demanda de L&cteos en el mercado

Nacional, serd muy apreciada y valorada en el mercado Internacional.
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Misidn

“La Granja Domais” es un Agronegocio artesanal productor y comercializador de
Quesos de reconocida calidad. Busca satisfacer las necesidades de sus clientes,
trabajando siempre de acuerdo a sus expectativas, identificando e implementando las

alternativas mas adecuadas para alcanzar el éxito.

Principios y valores

Los Principios y Valores son:

» Honradez: ElI mantener o aumentar los bienes del Agronegocio estd muy por
encima de aprovecharse de ellos o beneficiarse a costa de algin miembro tanto

interno como externo de la Empresa.

» Calidad: Las labores diarias de los trabajadores se empefian en elaborar un queso
de calidad, no dafar el sabor, la consistencia, la presentacion y la puntualidad en
el reparto. Mantener la marca en un lugar importante en el subconsciente del

cliente.

» Tradicion: El tiempo de existencia del producto y su prestigio en el mercado
crean en los miembros de la empresa el valor de Tradicidn, un sentimentalismo

para seguir con esa identidad que se formo en el tiempo.

» Servicio al Cliente: Las actividades de produccion y comercializacion se enfocan
en los gustos y preferencias de los clientes de “Granja Domais” e intentan cubrir

todas sus expectativas.

» Rentabilidad: El crecimiento de la empresa depende de las utilidades que genere,

la satisfaccion que estas produzcan mantendra el interés por el negocio.
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Objetivos Empresariales Actuales

» Estandarizar la elaboracion de quesos para obtener un producto de calidad

uniforme.

» Incrementar la produccién para satisfacer la demanda.

» Penetrar a nuevos mercados en las principales ciudades del pais para aumentar
las plazas.

» Diversificar la produccion lactea para ampliar la oferta de lacteos Granja

Domais.

» Instalar nuevas plantas en otros sectores de acuerdo a la demanda, para tener

cercania al mercado.

ANALISIS SITUACIONAL FODA

1. Macroambiente Externo

a. Factores Econémicos

1) Tasas de Interés y Disponibilidad de Crédito.

La Tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero, cuando hay mas

dinero la tasa baja, cuando hay escasez la tasa sube.

Las tasas activa (la que recibe el intermediario por un préstamo) y pasiva (la que paga
el intermediario al oferente de recursos), han bajado estos dos ultimos afios,
manteniéndose dentro de los siguientes rangos, segun fuente del Banco Central del

Ecuador.
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Tasas de Interés

NOVIEMBRE 2012 (*)

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial % anual Tasa Activa Efectiva Maxima anual
para el segmento: para el segmento:

Productivo Corporativo 817 Productivo Corporativo 933
Productivo Empresaria 9.53 Productivo Empresaria 10.21
Productivo PYMES 1.20 Productivo PYMES 1.83
Consumo 1 Consumao 6.30
Vivienda Vivienda 11.33
Microcrédito Acumulacion Ampliada Microcrédito Acumulacien Ampliada 25.50
Microcrédito Acumulzacidn Simple Microcrédito Acumulacion Simple 27.50
Microcrédito Minorista Microcrédito Minorista 30.50

2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales anual
Depasitos a plazo 453 Depasitos de Ahorro 1.41
Depositos monetarios 0.60 Depasitos de Tarjetahahientes 0.63
Operaciones de Reporto 0.24

Gréafico N° 21 Tasa de Interés
Fuente: Banco Central del Ecuador (2012)

Esta referencia indica que el pais esta estabilizandose econémicamente.

Los créditos son accesibles, instituciones como el Banco Nacional de Fomento y la
Corporacién Financiera Nacional ofrecen préstamos para distintas actividades
comerciales y productivas a tasas de interés dentro de los margenes expuestos, ademas
brindan el asesoramiento necesario al prestamista para elaborar el  proyecto.

Oportunidad Media.

2) Tratados de Libre Comercio.

Segun Herbert Pérez presidente de la Camara de Comercio del Ecuador no podria
ingresar a un acuerdo de libre comercio total hasta que se eliminen los subsidios
agricolas en los paises proponentes, y el Ecuador haya formado conciencia de
productividad, en productos no tradicionales especificamente, que sean muy

demandados en el exterior.
Mientras eso suceda, los Tratados de Libe Comercio, irdn poco a poco aumentando la
lista de productos que ingresen con arancel cero, y los demas, entre ellos los lacteos,

reducirén el arancel afio tras afio, hasta que en el periodo de diez afios, ya se haya
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nivelado y efectivizado la produccién interna y se hayan eliminado por completo los
subsidios agricolas en los Estados Unidos de América. Amenaza Media.

3) Aumento de la demanda del Queso Granja Domais.

En el Gltimo semestre del 2011, la empresa experiment6 un significativo aumento en la
demanda del Queso, los clientes que poseia realizaban casi el doble de sus pedidos
normales y la produccion aumentd igualmente. La demanda actual segun los reportes de
venta se incrementa dia a dia formando una Oportunidad Alta para ingresar en nuevos

mercados. Oportunidad Alta

b. Factores Politicos-Legales

Los factores relacionados con la administracion de los recursos publicos y el poder se
enmarcan en la parte Politica, mientras que las leyes, y reglas a las que se someten toda
la sociedad estan dentro de la parte Legal.

Historicamente la Politica en el Ecuador no ha manifestado su concepto, el interés
individual siempre ha sido prioridad, los resultados de gobernar para determinados

grupos se reflejan en el pobre desarrollo del Ecuador como Pais.

La inestabilidad politica se ha estabilizado en los dltimos afios pero se acercan
nuevamente las elecciones y esto crea hasta cierto punto algo de inestabilidad al verse el
pais amenazado por los grupos de interés de afios atrds que gobernaron el pais
despiadadamente y la corrupcién alcanzé sus mayores niveles, generado por los grupos
de poder, sumada a la ignorancia de la mayoria de la poblacion, formaron el caldo de
cultivo ideal para los populares paros y huelgas dentro de las principales ciudades,
Universidades y vias de comunicacion del Pais. Estos actos causan un sinnimero de
pérdidas a las empresas trabajadoras ya que no se los puede predecir ni afrontar. El
cierre de carreteras especialmente, provoca el retraso e incumplimiento de acuerdos de

entrega de los productos, si los productos son perecibles y el paro persiste la pérdida
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para las empresas productoras es muy significativa, y desequilibra todas las actividades

de la misma. Amenaza Media.

En general la legislacion del Ecuador es muy buena, la aplicacion de ésta constituye el
problema. La Corrupcion y la inmoralidad de los personajes que ejercen los cargos
Judiciales hacen que en el Ecuador todo sea posible y justificable; al inocente culpable

y al culpable inocente, claro esté si es atendido el caso.

Justificados en articulos de la ley se ha importado leche en polvo para: desayunos
escolares, hospitales, programas de ayuda, etc., pero también se ha desviado gran
cantidad de este elemento para la produccion de leche “pasteurizada”, incidiendo
directamente en el precio del litro de leche en finca y afectando indirectamente al
mercado de los productos lacteos, sin embargo esto se lo esta tratando de corregir, lo

que representa una Amenaza Media.

c. Factores Tecnoldgicos

La Tecnologia es la aplicacion de la ciencia que capacita a la gente para hacer cosas

nuevas, o ejecutar ciertas tareas de mejor manera.

El Ecuador como pais subdesarrollado, no es un pionero en los avances tecnoldgicos.

Como la tecnologia es el resultado del desarrollo, las potencias mundiales son las
creadoras de la tecnologia en todos los campos. Paises como el Ecuador, sélo llegan a
ser usuarios Yy distribuidores de estos nuevos métodos, materiales o técnicas, que
muchas veces no se adaptan a las condiciones del medio en las que se va a usar.

Ejemplo: Gran cantidad de tractores que erosionan el suelo en la Sierra ecuatoriana.

El costo por alcanzar dichos recursos tecnolégicos es sumamente caro, lo que constituye

una desventaja al competir con los paises innovadores.
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Para la Industria lactea existe un sinnimero de innovaciones tecnologicas a nivel
mundial, sin embargo no son totalmente accesibles para los pequefios productores, ya
que les resulta muy costoso, 0 no muy util para la cantidad de materia prima que

procesan. Lo que representa una Amenaza Media.

d. Factores Ambientales

El Ecuador es un pais privilegiado en cuestidn climatica, carece de estacionalidad y su
clima promedio es ideal para cultivar vegetales y criar animales de casi cualquier
especie en toda época del afio, constituyendo este factor como la ventaja comparativa

mas importante para los productores agropecuarios.

La produccion de leche depende de la disponibilidad de pasto que tenga el ganado
vacuno, se lo puede suministrarse fresco directamente al pastoreo o almacenado en
comederos en forma de heno, silo o henolaje. En la Sierra ecuatoriana, no es
indispensable almacenar el pasto como heno o henolaje ya que su produccion como se
lo mencioné anteriormente, ocurre en todas la épocas del afio, variando Unicamente la

cantidad de biomasa.

Aprovechando el recurso clima, los ganaderos ecuatorianos podrian  aumentar
significativamente la produccién de leche todo el afio y en el futuro ser un pais fuerte
en la produccion lactea. Siendo una Oportunidad Media.

2. Microambiente Externo

a. Proveedores

La leche como indispensable materia prima para la elaboracion de productos lacteos, es
el insumo ndmero uno. Los pequefios ganaderos de las zonas cercanas a la Granja

Domais en el Empalme, son los actuales y potenciales proveedores de leche para la

Quesera.
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Tanto en Guayaquil como en la Sierra por su alto nimero de consumidores, se
observan problemas con los proveedores de leche lo que constituye para la empresa una

Amenaza Alta.

b. Clientes

El mercado que maneja actualmente La Granja Domais es el a nivel local en tiendas
tradicionales del sector. Aunque también se dedica a la distribucién al detal en ciertas
instituciones y familias que han sido clientes por mucho tiempo. Lo que representa una
Oportunidad Alta.

Los clientes detallistas por lo general son personas naturales, amigos, o funcionarios de
ciertas instituciones que con el tiempo han demandado el queso en forma constante y
han hecho publicidad informal de vecino a vecino o de colega a colega. Ademas
constituyen un mercado de escape para las épocas de sobreproduccién o épocas de baja
demanda en otros mercados. Siendo esto una Oportunidad Media.

El pago de las facturas por parte de los clientes mayoristas siempre se ha cumplido
aunque en ciertas ocasiones no en el plazo acordado. Representando una Amenaza

Baja.

El cobro a clientes detallistas resulta incomodo e ineficiente, ya que en muchas

ocasiones han resultados en cuentas incobrables. Representando una Amenaza Baja.

c. Competencia

La produccion de leche en zonas alejadas a las ciudades y pueblos ha hecho que en el
Ecuador se elabore gran cantidad de quesos y se establecieran en el mercado un sin

namero de marcas, muchas de las cuales no tienen los respectivos permisos para

producir y comercializar.
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Todas estas plantas de lacteos, incluyendo las grandes industrias cercanas a las
ciudades, constituyen la competencia directa para “Granja Domais”, su peso es muy
significativo, ya que transforman mas del 50% de la leche del pais en derivados, los
cuales ocupan un lugar determinado en el mercado y hacen muy dificil el
posicionamiento de otros productos similares en dichos mercados. En las principales
ciudades, es muy notorio observar la influencia de marcas de grandes industrias lacteas
tales como: Kiosko, Floralp, El Salinerito, Parmalat, Nestlé, que ofrecen una amplia
gama de productos y no dependen de un solo tipo de queso para sobrevivir. La

competencia directa resulta una Amenaza Media.

Por otro lado la competencia indirecta, que la conforman los paises productores de
derivados lacteos como Argentina, Brasil, Chile, Italia; que constituyen un futuro rival
al cual se enfrentarian todas las plantas lacteas del Ecuador. Mediante acuerdos
ministeriales, el Ecuador ha logrado poner ciertas trabas para el ingreso de dichos
productos. La Asociacion de Ganaderos estd pendiente de que estos acuerdos se
cumplan e intenta fomentar la produccion de leche mediante técnicas eficientes que
disminuyan su costo de produccion. Sin embargo la globalizacion indica que en corto
tiempo dichos productores pueden convertirse en una seria amenaza y sera muy dificil

competir. La competencia indirecta resulta una Amenaza Media

3. Analisis Situacional Interno

a. Capacidad Directiva.

La Direccion de las actividades en “Granja Domais” esta centralizada en los
propietarios. A pesar de tener otros empleados, las decisiones son tomadas por los

propietarios.

Inconscientemente el Director tiende a ser autocratico, la democracia aunque se supone

existe no se la toma en cuenta el momento de la decision.
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La comunicacion interna no es clara, los canales suelen ser inapropiados y el mensaje
no se trasmite correctamente o no se lo interpreta de la manera debida ya que los

resultados no son los esperados.

La coordinacion entre las actividades es deficiente, la improvisacion de funciones es
muy comun y las responsabilidades descuidadas.

El Agronegocio no tiene claramente definida su estructura organizacional, se puede
deducir que es de caracter vertical asi en términos generales cada uno de los miembros
conoce sus responsabilidades, sin embargo continuamente se presentan problemas de
comunicacion y cruce de tareas, generado un ambiente inadecuado para coordinar las
actividades tanto productivas como de comercializacion. La falta de organizacion
constituye una Debilidad Alta.

a. Capacidad Competitiva

Para determinar las ventajas competitivas que posee la Granja Domais es necesario

conocer cOmo se manejan las 4 P’s (Producto, Plaza, Precio y Promocion):

Producto: La calidad del Queso que ofrece “Granja Domais” es poco reconocida, su
presentacion, sabor, consistencia son aspectos que resaltan en el producto, pero debido
a que no tiene una marca, las oportunidades de crecer son muy pocas. El sabor especial
del Queso, se ha mantenido durante afios y todavia se lo aprecia mucho. La calidad es

una Fortaleza Baja.

Plaza: La distribucion a los distintos clientes ya sean minoristas o consumidores finales
se la realiza sin horarios acordados y sin dias especificos. La participacion en el
mercado es baja por la capacidad productiva de la Granja, mas no por la demanda que
experimenta. La distribucién resulta una Fortaleza Baja, la participacién en el

mercado es una Debilidad Media.
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Precio: Dentro de los quesos frescos presenta un precio ligeramente bajo, pero de
acuerdo a la calidad y a sus caracteristicas de queso fresco y semimaduro a la vez,
condicion que depende solamente del tiempo que se espere para Su consumo, se

justifica dicho aumento. El precio resulta una Debilidad Baja.

Promocion: “Granja Domais” no ha incursionado en publicidad ni en promociones en
ninguna época del afio aunque la necesita en los meses de Julio, Agosto y Septiembre en
los que la demanda disminuye significativamente por las vacaciones. Nunca se ha
realizado degustaciones. Sin embargo se las puede realizar cualquier momento, la
autorizacion para degustaciones depende del cliente y éste impone la fecha. La

promocion es una Debilidad Media.

b. Capacidad Financiera

El capital de trabajo constituye un gran problema, ya que el pago a proveedores es
méaximo a los 20 dias y el cobro de las ventas a los clientes tiene un promedio
ponderado de 35 dias, generando falta de liquidez, estimacion que muchas veces ha
implicado préstamos y sobregiros los cuales se los obtiene a intereses sumamente altos

que han creado una cuenta por pagar considerable. La iliquidez es una Debilidad Alta.

c. Capacidad Tecnoldgica

Las tecnologias que emplea “Granja Domais” en casi todas sus dareas son Mmuy
anticuadas y tradicionales. En la produccion se emplea equipos y herramientas
artesanales que demoran la elaboracién del producto. En la comercializacién tampoco
existe una mejora tecnoldgica, ya que se distribuye el queso empacado y se lo

transporta en una camioneta normal sin refrigeracion.
Los registros se los lleva manualmente tanto en produccion como en comercializacion,

la contabilidad se la maneja con sistemas informaticos. La tecnologia que maneja El

Granja Domais es una Debilidad Media.
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d. Capacidad de Talento Humano

La gente que trabaja para “Granja Domais” posee bajo nivel de educacion, los
operarios de la planta no culminaron el colegio, los distribuidores no manejan
adecuadamente la contabilidad, los propietarios administran con sentimentalismos y sin

vision empresarial.

La motivacién en todos los niveles es baja, los sueldos son ligeramente superiores al
béasico legal, las compensaciones por realizar un buen trabajo casi son nulas; las multas

y sanciones a pesar de ser frecuentes no reflejan resultados positivos.

Como no existe una estructura organizacional ni la idea de trabajo en equipo, los
trabajadores a pesar de poseer algin conocimiento sobre algin tema, no contribuyen en
nada mas que no sea responsabilidad directa o relacionada a su funcién general. La
falta de capacitacion y motivacion resultan ser una Debilidad alta.

4. Resultados del Andlisis Situacional FODA

Analizados los factores tanto del Macro y Micro Ambiente se resume los resultados en

el siguiente cuadro:
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Cuadro N° 4 Sintesis del Analisis FODA

ANALISIS EXTERNO

FACTOR OPORTUNIDAD AMENAZA

Econdmico Bajas Tasas de interés y disponibilidad

de crédito.
Tratados de libre comercio no
favorecen la produccion de lacteos.
Creciente demanda local de queso de
mesa.
Politico-Legal Inestabilidad Politica.
Corrupcién.
Tecnoldgico Altos costos de la tecnologia.
Ambiental Capacidad de producir leche fresca y
derivados todo el afio.

Proveedores Dificultad de conseguir proveedores
de leches leales y conscientes de su
calidad.

Clientes Minoristas en regla, cumplidos y

reconocidos por el consumidor final

Minoristas, mercado de escape en
épocas de sobreproduccion o de baja
demanda en otro mercado.

Competencia

Gran Cantidad de productos lacteos
en el mercado, tanto de empresas
formales como de productores
clandestinos.

Globalizacion proyecta a paises
como Argentina y Chile como los
principales productores de leche y
derivados.

ANALISIS INTERNO

FACTOR

FORTALEZA

DEBILIDAD

C. Directiva

Organizacion deficiente.

C. Competitiva

Producto de caracteristicas deseables
para el consumidor final.

Distribucion oportuna y eficiente
del producto en los mercados
actuales.

Baja participacién de mercado, baja
produccion

Precio ligeramente bajo en relacion
al resto de quesos frescos.

Promocién, publicidad nula

C. Financiera

Problemas de liquidez

C. Tecnoldgica

Falta de elementos tecnolégicos en
la cadena de produccion y
distribucion.

C. Talento

Personal desmotivado, y de bajo
nivel de educacion.

Fuente: Analisis Situacional
Elaboracién: Noralma Sabando
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La calificacion de dichos factores se presenta en la matriz de evaluacion externa e interna

respectivamente:
Cuadro N° 5 Matriz de Evaluacion Externa
MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA
OPORTUNIDADES
FACTOR CALIFICACION | PESO FACTOR DE VALOR
PONDERACION
Bajas Tasas de interés y 4 4 0,09 0,34
disponibilidad de crédito.
Creciente demanda local de 4 5 0,11 0,43
gueso de mesa.
Capacidad de producir leche 4 2 0,04 0,17
fresca y derivados todo el afio.
Minoristas en regla, cumplidos 4 5 0,11 0,43
y reconocidos por el
consumidor final
Minoristas, mercado de escape 3 1 0,02 0,06
en épocas de sobreproduccién o
de baja demanda en otro
mercado
AMENAZAS
Tratados de libre comercio no 2 3 0,06 0,13
favorecen la produccion de
lacteos
Inestabilidad Politica. 2 3 0,06 0,13
Corrupcion. 2 3 0,06 0,13
Altos costos de la tecnologia. 1 5 0,11 0,11
Dificultad de conseguir 1 4 0,09 0,09
proveedores de leche leal y
consciente de su calidad.
Gran Cantidad de productos 1 5 0,11 0,11
lacteos en el mercado, tanto de
empresas formales como de
productores clandestinos.
Globalizacidn proyecta a paises 2 3 0,06 0,13
como Argentina y Chile como
los principales productores de
leche y derivados.
Resultado 43 2,44
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De acuerdo a la tabla podemos determinar que la empresa se encuentra amenazada, ya

que se encuentra por debajo del punto medio que es 2.5, sus oportunidades son menores

que las amenazas.

ESCALA

VALOR

Calificacion

Amenaza media

Amenaza alta

Oportunidad media

Oportunidad alta

Bl W N

Peso

Alto

5-4

Medio

3

Bajo

2-1

Cuadro N° 6 Analisis Situacional

Fuente: Andlisis Situacional

Elaboraciéon: Noralma Sabando

MATRIZ DE EVALUACION INTERNA

FACTOR CALIFICACION PESO FACTOR DE VALOR
PONDERACION
FORTALEZAS
Producto de caracteristicas 4 5 0,16 0,65
deseables para el consumidor
final.
Distribucion oportuna a los 4 5 0,16 0,65
clientes actuales
DEBILIDADES
Organizacion, liderazgo, 1 5 0,16 0,1
coordinacién y comunicacion
deficientes.
Baja participacion de mercado, 2 2 0,06 0,1
baja produccion
Precio ligeramente alto en relacion 2 3 0,1 0,1
al resto de quesos frescos, por
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mayor calidad y baja produccion.

Promocion, publicidad nula. 2 3 0,1 0,2
Problemas de liquidez 1 4 0,13 0,1
Falta de elementos tecnolégicos en 2 4 0,13 0,2

la cadena de produccion y
1distribucion.

Personal desmotivado, y de bajo 1 5 0,16 0,2
nivel de educacion

Resultado 31 2,29

Cuadro N° 7 Matriz de Evaluacion Interna

En cuanto a la tabla se puede deducir que sus debilidades son mayores que sus
fortalezas

Cuadro N° 8 Matriz de Evaluacion Interna

ESCALA VALOR
Calificacion
Debilidad Alta
Debilidad baja
Fortaleza media
Fortaleza alta
Peso
Alto 5-4
Medio 3
Bajo 2-1

AIWIN|F

Los resultados (2,44; 2,29) de ambas matrices fueron correlacionadas en la matriz de

ubicacion de la empresa ubicandose en la posicion V: PERSISTA o RESISTA.
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Cuadro N° 9 Matriz de Ubicacion de la Empresa

NIVEL INTERNO

ALTA MEDIA BAJA
(4-3) (3-2) (2-1)
2,29
CREZCA Y CREZCA Y PERSISTA
DESARROLLESE | | DESARROLLESE Il | O RESISTA
ALTA |(4-3) 1
Z
< CREZCAY PERSISTA O COSECHE
- DESARROLLESE RESISTA V O ELIMINE
@ |MEDIA |(3-2) |244 1\ Vi
7
) PERSISTA O COSECHE O COSECHE
RESISTA VII ELIMINE VIII | O ELIMINE
BAJA |(2-1) IX

Fuente: Analisis Situacional

Elaboraciéon: Noralma Sabando

De acuerdo a los resultados obtenidos, La Granja Domais se encuentra resistiendo

amenazas que le afectan y aprovechando las oportunidades mediante las fortalezas que

posee para resistir en el mercado, superando las debilidades que presenta.

No obstante el propdsito estratégico sera lograr en el mediano plazo pasar a la posicion

CREZCA Y DESARROLLESE, que le permitira consolidar sus fortalezas y aprovechar

plenamente las oportunidades.
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Modelo Operativo

DISTINTOS COMPONENTES PERMITEN
CONSTRUIR EL VALOR DE MARCA

Calidad
Reconocimiento Percibida Asociaciones
de marca a la marca

Otros activos
propiedad de la
marca

Lealtad
a la marcd

MMHZMZOTE0D

BRAND EQUITY

Walor de Marca"™

Nombre

Walor para el consumidor .
P Simbolo

= Proceso de informacidn
= Confianza
= Satisfaccion en el uso

Valor para la empresa: generar
ingresos marginales

» Eficacia y eficiencia de los
programas de marketing

> Lealtad a la marca

= Precios Premium

Econocmia = Extensiones de la marca
= Trade Lewverage

de tiempo ‘ = Ventaja competitiva

Grafico N° 22 Modelo Operativo

El valor de la marca se construye teniendo en cuenta cuatro aspectos principales:

1. DIFERENCIACION, que es la singularidad distintiva que el cliente percibe de
la marca. Suministra al cliente las bases para su seleccion. Sin diferenciacion no habria
fidelidad por parte de los clientes, ya que la ecuacién de valor estaria dominada por el

factor “precio” mas que por “suministro de beneficios”.

2. RELEVANCIA, que describe la apropiacion personal de la marca (la
importancia relativa que el cliente asigna a la marca dentro del conjunto de marcas para
una misma categoria de producto). Contribuye a solidificar la razon de compra. A
mayor relevancia, mayores ventas. La diferenciacién por si sola es insuficiente para

lograr la fortaleza de la marca, ya que sélo genera oportunidades de margenes.
Complementariamente, la relevancia genera oportunidad de uso (penetracion de

mercado). Por esta razon la diferenciacion debe ser relevante para que la marca obtenga

fortaleza real.
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FORTALEZA DE LA MARCA

DIFERENCIACION

Grafico N° 23 Fortaleza de la Marca

3. ESTIMA, describe el afecto y consideracion que el cliente tiene hacia la marca.
Se relaciona estrechamente con percepciones de calidad y popularidad, que promueven

el uso.

4, CONOCIMIENTO, es la integra comprension del producto / servicio detras de
la marca. El conocimiento es la consecuencia del éxito en la construccion de la marca.
Se relaciona directamente con la “experiencia” del consumidor con el producto /
servicio de una marca particular, que promueve y facilita el reconocimiento, recuerdo e
imagen de la marca. La imagen de la marca se construye en base a distintos tipos de
asociaciones que el cliente va haciendo con ésta (teniendo en cuenta que siempre existe

una preferencia de asociaciones, porque unas tienen méas fuerza que otras para el

cliente).

a) DIFERENCIACION

De acuerdo a las percepciones, se cita 3 palabras que diferencian a la marca “Granja

Domais” del resto de las demas marcas de quesos. Justifica la respuesta con una frase

RELEVANCIA
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Grafico N° 24 Granja Domais

Fresco, sabroso, y tradicional. “Disfrutalo en tu mesa”

b) RELEVANCIA

Cita, segun el criterio, motivos que justifican la elecciébn de compran de la marca

“Granja Domais”.

“Sus productos perduran”

¢) ESTIMA

Selecciona cudl es el costo que estarian dispuestos a pagar por un queso en periodos de

crisis econémica. Justificando la eleccién.

i chévere !

$2,50 $2,30 $ 3,00

Granja Domais. “Por ahorrar”
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d) CONOCIMIENTO

A continuacién se emplean 10 palabras. Segun el criterio, marca 3 palabras que

consideran, describe los valores de la marca “Granja Domais”

Unico Responsabilidad

Auténtico Excelencia |:|

Calidad Diversidad

Sabor X Tradicional I:I

Frescura Familiar X

Los quesos de la Granja Domais describen: Sabor, Auténtico y Familiar

112



PLAN DE ACCION

Granja Domais

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES COSTO FECHA RESPONSABLE
Generar Diferenciacién de | Enfocar en todos los programas | Realizar programas de $ 500
productos frente a la| promocionales los Beneficios | Fidelidad 1/Nov/2012 Supervisor
competencia local del producto 15/Nov/2012
Degustaciones $300
Solidificar la razon de compra | Aumentar los canales de Negociar espacios y $ 200
(Relevancia) Distribucion pechas en panaderias 16/Nov/2012 Supervisor
30/ Nov/2012
Colocacién de material $ 300
POP
Mejorar el Estima hacia la Promover el uso Informar y difundir $200
marca percepciones de calidad 1/Dic/2012 Gerente
31/Mar/2013
Estar presentes en $500
eventos populares del
Cantdn y apoyo a las
Fiestas
Generar conocimiento de Familiarizar la marca con los Enfocar las actividades
marca hogares del sector. de marketing en la $300 1/Abr/2012 Gerente
experiencia que tiene la 30/Jun/2012

Cuadro N° 10 PLAN DE ACCION

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Noralma Sabando
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CRONOGRAMA

Colocacién de material POP

ACTIVIDADES
NOV.2012 | DIC.2012 | ENE.2013 | FEB.2013 | MAR.2013 | ABR.2013 | MAY.2013 JUN.2013
Realizar programas de Fidelidad
. |
Degustaciones
Negociar espacios y pechas en panaderias
L

Informar y difundir percepciones de calidad

Estar presentes en eventos populares del
Cantén y apoyo a las Fiestas

Enfocar las actividades de marketing en la
experiencia que tiene la Granja Domais

Cuadro N° 11 Cronograma
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Noralma Sabando
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PRESUPUESTO

ACTIVIDADES COSTO RESPONSABLE
Realizar programas de Fidelidad $ 500
Supervisor
Degustaciones
$300
Negociar espacios y pechas en panaderias $ 200
Supervisor
Colocacion de material POP $ 300
Informar y difundir percepciones de calidad $200
Gerente
Estar presentes en eventos populares del
Canton y apoyo a las Fiestas $500
Enfocar las actividades de marketing en la $300 Gerente
experiencia que tiene la Granja Domais
TOTAL $2.300

Cuadro N° 12 Presupuesto
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado Por: Noralma Sabando

6.9 ADMINISTRACION

La responsabilidad directa estard a cargo del gerente de la “Granja Domais”, en
coordinacion con el equipo de empleados de la empresa, quienes seran los encargados
de vigilar el inicio, desarrollo y establecimiento del plan de accién y sus actividades a
través del tiempo, este plan sera ajustado a los requerimientos de la empresa conforme

evoluciona la actividad comercial y su ciclo asi lo determine; la revision del plan sera

secuencial, constante y permanente.
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6.10 PREVISION DE LA EVALUACION

Con el fin de garantizar y afirmar la ejecucion de la propuesta de conformidad con lo
establecido para el cumplimiento de los objetivos planteados, se debera efectuar el
monitoreo de las actividades del Plan de, como un proceso de seguimiento y evaluacién
permanente, que permita a la empresa anticipar contingencias que se puedan presentar
mas adelante con el prop6sito de implementar correctivos a través de acciones que

aseveren el cumplimiento de las metas.

Las siguientes preguntas nos ayudaran a evaluar las actividades:

1.- ¢ Quiénes solicitan evaluar?

La evaluacion de las actividades del plan de accion es solicitada por el Gerente de la

Granja; asi como también por parte de los empleados.

2.- ¢Por qué evaluar?

Porque es la unica forma o manera de confirmar que el desarrollo y ejecucion de las
actividades sean llevadas a cabo de manera eficiente para asegurar el éxito de la
empresa.

3.- ¢Para qué evaluar?

Es importante la evaluacién del plan, para saber cual es el grado de cumplimiento de

los objetivos planteados en la propuesta con los datos obtenidos durante el periodo de

ejecucion.
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4.- ¢ Qué evaluar?

Se debe evaluar todas las actividades que se van a implementar en el desarrollo dela

creacion de valor de marca que permitira un elevado nimero de las ventas.

5.- ¢Quién evalta?

El responsable de evaluar las actividades del plan estara a cargo del jefe de Produccion.

6.- ¢ Cuando evaluar?

La evaluacion del plan se realizara cada 15 dias, durante y después del periodo de

implementacion de las actividades.

7.- ¢ Como evaluar?

Cuantificar el volumen de ventas semanales, mismo que seran comparados con las

ventas del semestre anterior

Mediante indicadores determinados para medir el grado de consecuciéon de los
objetivos en términos cuali-cuantitativos, comparando las ventas promedio e ingresos de
afios anteriores, con los datos actuales.

8.- ¢Con qué evaluar?

Se evaluard mediante el analisis de facturacion, nUmero de clientes nuevos, el volumen

de venta semana que serd analizado con el semestre anterior.

117



4.3 BIBLIOGRAFIA

LONDONO F, J. Arturo. Direccion de la imagen corporativa: operacion externa
de la identidad empresarial: los conceptos de la administracion de la imagen y su

tratamiento en la cultura organizacional. Editorial: Medellin: Pag. 196

ALTAMIRANO, A. (2007). Investigacién de Mercados.5 Edicion. Editorial

Continental México DF.

KOONTZ, Harold, Administracion una Perspectiva Global, MC GRAW HILL
4ta EDICION, MEXICO 2004.

STANTON, William. Fundamentos de Marketing. MC GRAW HILL 13ra
Edicion. México, 2004

DRAKER, Tomas. EI Marketing como Arma Competitiva. México: MC GRAW
HILL 1™ Edicidn, 1994.

HERNANDEZ, Cesario. Plan de Marketing Estratégico. México: GESTION, MC
GRAW HILL 2 “Edicién, 2000.

KOONTZ, Harold. Administracion Global México: MC GRAW HILL 4% Edicion,
2004.

VAN RIEL, Cees B.M. Comunicacién Corporativa. Espafia: Prentice Hall. Pag.
36. (1997)

MURIEL, Maria Luisa y ROTA, Gilda. Comunicacién institucional: enfoque
social de relaciones humanas. Quito (Ecuador) Editorial: CIESPAL.: Pag. 305

PORTER, Michael. Ventajas Competitivas. México: Continental 7 ™ Edicion,
2003.

118



STANTON, William. Fundamentos Del Marketing. México: MC GRAW HILL
13" Edicion, 2004,

COSTA, Joan. Imagen corporativa en el siglo XXI. Editorial: Buenos Aires: La
Crujia ediciones

LACASA, Antonio y Blay. Gestion de la Imagen Empresarial. Editorial:
Barcelona: Gestion 2000. Pag. 92

LACASA, Antonio y Blay. Gestion Op. Cit. Pag. 40

CAPRIOTTI, Paul. Planificacion estrategica de la imagen corporativa. Editorial:

Barcelona: Ariel. Pag. 81

VARIOS. Nuevas tendencias de marketing. HARVARD BUSINESS REVIEW.
Deusto. (2004)

Internet

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/imgcorp.htm

http://www.miespacio.org/cont/trin/pubemp.htm México. Octubre de 2003

http://www.nebrija.com/responsabilidad-social/responsabilidad-social.htm

http://www.buenastareas.com/ensayos/Componentes-De-Una-Imagen-
Corporativa/202210

119


http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/imgcorp.htm
http://www.miespacio.org/cont/trin/pubemp.htm%20México.%20Octubre%20de%202003
http://www.nebrija.com/responsabilidad-social/responsabilidad-social.htm
http://www.buenastareas.com/ensayos/Componentes-De-Una-Imagen-Corporativa/202210
http://www.buenastareas.com/ensayos/Componentes-De-Una-Imagen-Corporativa/202210

http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id33.html

http://www.gestiopolis.com/recursos6/Docs/Mkt/gestion-de-la-imagen-por-

estrategias-de-marketing.htm

http://www.gestiopolis.com/marketing/relaciones-publicas-imagen-

corporativa.htm

iniciandose/imagen-corporativa-empresas-iniciandose2.shtml

120


http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id33.html
http://www.gestiopolis.com/recursos6/Docs/Mkt/gestion-de-la-imagen-por-estrategias-de-marketing.htm
http://www.gestiopolis.com/recursos6/Docs/Mkt/gestion-de-la-imagen-por-estrategias-de-marketing.htm
http://www.gestiopolis.com/marketing/relaciones-publicas-imagen-corporativa.htm
http://www.gestiopolis.com/marketing/relaciones-publicas-imagen-corporativa.htm
http://www.monografias.com/trabajos61/imagen-corporativa-empresas-iniciandose/imagen-corporativa-empresas-iniciandose2.shtml

4.4, ANEXOS
Anexo 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISRATIVAS
ENCUESTA
CUESTIONARIO #.............

Encuesta sobre la Gestion de Marca y su incidencia en el Posicionamiento de la empresa “Granja

Domais” del Cantén el Empalme

Objetivo

Identificar de qué manera la Gestion de Marca incide en el Posicionamiento de la empresa “Granja
Domais ”

Instructivo.

Estimado sefior o sefiora:

La empresa Granja Domais, ha iniciado un proceso de seguimiento a los clientes para conocer su
realidad, y determinar los motivos que le motivardn la permanencia y la recompra en esta
empresa.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo

ENCUESTA

Marque con una X la (s) respuesta (s) elegida (s)

1. ¢ldentifica usted a la empresa “Granja Dumais?
a. No le identifico C 1
[ ]

b. Si lo identifico
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1. ¢Qué calidad percibida tiene de la empresa?

c. Mala L1
d. Regular 1
e. Buena [ ]
f. Muy buena L1
g. Excelente [

2. ¢Cudles son los valores con los que usted asocia la Granja Domais?

3.1Amistad
3.2 Familiaridad

Iigl

3.3Pertinencia

3. éConsume siempre los productos de la Granja Domais?

4.1Si L1
4.2 No ]

4. ¢Cudndo desea quesos lo primero que se le viene a la mente son los quesos

dela Granja Domais?

5.1 Nunca L1
5.2 A veces [ 1
5.3 Siempre [

5. ¢éConoce usted los productos que comercializa la empresa “Granja Domais?

6.1 Si
6.2 Solo algunos
6.3 No

i
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6. ¢Con que frecuencia compra usted sus productos?

7.1 Diariamente
7.2 Semanalmente

7.3 Quincenalmente

JUU

7.4 Mensualmente

7. ¢éCudl es el factor mas importante que considera usted nos hace falta para

diferenciarnos de las demas empresas?

8.1Mejorar la distribucion
8.2 Mejorar la presentacion
8.3 Mejorar la calidad

I

8.4 Mejorar el sabor

8. ¢Indique en nimero de importancia qué empresas productoras de quesos

recuerda?

T RPN
0
0.

9. ¢Ha sugerido usted alguna vez a amigos, conocidos o familiares que adquieran

los quesos de la Granja Domais?

a. Si

L1
b. No L1

Fecha de Aplicacion:

Nombre del encuestado------=-=-======mmmmmmm oo
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