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RESUMEN EJECUTIVO 

 

La empresa artesanal “Granja Domais” , es una empresa agroindustrial se ha dedicado a 

la producción y comercialización de quesos durante 15 años, tiempo durante el cual ha 

experimentado las fases de introducción, 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 razón que el presente trabajo de investigación se ha enfocado en realizar un 

amplio análisis 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 investigación de campo aplicada a los clientes de la empresa 

indican que es importante corregir aspectos como la gestión de la marca como parte 

inherente del éxito para las ventas de la marca de dicha empresa, puesto que estos son 

factores que la mayoría de los clientes consideran como una falencia que se deben 

mejorar. 

 

Así la propuesta resultante de la investigación me direccionó para identificar y diseñar 

la creación de valor de marca (Brand Equity) que contenga las percepciones, emociones 

y con las cuales se identifica la Granja Domais para lograr una diferenciación, mejorar 

la relevancia, al igual que la estima y el conocimiento; por otra parte se encontrará 

estrategias que permitan mejorar el posicionamiento de la marca y de los productos, de 

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

 

Palabras Clave: 

Brand Equity 

Diferenciación 

Gestión de la Marca Posicionamiento 
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INTRODUCCIÓN 

 

El presente trabajo de investigación contiene un tema de amplio interés; la gestión 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 

olvidándose que es uno de los activos más importantes de la empresa, así como lo es 

para la empresa artesanal “Granja Domais”, del Cantón 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  investigación está estructurada en seis capítulos que se describen a 

continuación: 

 

Capítulo I.- Corresponde al problema que existe, es decir se identifica y se plantea el 

problema en estudio, realizando un análisis de las causas y efectos del mismo, 

determinando el lugar donde se va a llevar a cabo la investigación, se delimita el campo 

de estudio justificando las razones de importancia, para el desarrollo de la investigación 

y se formula los objetivos  a alcanzar. 

 

Capítulo II.-  Se sustenta a través del marco teórico, dentro del cual se detallan los 

antecedentes investigativos existentes con relación al problema planteado, las bases en 

que se fundamenta la investigación, el contenido teórico científico, que contribuye y 

sirve para el desarrollo del trabajo, y el planteamiento de una respuesta tentativa al 

problema, estableciendo la relación entre dos variables. 

 

Capítulo III.- Comprende la metodología del trabajo; incluye los tipos, métodos y 

técnicas de investigación que se utilizaron para la recolección, procesamiento y análisis 

de la información; la operacionalización de las variables: Gestión de marca y 

Posicionamiento; el plan de recolección, procesamiento, análisis e interpretación  de la 

información obtenida. 
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Capítulo IV.- Contiene el análisis e interpretación de resultados de la encuesta y 

entrevista, se hace una explicación de las mismas, para lograr la verificación de que la 

selección y aplicación de la Gestión de Marca  más adecuada permitirá mejorar el 

Posicionamiento de la empresa artesanal “Granja Domais” ,del Cantón El Empalme. 

 

Capítulo V.- Luego de haber obtenido y procesado la información, se llega a 

determinar varias conclusiones,  y se formula las recomendaciones respectivas para la 

empresa. 

 

Capítulo VI.-  Constituye el desarrollo de la propuesta, en donde se formula la 

Creación de Valor de Marca (Brand Equity) para la empresa artesanal, que determinará 

o cambiará el curso de la organización. 

 

El desarrollo de la investigación, tuvo éxito gracias a la colaboración desinteresada del 

gerente propietario de la empresa, además de los clientes y trabajadores. De manera 

especial se tuvo el aporte importante de colaboración por parte del profesor director de 

tesis. 

 

En el proceso investigativo se presentaron pequeñas dificultades que fueron superadas 

propiciamente, tales como: la falta de material bibliográfico y la localización de ciertos 

clientes. 

 

El presente trabajo se pone a consideración de estudiantes, trabajadores, empleados, 

empresarios y público en general, que deseen disponer de un medio de consulta o 

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

 

La propuesta planteada, para la empresa es una de las posibles alternativas de solución, 

es decir, no es el único ni definitivo camino para remediar el problema encontrado, 

probablemente habrán otros procedimientos que ayuden a hacerlo; está sujeto a cambios 

y modificaciones que sean necesarios, de acuerdo a la evolución del tiempo, avances 

tecnológicos y  los constantes cambios en el escenario socio económico del país. 
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Se espera aportes, críticas y sugerencias de los lectores para complementar o mejorar el 

presente trabajo de investigación. 
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CAPÍTULO I 

 

 

EL PROBLEMA 

 

 

TEMA: La Gestión de Marca y su incidencia en el Posicionamiento de la empresa 

artesanal GRANJA DOMAIS, del Cantón El Empalme. 

 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

CONTEXTUALIZACIÓN 

 

MACRO 
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El mercado ecuatoriano de quesos es muy dinámico; 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 más de un millón de 

hogares. 

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

en los hogares con altos ingresos económicos. 

 

En Ecuador se consume aproximadamente 1,36 millones de kilos de queso en un 

periodo de un mes, lo que representaría 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 

día existen más de 300 marcas compitiendo por incrementar su participación de 

mercado; de las cuales algunas sobresalen por liderar el mercado, con muchos años de 

tradición. 

 

En el Ecuador la Gestión 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 gestión de marca para comercializar sus productos, garantizando calidad y 

frescura a los consumidores. En el caso de la comercialización de quesos en el país 

existen grandes empresas del sector lácteo como Nestlé con una producción 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, Lácteos Tanicuchi, Ecualac, 

La Finca y un sinnúmero de plantas artesanales dedicadas a la producción de quesos 

frescos con una producción diaria de hasta 10 mil litros diarios. 
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MESO 

 

En el Cantón El Empalme, en la mayoría de empresas particularmente en las 

elaboradoras de quesos artesanales, la Gestión de Marca tiene falencias, lo que incide de 

manera negativa en el Posicionamiento de mercado. 

 

No obstante, en el Cantón El Empalme al analizar la Gestión 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 sí. En este entorno cada vez es más difícil para los consumidores diferenciar entre 

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

 

Los campesinos del cantón 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 Región Litoral) para comercializar su 

producción en los principales supermercados, mercados, tiendas y ferias agrícolas del 

país. 

 

Según los últimos 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 región costa y 7,17% el 1.176 UPAs 

se registran en la provincia del Guayas de la producción nacional. 

 

MICRO 

 

En la Granja Domais, al parecer la gestión de marca tiene ciertas deficiencias y no se 

está cumpliendo de manera óptima, lo que conlleva a un bajo posicionamiento de la 

empresa y sus productos. 
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La Granja Domais, es una empresa productora de queso artesanal con una experiencia 

de 15 años, localizada en el Cantón 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 años en el mercado la empresa se ha manejado de 

manera empírica, limitándose a una producción de queso artesanal estandarizada, sin 

una visión de crecimiento más allá de sus límites cantonales. 

 

Durante muchos años los quesos han sido comercializados sin ninguna marca lo que ha 

dificultado encontrarlo fácilmente en el mercado y también ha limitado la expansión a 

otros mercados, sus ventas más 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 

mínimo de utilidad neta, la presente investigación precisamente es para crear y gestionar 

una marca que le permita crecer como empresa con asesoramiento de personas 

profesionales en el campo del marketing. 
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ANÁLISIS CRÍTICO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Gráfico N°  1 Relación Causa – Efecto (Árbol 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 empírico del negocio, con deficientes resultados tanto en ventas 

como en ingresos, otra de las causas es la falta de apoyo económico para desarrollar el 

negocio y contratar personal calificado y conocimientos profesionales que contribuyan a 

mejorar la comercialización de los productos y evitar problemas financieros que pueden 

llevar a la empresa a una iliquidez y peor aún a una quiebra del negocio. Si a esto 

sumamos el desconocimiento de estrategias de marketing, el problema se profundiza 

más todavía por el alto nivel de competencia que existe en esta industria, la 

comercialización de estos productos realmente sería muy ineficiente perdiendo 

 

El débil Posicionamiento de la empresa artesanal 

Granja Domais  

Manejo del negocio 

empíricamente 
Falta de apoyo 

económico 

Ausencia de marca 

Deficientes 

resultados 
Problemas legales 

CAUSA 

EFECTO 

Problemas de liquidez 

Desconocimiento de 

estrategias de 

marketing 

Bajo Posicionamiento 
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participación de mercado y su posicionamiento en el mercado sería 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 comercialización sin ninguna garantía y calidad, o normas de salud. 

 

PROGNOSIS 

 

De no atenderse el problema planteado en la presente investigación 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 economía, lo que puede llevar a la empresa a 

problemas de liquidez , y no poder cubrir con los gastos para su operación, lo que le 

podría traer como consecuencia también problemas legales con clientes, proveedores y 

acreedores ; otro efecto sería el bajo posicionamiento lo que limitaría las ventas y por 

ende los ingresos y como se lo menciono anteriormente esto conllevaría a los efectos 

mencionados. 

 

FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

 

¿De qué manera incide la Gestión de Marca para mejorar el Posicionamiento de la 

empresa “Granja Domais” del Cantón el Empalme? 

 

 

INTERROGANTES DE LA INVESTIGACIÓN 

 

¿Qué factores se deberá analizar para conocer la gestión de marca de la empresa 

“Granja Domais, del cantón el Empalme? 

 

¿Cómo podemos evaluar el posicionamiento de la empresa “Granja Domais? 
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¿Cuáles la gestión de marca más efectiva  que debe aplicar la empresa “Granja Domais  

efectiva para mejorar el Posicionamiento en el mercado? 

 

DELIMITACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

 

Campo:   Marketing. 

Área:    Gestión de Marca. 

Aspecto:   Posicionamiento 

Delimitación Espacial: La investigación se realizará en la empresa “Granja 

Domais”.  

Delimitación Temporal: La investigación se desarrollará desde Junio 2013 a 

Septiembre 2013. 

Unidades de Observación: Clientes externos 

 

OBJETIVOS 

 

OBJETIVO GENERAL 

 

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

“Granja Domais” del Cantón el Empalme. 

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

 Identificar los factores para una eficiente gestión de marca para la empresa 

“Granja Domais” del Cantón el Empalme. 

 

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

mercado. 

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

Posicionamiento de la empresa “Granja Domais”  

 

JUSTIFICACIÓN 

 

La importancia de la presente investigación consiste en que se determinará la Gestión 

de Marca y cómo influye en el Posicionamiento de la empresa “Granja Domais” del 

Cantón El Empalme. 

 

La factibilidad de la investigación radica en que se cuenta con fuentes apropiadas de 

información como trabajos de investigación anteriores, textos de marketing, artículos, se 

tiene la colaboración de empleados,  clientes, y autoridades de la empresa, se dispone 

del tiempo suficiente para la investigación, además de los recursos que demandan la 

misma. 

 

Mediante este estudio de investigación, los beneficiarios serán los propietarios como el 

personal administrativo y clientes dela empresa “Granja Domais”  

 

Al realizar este trabajo se ha considerado la utilidad teórica de la investigación la cual 

se evidencia en la  fundamentación  que se hace de cada una de las variables en el 

Marco Teórico. 

 

Los resultados de esta investigación serán de gran utilidad práctica debido a que se 

reflejará en la propuesta de solución que se plantee en la solución al problema 

investigado. 

 

El impacto que se espera tener con el presente trabajo de investigación es de que al  

utilizar herramientas como la gestión de Marca permite que los individuos reconozcan a 

la empresa como una de sus primeras opciones y para la competencia como un enemigo 

difícil de quitarle participación de mercado, reforzando que la organización cumple con 
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estándares muy altos de calidad y servicio, satisfaciendo las necesidades y exigencias 

que el cliente tiene hacia los productos lácteos como son el queso artesanal. 
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CAPÍTULO II 

 

 

2. MARCO TEÓRICO 

 

 

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS 

 

Existe información tanto en libros como en Internet acerca de Gestión de Marca, y 

Posicionamiento, así como también de la importancia dentro de los negocios, lo cual 

nos servirá como base para llevar a cabo esta investigación. 

 

Según, (Molina, 2011, págs. 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 

 

Diseñar un plan de promoción y publicidad para posicionar la marca PICAL en la 

ciudad de Ambato. 

 

Objetivos Específicos 

 

 Realizar un diagnóstico situacional de la marca PICAL en el mercado ambateño. 

 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 promoción y publicidad para incrementar las ventas de la 

marca PICAL de la empresa Manufacturas Americanas. 

 

A continuación 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 ciudadanía local, siendo el más 

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 más vendida los ternos y las camisas las que son 

adquiridas trimestral o mensualmente dependiendo las necesidades del 

consumidor. 

 

 Las políticas de crédito que maneja la empresa para sus ventas no satisfacen al 

cliente debido que no se realizan descuentos de ningún 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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Síntesis 

 

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 as   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 ciudadanía local. Además, las políticas 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. 

 

Según, (Poa quizá, B. 2013) “La gestión de marca y su incidencia en las ventas de la 

empresa INCALSID Cima. Ltda., Ambato.”. Universidad Técnica de Ambato, Facultad 

de Ciencias Administrativas. 

 

Objetivo General 

 

Determinar de qu  manera influye la gestión de marca en las ventas de la empresa 

INCALSID Cima. Ltda., Ambato. 

 

Objetivos Específicos 

 

 Diagnosticar cuál es la participación de la marca INCALSID en el mercado 

 Analizar cuál es la situación actual del volumen de ventas de calzado 

 INCALSID. 
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 Proponer el diseño de estrategias de posicionamiento de marca para incrementar 

el volumen de ventas de la empresa de calzado INCALSID 

 

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

 

 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. 

 

 La lealtad hacia la marca Incalsid es compartida, esto se da ante la variedad de 

productos que existen y es difícil que el consumidor mantenga la lealtad hacia 

una sola marca, sobre todo cuando los motivos de compra están medidos por el 

precio. 

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA.  

 

La presente investigación se basa en el paradigma crítico – propositivo, que se 

fundamenta en las siguientes razones:  

 

El problema objeto de estudio está tomado de una situación real, ya que intervienen  

personas que participan activamente en su acción, por lo que está abierta a 

comprensiones e investigaciones, logrando con esto  la búsqueda constante del   

mejoramiento de  la calidad de vida del ser humano. 

 

Además se tiene el conocimiento para poner en práctica la investigación científica del  

objeto de estudio, utilizando así el conocimiento científico enmarcado en la  

investigación social.  

 

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

la responsabilidad, entre otros, que no se puede dejar a un lado la práctica de la ética y  



17 

 

la responsabilidad moral, conductas indispensables  en el investigador, demás por que   

construye conocimiento a través de la investigación cualitativa.   

 

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

focalizando al análisis y su discusión en lo más específico y particular.  

 

La Fundamentación Filosófica planteada en esta tesis se basa en la práctica  y en  

experiencia metodológica, hermenéutica-dialéctica propuesta en la investigación, que  

sin duda va a enriquecer el contenido de este estudio. 

 

FUNDAMENTACION LEGAL 

 

La presente investigación se sustenta en las siguientes normas jurídicas; Constitución 

Política del Ecuador 2008, que de conformidad con lo dispuesto en el título II capítulo 

tercero de los derechos  de las personas y grupos de atención prioritaria, sección novena, 

personas usuarias y consumidoras. 

 

CAPÍTULO III 

 

Derechos de las personas y grupos de atención prioritaria 

 

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de óptima calidad 

y a elegirlos con libertad, así como a una información precisa y no engañosa sobre su 

contenido y características. 

 

La ley establecerá los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de 

defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por la vulneración de 

estos derechos, la reparación e indemnización por deficiencias, daños o mala calidad de 

bienes y servicios públicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor. 
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Así como también nos basamos en la actual Ley Orgánica de Defensa del Consumidor 

(LODC) en los siguientes artículos: 

 

Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a más de los 

establecidos en la Constitución Política de la República, tratados o convenios 

internacionales, legislación interna, principios generales del derecho y costumbre 

mercantil, los siguientes: 

 

1. Derecho a que los proveedores públicos y privados oferten bienes y servicios 

competitivos, de óptima calidad, ya elegirlos con libertad, 

 

2. Derecho a la información adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los 

bienes y servicios ofrecidos en el mercado, así como sus precios, características, 

calidad, condiciones de contratación y demás aspectos relevantes de los mismos, 

incluyendo los riesgos que pudieren prestar. 

 

CAPÍTULO III 

 

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad 

engañosa o abusiva, o que induzcan a error en la elección del bien o servicio que puedan 

afectar los intereses y derechos del consumidor. 

 

CATEGORÍAS FUNDAMENTALES 

 

2.4.1  Formulación del problema  

 

¿De qué manera incide la Gestión de Marca para mejorar el Posicionamiento de la 

empresa “Granja Domais”  del Cantón El Empalme? 

 

X =  Gestión de Marca  (Causa) 

Y =  Posicionamiento          (Efecto) 
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2.4.2  Categorización de Variables 

 

Gráfico N°  2: Variable Independiente 
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Gráfico N°  3: Variable Dependiente 
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Marketing 

 

SegúnKotler y Armstrong (2008). “Marketing es una filosofía de dirección de 

marketing según la cual el logro de las metas de la organización depende de la 

determinación de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfacción de 

los deseos de forma más eficaz y eficiente que los competidores". (p. 20). 

 

Según Muñiz. 3ra. Edición. 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 último la consecución de los objetivos 

marcados. Basado en este punto de vista, el marketing comprende una serie de 

actividades interrelacionadas entre sí, tendentes no sólo a satisfacer la demanda del 

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

 

Plan de Marketing 

 

Según Pujol, B. (2003). “estructuración detallada de la estrategia y programas de 

marketing elegidos, que incluye un conjunto de tácticas y acciones sucesivas y 

coordinadas destinadas a alcanzar unos objetivos comerciales definidos.", (P.252) 

 

"El plan de marketing es un documento compuesto por un análisis de la situación de 

mercadotecnia actual, el análisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de 

mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de acción y los ingresos 

proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la única 

declaración de la dirección estratégica de un negocio, pero es más probable que se 

aplique solamente a una marca de fábrica o a un producto específico. En última 

situación, el plan de marketing es un mecanismo de la puesta en práctica 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 metodología a seguir con cierta precisión si no 

queremos caer en el desorden. Es importante seguir todas y cada una de las etapas 

siguientes en el orden descrito.   

 

Análisis de la Situación.   

 

En este apartado deberemos identificar:   

Competidores existentes  

DAFO (Debilidades, Amenazas, Fuerzas y Oportunidades)  

Productos, precios, descuentos, ubicación, facturación, diseño, fabricación, finanzas 

etc., de cada uno.  

Políticas de venta, canales de distribución empleados, publicidad y promoción.  

Entorno y situación del mercado, Situación económica, política, legal, tecnológica etc. 

Comportamiento del consumidor, patrones de uso del producto, costumbres del sector, 

de la industria o el mercado.  

Tendencias y evolución posible del mercado.  

Situación de nuestra empresa respecto a políticas de productos, finanzas, capacidad 

productiva, tecnológica de I+D, costes, personal, medios. 

 

¿Quiénes son nuestros clientes?  

¿Por qué compran?  

¿Cuándo compran?  

¿Dónde compran?  

¿Cómo compran?  

¿Cuánto compran?  

¿Con qué frecuencia?  

 

Pronostico 

 

Objetivos 

Objetivos generales del plan de marketing  
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Objetivos de venta por producto  

Objetivos por cuota de mercado  

Objetivos por participación de marcas  

Objetivos de calidad  

Objetivos sobre plazos y tiempos  

Objetivos de precios  

Objetivos de márgenes y costes  

Objetivos de publicidad y promoción  

Determinación del público objetivo (Target)  

Cuotas de venta por vendedor, delegación, 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 organización para adaptarse 

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

 

Políticas de Producto  

 

• ¿Qué producto deseamos comercializar?  

• Características del producto  

• Diseño del envase  

• Marcas  

• Etiquetas  

• Target o mercado objetivo  

• Calidades  

• Presentaciones  
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Políticas de Precios  

 

• Tarifas  

• Condiciones de venta  

• Descuentos  

• Márgenes  

• Punto de equilibrio 

 

Políticas de Distribución  

 

• Distribución física de la mercancía  

 

• Canales de distribución a emplear  

• Organización de la red de ventas 

 

Políticas de Publicidad y Promoción  

 

• Promociones  

• Merchandising  

• Plan de medios  

• Desarrollo de la campaña publicitaria  

• Análisis de la eficacia de los anuncios   

 

Tácticas a utilizar 

 

La táctica es una estrategia de orden más bajo. Acciones para lograr objetivos más 

pequeños en períodos menores de tiempo. Tareas más específicas y no tan globales 

como serían las estrategias.   

 

¿Qué debe hacer cada persona en concreto?  

¿Cuándo lo debe hacer?  
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¿Cómo lo debe hacer?  

¿Quién lo debe hacer?  

¿Con qué recursos cuenta?  

Planificación del trabajo y tareas  

Recursos técnicos, económicos y humanos  

Organización 

 

Controles a emplear. 

 

Se deberán establecer procedimientos de control que nos permitan medir la eficacia de 

cada una de las acciones, así 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 antelación como posibles causas de error o retardo. 

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

 

• Correctivos  

Se realizan cuando el problema ha sucedido.  

 

• Tard os  

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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Retroalimentación. A medida que vamos implantando el plan de marketing puede darse 

la circunstancia de que algunas condiciones iniciales cambien. Por ejemplo alguna 

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

 

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

 

El Plan de marketing no debe ser rígido e inamovible. Por el contrario debe mostrar 

cierta flexibilidad en su aplicación.  

Planificación 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 así como los 

diferentes presupuestos que asignaremos a cada departamento. 

 

• Costes de Publicidad y Promoción  

• Costes e ingresos de Ventas  

• Costes de Investigación  

• Costes de Desarrollo de Producto  

• Costes Log sticos y de distribución  

• Márgenes y punto de equilibrio  

• Determinación de presupuesto para cada departamento/área   

 

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 compañía. 
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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 distribución elegido. 

 

A largo plazo, las cuatro variables tradicionales de la mezcla pueden ser modificadas 

pero a corto plazo es difícil modificar el producto o el canal de distribución. Por lo 

tanto, a corto plazo los responsables de mercadotecnia están limitados a trabajar sólo 

con la mitad de sus herramientas. 

 

Las 12 variables son: 

 

 Marca  

 Precio  

 Planeación del producto  

 Canales de distribución  

 Personal de Ventas  

 Publicidad  

 Promoción  

 Empaque  

 Exhibición  

 Servicio  

 Distribución  

 Investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Productos_de_lujo
http://es.wikipedia.org/wiki/Tiendas_de_descuento
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Elementos de la mezcla de mercadotecnia 

 

Gráfico N°  4: Relación de la mezcla de mercadotecnia social y de servicios 

 

 

 

Personal: El 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 impresión de la empresa con base en el 

comportamiento y actitudes de su personal. Las personas son esenciales tanto en la 

producción como en la entrega de la mayoría de los servicios. De manera creciente, las 

personas forman parte de la diferenciación en la cual las compañías 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 

política con relación a ciertos asuntos de intervención del cliente y ejercicio del criterio 

de los empleados. La administración de procesos es un aspecto clave en la mejora de la 

calidad del servicio. 

 

Presentación: Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias físicas 

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

maletines, etiquetas, folletos, rótulos, etc. Ayuda crear el "ambiente" y la "atmósfera" en 

http://es.wikipedia.org/wiki/Personal_(Marketing_mix)
http://es.wikipedia.org/wiki/Proceso_de_negocio
http://es.wikipedia.org/wiki/Evidencia_F%C3%ADsica_(Physical_evidence)
http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:7P_Mezcla_Mercadotecnia.jpg
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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 últimas aplican para las industrias hoteleras y turísticas. 

 

En igual dirección algunos autores agregan otros elementos a la mezcla, pero aún estos 

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

 

 Parking (estacionamiento) en retail marketing 

 Partner (Socio) dada la importancia de las asociaciones 

 Profesor, en marketing educacional. 

 

Gráfico N°  5 Relación con a las 4 P`S 

 

 

 

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

intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisición, uso o 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 formulación y presentación del producto, el desarrollo específico 

de marca, y las características del empaque, etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir 

que el producto tiene un ciclo de vida (duración de éste en el tiempo y su evolución) que 

cambia según la respuesta del consumidor y de la competencia y que se dibuja en forma 

de curva en el gráfico. Las fases del ciclo de vida de un producto son: 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_del_producto
http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:4P_Mezcla_Mercadotecnia.jpg
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 Lanzamiento 

 Crecimiento 

 Madurez 

 Declive 

 

Gráfico N°  6 Esquema del Ciclo de Vida del Producto 

 

 

 

 

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transacción 

(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 investigación de mercados previa, la cual, definirá el precio que se le asignará al 

entrar al mercado. Hay que destacar que el precio es el único elemento del mix de 

Marketing que proporciona ingresos, pues los otros componentes únicamente producen 

costos. Por otro lado, se debe saber que el precio va íntimamente ligado a 

la sensación de calidad del producto (así como su exclusividad). 

 

Plaza o Distribución: En este caso se define como dónde 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 distribución, debiendo lograrse que 

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Fijaci%C3%B3n_de_precios&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_(negocios)
http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Ciclo_Producto.png
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el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones 

adecuadas. Inicialmente, dependía de los fabricantes y ahora depende de ella misma. 

 

Promoción: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la 

empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales (cómo 

es la empresa=comunicación activa; cómo se percibe la empresa=comunicación pasiva). 

La mezcla de promoción está constituida por Promoción de ventas, Fuerza de venta o 

Venta personal, Publicidad, Relaciones Públicas, y Comunicación Interactiva 

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

 

Promoción 

 

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la promoción como "uno de los 

instrumentos fundamentales del marketing con el que la compañía 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 transmisión de información". 

(Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pág. 277). 

 

Dasi y Martínez (2000 ). “La promoción es la incorporación de los incentivos 

adicionales a los productos o servicios de una empresa durante un periodo de tiempo 

más o menos largo, dirigidos con acciones complementarias de marketing a un público 

objetivo para que perciba un aumento de valor en la oferta, también con el propósito de 

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

 

Tipos de promoción 

 

Hay tres tipos generales de promoción, dependiendo de quién sea el último 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. 

http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_promoci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Promoci%C3%B3n_de_ventas
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones_P%C3%BAblicas
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_directo
http://es.wikipedia.org/wiki/Mailing
http://es.wikipedia.org/wiki/Telemarketing
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Gráfico N°  7 TIPOS DE PROMOCIÓN 

 

 

http://www.altawebs.com/newsletters/newsletters_zoom.asp?CODNEW=137 

 

Gestión de Marca (Branding) 

 

Según Tom Peters (2010)  señala “...La marca es lo que nos define. La imagen de 

marca es de donde proviene la Capitalización del Mercado. Por lo tanto, el resto de los 

sistemas: RRHH, Finanzas, Compras, Ingeniería y demás, cada uno de ellos, no debería 

hacer ni nada más... ni nada menos, que apoyar, y por supuesto magnificar, la Promesa 

de Marca”. 

 

Según Kotler y Keller (2006)“La administración estrat gica de marcas consiste en 

diseñar y aplicar actividades y programas de marketing destinados a crear, medir y 

administrar marcas con el fin de maximizar su valor”. 

Según Guillermo Brea ( 2011). “La marca se convierte en el activo más valioso de la 

organización cuando mensajes, acciones, productos, servicios y entornos logran una 

unidad sinérgica y reconocible”. 

 

http://www.altawebs.com/newsletters/newsletters_zoom.asp?CODNEW=137
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La marca es algo más que una palabra o un logo; representa toda la percepción que el 

cliente tiene de una empresa; es la imagen, la emoción, o el mensaje que la gente recibe 

cuando piensan en esa empresa o sus productos. 

 

Se podr a definir “branding” como “construcción 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 más comúnmente asociado a branding es “awareness” o notoriedad de 

marca, presencia de marca. Algunos autores señalan que el término branding incluye a 

la Segmentación de Mercado, Apuntar a ese segmento (Segment targeting) y al 

Posicionamiento. 

 

Las empresas y, sus productos y servicios necesitan a las marcas para diferenciarse y 

competir y, en este sentido, la gestión de la marca o branding, tiene una fundamental 

importancia y debe ser anterior a la comunicación de esa empresa con el mercado. Ya 

no basta con una correcta gestión del producto, de la comercialización, de la 

comunicación. Es necesaria también una gestión 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 o de sus productos y servicios – precio, calidad, buena atención, presencia, 

slogans publicitarios e inclusive un logo fácil 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 percepción de esa empresa o de un sitio web. A este tipo de 

percepción se la llama "reconocimiento de marca" (branding) y esto es algo muy 

importante ya que cuando alguien necesita un producto o servicio, se dirigirá a aquella 

empresa que “la marca” le resulte conocida y/o le proporcione una percepción positiva 

en función de lo que esté buscando. 
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Marca Registrada® 

 

Según Jerome Mc. Carthy (2000). “Es un t rmino legal. Abarca sólo las palabras, 

símbolos o marcas que están registradas legalmente para uso exclusivo de una 

compañ a”. 

 

Marca de Familia 

 

Según Jerome Mc. Carthy (2000). “Los que comercializan más de un producto 

deberán decidir si van a emplear una marca de familia – el mismo nombre para varios 

productos-o una marca para cada producto”. 

 

Marca concesionada 

 

Según Jerome Mc. Carthy (2000). “Un tipo especial de marca de familia, una marca 

bien conocida que los vendedores pagan por usar”. 

 

Marcas individuales 

 

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

los productos posean una identidad propia, como cuando varían su calidad y tipo”. 

 

Marcas del fabricante 

 

Según Jerome Mc. Carthy (2000). “Son las que crea el productor. A veces se les llama 

“marcas nacionales” porque se promueven en todo el pa s o en extensas regiones. Pero 

recuerde que en la actualidad muchas de ellas se distribuyen de manera global” 

Marcas del distribuidor 

 

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

por intermediarios. Desde la perspectiva del intermediario, la principal ventaja de 



35 

 

vender una marca muy conocida del fabricante radica en que el producto ya se 

prevendió entre ciertos consumidores o usuarios”. 

 

Marcas genéricas 

 

Según Jerome Mc. Carthy (2000). “Puede ser difícil 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 identificación del contenido y el nombre del fabricante o 

distribuidor. Suelen venderse en paquetes simples a precios más bajos. Son muy 

comunes en las naciones subdesarroladas” 

 

Marketing estratégico 

 

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

organizaciones. 

 

Al comprar un producto el consumidor busca la solución 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 

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

 

Define Lambin (1990).  La función del marketing estratégico “Seguir la evolución del 

mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos 

actuales o potenciales, sobre la base de un análisis de la diversidad de las necesidades a 

encontrar”.(P.8) 

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

cuyo 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 existirá en la medida que la empresa posea una ventaja competitiva 

por la presencia de una diferenciación 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 análisis de las necesidades de los individuos y las organizaciones y de la 

investigación de los mercados. 

 

La función de marketing estratégico orienta la empresa hacia  oportunidades 

económicas atractivas en función de sus capacidades, recursos y el entorno competitivo 

y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad. 

 

La gestión del marketing estratégico se sitúa 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 orientación y formulación de la 

estrategia  de la empresa. 

 

Facilita información sobre la evolución de la demanda, la segmentación 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 posición de ventaja competitiva sostenible.  
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http://www.luisbonilla.com/gratis/marketing/marketing-estrategico.htm 

 

2.4.10 Investigación de Mercado 

 

Eyssautier de la Moya (2006).“La investigación de mercados es un proceso 

sistemático y objetivo, para recopilar, registrar y analizar aquellos datos e información 

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 

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

 

1.- Investigación de mercados sobre la mezcla comercial: Se enfocan  los problemas 

más comunes de la empresa. Una  vez detectado el problema que se va a investigar, se 

establecen las hipótesis. Se aplica la metodología adecuada, se analizan los datos 

obtenidos, la hipótesis es reforzada y el problema comercial resuelto. 

 

2.- La investigación de mercados para el comercio y el fabricante: Esta 

investigación 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 investigación de mercados es la identificación, recopilación, 

análisis, difusión y uso sistemático y objetivo de la información con el propósito de 

mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificación y solución de 

problemas y oportunidades del marketing.”(P.7) 

 

2.4.11 Segmentación de mercado 

 

La segmentación del mercado se define como el procedimiento de dividir un mercado 

en distintos subconjuntos de consumidores que tienen necesidades o características 

comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos mediante una 

http://www.luisbonilla.com/gratis/marketing/marketing-estrategico.htm
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mezcla de marketing especifica. Antes de que la segmentación del mercado tuviera 

aceptación general, la estrategia predomínate 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 ofrec a al público el automóvil T “en el color que 

quisieran, siempre y cuando fuera negro”. 

 

La segmentación del mercado constituye sólo el primer paso en una estrategia de 

marketing en tres fases. Después de segmentar el mercado en conglomerados 

homogéneos, el mercadólogo debe seleccionar uno o más segmentos para considerarlos 

como meta. Para lograr esto, el mercadólogo tiene que decidirse por una mezcla de 

marketing específica, es decir, una mezcla de producto, precio, canal y/o atractivo 

promocional específicos 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 Segmentación de Mercado 

 

Segmentación Geográfica: subdivisión de mercados con base en su ubicación. Posee 

características mensurables y accesibles. 

 

Segmentación Demográfica: se utiliza con mucha frecuencia y está muy relacionada 

con la demanda y es relativamente fácil de medir. Entre las características demográficas 

más conocidas están: la edad, el género, el ingreso y la escolaridad. 

 

Segmentación Psicográfica: Consiste en examinar atributos relacionados con 

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

personalidad, características del estilo de vida y valores. 
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Segmentación 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 análisis acerca de la forma en la 

que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles 

(dinero,tiempo, esfuerzo) en artículos relacionados con el consumo. Incluye el estudio 

de qué compran, por qué lo compran, cómo lo compran, cuándo lo compran, dónde lo 

compran y con qué frecuencia lo compran. 

 

2.4.12.1 Tipos de consumidores 

 

Se clasifican de la siguiente manera: 

 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 última 

vez. 

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

 Un grupo de consumidores conocedores del precio, que deciden por 

comparación económica. 

 Un grupo de consumidores impulsivos que compran según la apariencia física 

del producto y no son muy sensibles al nombre de la marca. 

 Un grupo de consumidores que reaccionan emocionalmente y responden a 

símbolos de un producto y son muy impresionables por las imágenes. 

 Un grupo de nuevos consumidores que todavía no han estabilizado las 

dimensiones psicológicas 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 compañías es recabar suficientes datos del mercado para 

elaborar perfiles exactos de los compradores, es decir, identificar los puntos (y 

símbolos) comunes de la comunicación. Para ello deben estudiar el comportamiento del 

consumidor: los procesos mentales y emocionales, así como las actividades físicas 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 decisión, por parte de la empresa, acerca de 

los atributos que se pretende le sean conferidos a su producto por el público objetivo.  

Los aspectos de la definición del producto se analizan en función 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 definición más sencilla seria, el posicionamiento de un producto es la forma en que 

éste está definido por los consumidores en relación con ciertos atributos importantes, es 

decir, el lugar que ocupa en su mente en comparación 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 está en la mente; revincular las conexiones que ya existen. 

 

En comunicación, lo menos es más. La mejor manera de conquistar la mente del cliente 

o de posibles clientes es con un mensaje súper simplificado. Para penetrar en la mente, 

hay que afilar el mensaje. Hay que desechar las ambigüedades, simplificar el mensaje  y 

luego simplificarlo aún más si desea causar una impresión duradera. 

 

Es un proyecto de selección. Tiene que seleccionar el material que tiene más 

oportunidad de abrirse camino.  

 

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

mínima del mensaje logrará 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. Segmentación del mercado. 

2. Evaluación del interés de cada segmento 

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

4. Identificación de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada segmento 

escogido. 

5. Selección 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 todavía 

debe seleccionar  el posicionamiento a adoptar en cada segmento. Esta decisión es 
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importante porque ella servirá de línea 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 concepción de un 

producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en el espíritu del comprador, un 

lugar apreciado y diferente del que ocupa la competencia”.  

 

Ahora bien según  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 relación con los productos de 

la competencia”. Los consumidores están saturados con información sobre los 

productos y los servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la 

decisión de compra. Para simplificar la decisión de comprar, los consumidores 

organizan los productos en categor as, es decir, “posicionan”  los productos, los 

servicios y las empresas entro de un lugar en su mente. La posición de un producto 

depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los 

consumidores en cuanto al producto y en comparación con los productos de la 

competencia. Los consumidores posicionan los productos con o sin ayuda de los 

mercadólogos. No obstante, los mercadólogos 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 diseñar 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  oposición a un posicionamiento único válido para la totalidad del 

mercado. El posicionamiento es pues la aplicación de una estrategia de diferenciación. 
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Los mercadólogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento. Pueden 

posicionar su producto con base en: 

 

Los atributos específicos del producto, por ejemplo los anuncios de Ford Festiva 

hablan de su precio bajo. Otros sin embargo hablan de su rendimiento, o de su tamaño. 

O como en el caso de Gillette prestobarba cabeza móvil, que hace alusión 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 acción (limpieza, frescura y 

protección) 

 

Las ocasiones de uso, es decir la época del año en que tienen mayor demanda; por 

ejemplo Gatorade, en verano se puede posicionar como una bebida que sustituye los 

líquidos del cuerpo del deportista, pero en el invierno se puede posicionar como la 

bebida ideal cuando el médico recomienda beber muchos líquidos. 

 

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la compañía maneja 

una diversificación del mismo producto, por ejemplo: Johnson & Johnson aumentó su 

parte del mercado del champú 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 champú más suave. 

 

Comparándolo 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 campaña "Somos la segunda, así 

que nos esforzamos más", o en el caso de Avis que se colocó muy bien compitiendo con 

Hertz, mucho más grande que ella. 

 

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

 

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

 

El mercado está formado por todos los consumidores o compradores actuales y 

potenciales de un determinado producto. El proceso de medición es un aspecto 

fundamental en la investigación de mercados. La medición de los fenómenos de 

mercado es esencial para el proceso de suministrar información significativa para la 

toma de decisiones. Los aspectos que son medidos comúnmente son: el potencial del 

mercado para un nuevo producto, los compradores de grupos según las características 

demográficas o psicográficas, las actitudes, percepciones o preferencias de los 

compradores hacia una nueva marca, o determinar la efectividad de una nueva campaña 

publicitaria. Para muchos proyectos de investigación, el error de medición puede ser 

considerablemente mayor que el error muestral. El hecho de tener una comprensión 

clara del problema de medición y la forma de controlar este error es un aspecto 

importante en el diseño de un proyecto eficaz de investigación de mercados. La tarea de 

seleccionar y diseñar las técnicas de medición es responsabilidad del especialista de 

investigación. Sin embargo, con frecuencia la persona que toma decisiones debe aprobar 

las técnicas de medición recomendadas y necesita estar segura de que estas técnicas 

sean eficaces en el control del error de medición. El tamaño de un mercado, desde este 

punto de vista, guarda una estrecha relación con el número de compradores que 

deberían existir para una determinada oferta. Todos los integrantes del mercado 

deberían reunir tres características: deseo, renta y posibilidad de acceder al producto. 

(Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pág. 208). 

 

Clases de Mercado 

 

Puesto que los mercados están construidos por personas, hogares, empresas o 

instituciones que demandan productos, las acciones de marketing de una empresa deben 

estar sistemáticamente dirigidas a cubrir los requerimientos particulares de estos 

mercados para proporcionarles una mejor satisfacción de sus necesidades específicas. 

 

Según el monto de la mercancía 

http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
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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 además de 

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

 

Mercado Meta.- Está conformado por los segmentos del mercado potencial que han 

sido seleccionados en forma específica, como destinatarios de la gestión 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 mercaderías al por mayor y en grandes 

cantidades. Allí acuden generalmente los intermediarios y distribuidores a comprar en 

cantidad los productos que después han de revender a otros comerciantes, a precios 

mayores y caprichosamente elevados. 

 

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

cantidades directamente a los consumidores.  

 

Una nueva modalidad de este tipo de mercados lo tenemos en los llamados 

“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 

artículos que va a comprar, eliminándose el empleado dependiente y al pequeño 

comerciante que vende personalmente sus artículos. 

 

 

 

 

http://www.monografias.com/trabajos7/creun/creun.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
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2.4.15 Identidad organizacional 

 

La identidad organizacional puede estar más o menos desarrollada. En la  medida en 

que más lo esté se reforzarán los aspectos cohesivos como la  motivación, la capacidad 

de liderazgo, la comunicación, etc. según se verá al  tratar la cultura organizacional y el 

patrón de comportamiento.  

 

 Por un lado la identidad ofrece el sustrato para el desarrollo de una visión  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. 

 

Gráfico N°  8 IDENTIDAD ORGANIZACIONAL 

 

 

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

estrategia-patricio-polizzi-vision-humana-2009 

 

La identidad de la compañía es el componente de la organización más difícil de 

gestionar pues no se puede “leer desde la superficie” como ocurre con la imagen; ni 

http://www.slideshare.net/ppolizzi/identidad-organizacional-como-soporte-a-la-estrategia-patricio-polizzi-vision-humana-2009
http://www.slideshare.net/ppolizzi/identidad-organizacional-como-soporte-a-la-estrategia-patricio-polizzi-vision-humana-2009
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tampoco se puede indagar por medio de la observación o entrevistas a profundidad, 

como puede ocurrir con la cultura organizacional; sino que prácticamente se debe hacer 

una lectura “sicológica” y “sociológica” de los rasgos que conforman a la compañ a 

como individuo (insertada en una sociedad) y como sociedad (compuesta por 

individuos). 

 

De ahí radica la complejidad y el poco campo que existe para quienes se encargan de 

asesorar a las compañías 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 gestión de identidad organizacional, pues esta le compete a los órganos directivos, 

aun cuando de su sentido y enfoque, depende definitivamente la percepción que tengan 

de la compañía todos y cada uno de los miembros de la misma y sus Stakeholders 

(grupos importantes de opinión para la organización). 

 

Respecto a la identidad, se podría decir que nace en una organización desde el momento 

mismo de su planificación y está conformada en parte de la imagen de la misma, pues 

esta última, debe reflejar lo que la propuesta básica de la empresa ofrece a la sociedad; 

pero también está basada y compuesta de documentos como la Misión, la Visión, 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 transmisión de la identidad, el Know How y la guía de actuación de 

quienes conforman su equipo ante determinadas situaciones. 

 

http://www.tormo.com.co/articulos/237/Identidad_organizacional_La_marca_indeleble

_de_su_empresa.html 

2.4.16 Percepción 

 

La percepción nos relaciona con el entorno, nos permite mantener el contacto directo 

con la realidad física y nos da información sobre el mundo al que debemos adaptarnos 

para sobrevivir. Por esto, la percepción juega un papel fundamental en casi todas las 

actividades cognitivas. Pero, as u vez, dado el carácter subjetivo de esta experiencia, la 

http://www.tormo.com.co/articulos/237/Identidad_organizacional_La_marca_indeleble_de_su_empresa.html
http://www.tormo.com.co/articulos/237/Identidad_organizacional_La_marca_indeleble_de_su_empresa.html
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percepción se convierte en un reflejo de nosotros mismos. El papel desempeñado por la 

percepción en la cognición y la misma naturaleza del proceso perceptivo han atraído la 

atención de muchos psicólogos en el pasado y aún continúan intrigándonos en la 

actualidad. 

 

La percepción es la función psíquica que permite al organismo, a través de los sentidos, 

recibir, elaborar e interpretar la información proveniente de su entorno. Según 

señalamos antes, la percepción 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 

categoría determinada de las cuales usará. 

 

http://books.google.com/books?id=cNvY9aCKXccC&pg=PA39&dq=percepcion&hl=e

s&ei=S5m4TdOLO8e1tgeJ85jeBA&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved

=0CC8Q6AEwADge#v=onepage&q&f=false 

HIPÓTESIS 

 

Formulación del problema: 

 

¿De qué manera incide la Gestión de Marca para mejorar el Posicionamiento de la 

empresa “Granja Domais”  del Cantón El Empalme? 

 

Hipótesis 

 

Una adecuada Gestión de Marca permitirá mejorar el Posicionamiento de la empresa 

“GRANJA DOMAIS” del Cantón El Empalme 

VARIABLES 

 

X = Gestión de Marca  - Cualitativa 

Y = Posicionamiento            - Cuantitativa  

http://books.google.com/books?id=cNvY9aCKXccC&pg=PA39&dq=percepcion&hl=es&ei=S5m4TdOLO8e1tgeJ85jeBA&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CC8Q6AEwADge#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com/books?id=cNvY9aCKXccC&pg=PA39&dq=percepcion&hl=es&ei=S5m4TdOLO8e1tgeJ85jeBA&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CC8Q6AEwADge#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com/books?id=cNvY9aCKXccC&pg=PA39&dq=percepcion&hl=es&ei=S5m4TdOLO8e1tgeJ85jeBA&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CC8Q6AEwADge#v=onepage&q&f=false
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CAPITULO III 

 

3. MARCO METODOLOGICO 

 

3.1 Modalidad de Investigación 

 

3.1.1 Investigación Bibliográfica o documental 

 

La investigación se desarrolló mediante libros, periódicos, revistas, tesis de grado, entre 

otros mecanismos de lectura científica, mediante los cuales podremos analizar y 

conceder información y conocimientos científicos en relación al problema planteado y 

de sus variables. 

 

3.1.2 Investigación de Campo 

 

De igual manera se aplicó la investigación de campo ya que nos permitirá contar con 

información 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 Investigación 

 

3.2.1 Investigación Exploratoria 

 

Según Llopis (2006, p.40) “La investigación exploratoria es aquella en la que se intenta 

obtener una familiarización como un tema del que se tiene un conocimiento general, 

para plantear posteriores investigaciones u obtener hipótesis. Ejemplos de este tipo de 

aplicación son las investigaciones en las que se pretende conocer el lenguaje de un 

determinado público para elaborar un cuestionario con el que realizar una encuesta. 

También se puede citar investigaciones en las que se persigue recabar información con 

la que formula hipótesis generales”. 

 

3.2.2 Investigación Correlacional 

 

Según Bernal (2006, p.113) “La investigación Correlacional tiene como propósito 

mostrar o examinar la relación entre variables o resultados de variables. Uno de los 

puntos importantes respecto de la investigación correlacional es examinar relaciones 

entre variables o sus resultados, pero en ningún momento explica que una sea la causa 

de la otra. En otras palabras, la correlación examina asociaciones pero no relaciones 

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

 

3.2.3 Investigación Descriptiva 

 

Según Bernal (2000, p.111) “La investigación descriptiva es aquella en que se reseñan 

las características o rasgos de la situación o fenómeno objeto de estudio, 

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

animales o cosas; y agrega que se deben describir aquellos aspectos más característicos 
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distintivos y particulares de una persona, situaciones o cosas, o sea, aquellas 

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

 

3.3 Población y Muestra 

 

La población o universo que pertenece a este problema objeto de estudio está 

constituido por los  clientes actuales que tiene la empresa “Granja Domais”, la cual es 

de 86. 

Ya que la población 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 Operacionalización de las Variables 

 

Mediante la operacionalización 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 operacionalización de conceptos a través de las dos 

variables que explicamos anteriormente.   
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3.4.1 Variable Independiente: GESTIÓN DE MARCA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cuadro N°  1 Variable Independiente  
 

 

CONCEPTUALIZACIÓN 

 

CATEGORÍAS 

 

INDICADORES 

 

ÍTEMES 

TÉCNICA E 

INSTRUMENTO 

(Cuestionario) 

 

Gestión de Marca (Branding) 

 

Por hacer una definición sencilla, el 

Branding (o Gestión de Marcas) es 

el arte-ciencia-disciplina de crear y 

gestionar marcas. El Branding es una 

herramienta estratégica. Además de 

frecuencia y calidad, la comunicación 

de una marca debe ser consistente 

para que su imagen quede grabada y 

posicionada en la mente de sus 

consumidores.  

 

Creación/imagen 

 

Gestión 

 

 

 

 

Herramientas 

estratégicas 

 

Consumidores 

 

Nombre 

 

Logo 

Slogan 

Capital de Marca (Brand 

Equity) 

 

Identidad de marca 

 

 

Impacto 

 

 

 

 

¿Cómo identifica usted a 

esta empresa? 

¿Qué calidad percibida 

tiene usted de la empresa? 

¿Cuáles son los valores 

con los que usted asocia la 

Granja Domais? 

¿Consume siempre los 

productos de la Granja 

Domais? 

¿Cuándo desea quesos lo 

primero que se le viene a 

la mente son los quesos 

dela Granja Domais? 

 

Encuesta dirigidas a los 

clientes externos. 

 

Encuesta dirigidas a los 

clientes externos. 

 

Encuesta dirigidas a los 

clientes externos. 

 

Encuesta dirigidas a los 

clientes externos. 
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3.4.2  Variable Dependiente: “POSICIONAMIENTO DE MERCADO” 

 

Cuadro N°  2 Variable Dependiente 

 

CONCEPTUALIZACIÓN 

 

CATEGORÍAS 

 

INDICADORES 

 

ÍTEMES 

TÉCNICA E 

INSTRUMENTO 

(Cuestionario) 

 

Posicionamiento de Mercado 

 

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. 

 

productos 

 

 

 

 

Consumidores objetivo 

 

 

 

Competencia 

 

Mezcla de 

mercadotecnia 

 

Nivel de satisfacción en 

el mercado 

 

 

 

Frecuencia de visita 

 

 

 

Número de 

Competidores 

 

¿Conoce usted  los 

productos que 

comercializa la empresa 

“Granja Domais? 

 

¿Con que frecuencia 

compra usted sus 

productos? 

 

¿Cuál es el factor más 

importante que 

considera usted nos hace 

falta para diferenciarnos 

de las demás empresas? 

 

Encuesta dirigidas a 

los clientes externos. 

 

 

Encuesta dirigidas a 

los clientes externos. 

 

Encuesta dirigidas a 

los clientes externos. 
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3.5Plan de Procesamiento de información 

 

Para la adecuada organización se procederá a revisar y codificar la información 

asignando un número a cada pregunta y alternativa de respuesta, con el objetivo de 

detectar errores u omisiones y así poder organizar de forma clara para que facilite la 

tabulación. Se hará uso de herramientas estadísticas para medir cada variable con sus 

indicadores. 

 

El proceso para la tabulación se lo realizará a través del programa Excel, para 

determinar las categorías en las que se clasificarán las respuestas para conocer la 

frecuencia con las que se repite los datos. 

 

Para le presentación de los resultados se lo realizará mediante tabular y gráfica, ya que 

son procedimientos dinámicos y fáciles de comprensión para su respectivo análisis e 

interpretación de resultados donde se comprobará la aceptación o rechazo de la 

hipótesis. Posteriormente para tomar decisiones y de igual manera proveer conclusiones 

y recomendaciones acertadas ya que así sustentaremos la información obtenida.   
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3.6.1 Técnicas e instrumentos 

 

Cuadro N°  3 TECNICAS E INSTRUMENTOS 

 

Tipos de información Técnicas de 

investigación 

Instrumentos de 

recolección de 

información 

Información primaria Observación 

Encuesta 

Bibliográficas 

Investigación de campo 

 

Cámara fotográfica 

Cuestionario 

Información secundaria Fichaje 

Análisis de documentos 

Lectura científica 

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. ANÁLISIS 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 apreciación de 

los clientes respecto a los productos para desarrollar una adecuada gestión de Marca e 

incrementar el Posicionamiento de Mercado. 
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4.2. INTERPRETACIÓN DE LOS DATOS 

 

 

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

Tabla N°  1 Identificación 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 

 

Gráfico N°  9 Identificación de la Empresa 

 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

 

Análisis e Interpretación: 

 

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 más 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 

 

Gráfico N°  10 Calidad 

 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

 

Análisis e Interpretación: 

En cuanto a la percepción de la calidad que tienen los clientes, según la encuesta se ha 

podido determinar que el 64% es regular y buena, lo que nos indica radicalmente que  la 

empresa debe mejorar la percepción de la calidad, si analizamos los datos 

proporcionados por la encuesta se puede determinar que el mayor peso está hacia una 

percepción mala que buena 77%.vs 23%. 

 

De la información proporcionada por la encuesta se puede deducir que es importante 

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

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

 

Tabla N°  3 Valores 

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 

 

 

Gráfico N°  11 Valores 

 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

 

Análisis e Interpretación: 

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 más 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 percepción de los clientes y la 

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

 

Tabla N°  4 Consumo 

Opciones Frecuencia % 
SI 17 20% 

NO 69 80% 

TOTAL 86 100% 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

 

 

 

 

Gráfico N°  12 Consumo 

 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

 

Análisis e Interpretación 

 

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. 

SI 
20% 

NO 
80% 

Consumo 
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5. ¿Cuándo 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 

 

Gráfico N°  13 Posicionamiento 

 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

 

Análisis e Interpretación: 

De acuerdo a la encuesta realizada se ha podido determinar que al momento de tomar la 

decisión de compra lo que menos se le ocurre a los clientes o consumidores son los 

productos de la Granja Domais, con un bajísimo 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 está determinada por las actividades y gestión 

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% 

Sólo algunos 22 26% 

No 54 63% 

TOTAL 86 100% 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

 

Gráfico N°  14 Conocimiento de productos 

 
Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

Análisis e Interpretación: 

 

Los productos que comercializa la empresa Granja Domais son totalmente 

desconocidos, lo que nos confirma la encuesta con el 63%, en el mercado sólo 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 difícil que los clientes hagan los pedidos a esta empresa, dando 

oportunidad a otras marcas. 
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7. ¿Con que 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 

 

 

Gráfico N°  15  Frecuencia de compra 

 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

Análisis e Interpretación: 

 

Con la intención 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 

básicas, el consumo de los productos de la empresa Granja Domais está por debajo del 

promedio que se consume en el Sector.  
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8. ¿Cuál es el factor más importante que considera usted nos hace falta para 

diferenciarnos de las demás empresas? 

Tabla N°  8 Factor de diferenciación 

Opciones Frecuencia % 

Mejorar la distribución 36 42% 

Mejorar la presentación 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 

 

Gráfico N°  16 Factor de diferenciación 

 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

Análisis e Interpretación: 

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 presentación lo cual indica el 50% de los clientes encuestados y el 42% 

recomienda mejorar la distribución, sin embargo los otros factores también son 

importantes como se lo había 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 relación directa con la 

satisfacción de los clientes. 
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9. ¿Indique en número de importancia qué empresas productoras de quesos 

recuerda? 

Tabla N°  9 Empresas Productoras de Quesos  
 

No. 

Marca Frecuencia % 

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 

 

Gráfico N°  17 Empresas Productoras de Quesos  

 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

Análisis e Interpretación 

Las marcas con mayor recordación 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 distribución, la empresa Granja Domais a nivel 

local debería 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 

 

Gráfico N°  18 Quesos de la Granja Domais 

 

Fuente: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Noralma Sabando 

 

Análisis e Interpretación: 

 

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 pequeñas 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. VERIFICACIÓN DE HIPÓTESIS 

 

Con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los clientes  se toma como 

referencia las preguntas y respuestas número 1.- ¿Identifica usted a la empresa 

“Granja Domais? y la pregunta y respuestas de la encuesta número 10.-  ¿Ha sugerido 

usted alguna vez a amigos, conocidos o familiares que adquieran los quesos de la 

Granja Domais?, se procedió a realizar la hipótesis para comprobar si es necesario o 

no aplicar una Gestión de marca  para mejorar el Posicionamiento de la empresa 

“Granja Domais”. 

 

4.3.1. Modelo lógico. 

 

Ho: Una adecuada Gestión de Marca NO permitirá mejorar el Posicionamiento de la 

empresa “GRANJA DOMAIS” del Cantón El Empalme 

 

H1: Una adecuada Gestión de Marca permitirá mejorar el Posicionamiento de la 

empresa “GRANJA DOMAIS” del Cantón El Empalme 

 

4.3.2. Nivel de significancia 

 

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

 

4.3.3. Prueba estadística 

 

La prueba estadística chi cuadrado 
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En donde: 

 

            (OE)² 

x² = Σ --------- 

               E 

 

x² = Chi cuadrado 

Σ  = Sumatoria 

O = Frecuencia observada 

E = Frecuencia esperada teórica 

 

 

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

Tabla N°  11 Identificación 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. Combinación de frecuencias 

 

PREGUNTA NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE TOTAL 

Identificación 42 11 7 9 17 86 
Sugeridos 66 9 1 2 8 86 

TOTAL 108 20 8 11 25 172 

 

4.3.5. Cálculo matemático 

 

La prueba de chi cuadrado(x²) permite determinar si el patrón de frecuencia observado 

corresponde o se ajusta al patrón esperado; también sirve para evaluar hipótesis acerca 

de la relación entre dos variables categóricas. 

 

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  Cálculo Matemático 

4.3.6. Decisión Final 

 

El valor X² = 17,73 mayor a Xˡ = 9,49 y de acuerdo a lo establecido se acepta la 

hipótesis alterna, es decir se considera que una adecuada Gestión de Marca permitirá 

mejorar el Posicionamiento de la empresa “GRANJA DOMAIS” del Cantón El 

Empalme 
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Gráfico N°  19 Decisión Final 

 

Grados de Libertad: 

(C-1 ) (F-1) 

(5-1 ) (2-1) 
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Gl = 4 
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CAPITULO V 

 

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1. CONCLUSIONES 

 

 La empresa Granja Domais no cuenta con una marca que proteja sus derechos y 

sus productos, lo que le hace vulnerable a sustitutos y  dificulta conseguir un 

Posicionamiento en el mercado. 

 

 La empresa Granja Domais no cuenta con una Norma de Calidad ISO, que le 

permita garantizar la calidad a los clientes y consumidores. 

 

 La empresa no cuenta con una distribución eficiente que le permita llegar a más 

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

permita establecer frecuencias de visita y sectorizaciones. 
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 La empresa Granja Domais al ser una pequeña empresa artesanal no cuenta con 

estrategias de marketing que le permita mejorar sus ventas, lo que limita los 

ingresos y pone en riesgo su supervivencia. 

 

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

percepción de ciertos valores que los clientes y consumidores tienen acerca de la 

misma lo que es una ventaja que debería ser aprovechada por la empresa. 

 

5.2. RECOMENDACIONES 

 

 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 más efectiva 

 

 Gestionar las Normas ISO, para que la empresa cuente con el respaldo de 

calidad en sus productos, para competir con rivales más posicionados en el 

mercado. 

 

 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 distribución, y la calidad de sus productos.  

 

 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 

sólo a base de referidos. 

 

 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 comercialización de queso 

artesanal. 
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CAPÍTULO  VI 

 

PROPUESTA 

 

6.1 DATOS INFORMATIVOS 

 

Titulo 

 

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

empresa “Granja Domais ” en la comercialización de queso artesanal  

 

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

DOMAIS”. 

Teléfono:  

Ubicación: Sector El Empalme, Cantón 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 ejecución:  

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

 

Según QUINTEROS. C (2003). “Estrategia de Marcas y Posicionamiento”. Tener un 

nombre fuerte puede ser, además de un valioso activo, el arma competitiva más eficaz 

para una compañía. Y aunque las marcas no tienen un ciclo de vida limitado, una mala 

administración puede matarlas, o hacer que vayan perdiendo valor a lo largo del tiempo. 

Por esta razón es muy importante todo esfuerzo que la empresa empeñe 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 sí. 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 está en la mente; reordenar las conexiones 

que ya existen. El posicionamiento comienza en un “producto”. Es decir, un art culo, un 

servicio, una compañía, una institución 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 cómo se ubica el producto en la mente de 

éstos. 

 

6.3  JUSTIFICACIÓN 

 

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 desempeñarse 

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

 

"Un producto sin marca no se vende". Esta frase es la simplificación de una realidad y, 

como tal simplificación, no tiene en cuenta matices ni situaciones específicas. Pero está 

basada en un hecho real y verdadero. Es cierto que se venden productos sin marca; pero 

no es menos cierto que ello sólo ocurre cuando al consumidor no le queda otro remedio: 

si encuentra a la venta productos marcados junto con otros sin marca, elegirá primero 

aquellos, y sólo comprará estos cuando se hallan terminado las marcas o cuando razones 

ajenas a su voluntad, como puede ser el precio, no le permitan la adquisición 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 comunicación 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 mayoría de clientes no conocen la existencia de la marca, logotipo y la variedad de 

los productos  que produce, por otra parte existe una débil distribución  provocando un 

estancamiento respecto a su posición 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 gestión de la marca como es la aplicación 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 gestión de la 

marca, aplicar estrategias de marca y posicionamiento y crear valor de marca (Brand 

Equity) con el cuál 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 comercialización de queso artesanal. 
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6.5.2 ESPECÍFICOS 
 

 Establecer los factores claves para la creación de valor de la marca de la Granja 

Domais. 

 

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

del Empalme. 

 

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

Granja Domais del Cantón el Empalme. 

 

6.6  ANÁLISIS DE LA FACTIBILIDAD 

 

 

Política 

 

 

El gobierno del Presidente Econ. Rafael Correa brinda total apoyo a la pequeña y 

mediana empresa promocionando  a la exportación de productos hechos en el Ecuador,  

cerrando la importación de productos, para lo cual a través de Proecuador viene 

buscando mecanismos de ayuda a los empresarios a encontrar mercados fuera del país a 

la vez que capacita y establece contactos que se conviertan en oportunidades para los 

productores.  

 

Económica 

 

Es factible la propuesta ya que el gobierno a través de sus entidades financieras 

promueve el crédito a proyectos  de inversión a bajas tasas de interés,  de los cuales se 

han beneficiado muchas pequeñas y medianas empresas. Adicional Vendedores de 

queso en el mercado número uno, advierten que el precio de este producto puede 

aumentar aún más luego de 14 días, esto, por motivo de Semana Santa. Luis Loor es 
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uno de los vendedores. Él indicó que el valor de este producto ascendería 

aproximadamente a $2.50. 

 

Social 

 

En el Ecuador el queso forma parte de la canasta básica, y tradicionalmente las familias 

cuentan con queso en sus hogares ya se apara la preparación de sopas o queso de mesa 

que son utilizados en los desayunos o meriendas. 

 

Tecnológico 

 

Mediante los créditos otorgados por las entidades financieras muchas empresas han 

mejorado su tecnología para aumentar su producción, lo que es factible también para la 

empresa “Granja Domais”, si es necesario ampliar su tamaño de planta. 

 

Organización 

 

La empresa “Granja Domais “a través de sus miembros está dispuesta a reunir sus 

esfuerzos y a realizar cualquier cambio que signifique un mejor desempeño en el 

mercado. 

 

Ambiental 

 

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

la contaminación del medio ambiente, porque actúa de una manera responsable en lo 

que respecta a la  recolección de desechos tóxicos.  

 

Legal 

 

Es factible ya que las leyes  que amparan a la producción 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 pequeña y mediana 

empresa 

 

6.7  FUNDAMENTACIÓN 

 

¿Qué se entiende por Brand Equity? 

 

La denominación del brand equity (BE) nace a partir del caos bursátil quizás más 

despiadado de la historia. Fue en la década de los años 80 cuando las consecuenciasde la 

crisis financiera podía observarse a simple vista. En pocas semanas grandes compañías 

pasaban de mano en mano, compradas por hostiles especuladores. Como medida de 

defensa los directivos y accionistas de las compañías buscaron tasar con la mayor 

precisión posible el verdadero valor de sus empresas para que éstas fueran protegidas de 

comerciantes oportunistas. La medida quedaba varada cuando se llegaba al cálculo del 

valor de las marcas de las compañías. 

 

Luego de analizar múltiples estrategias para el resguardo económico de las empresas, se 

llegó a la conclusión de que un componente principal era el BE, el cual consistía en la 

valoración que el consumidor le daba a la marca. Se tenía en cuenta qué percepción 

tenía de ella, qué tan única la consideraba y qué tanto la reconocía. Cuál 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 administración de negocios el concepto brand equity (BE), término que 

hac a referencia al “valor de marca”. Y, fue bajo esa óptica 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 más allá de su concepción 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 símbolo 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 percepción 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 fábrica, 

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 sensación física e incluso, en algunos casos una interacción social que 

se une a una satisfacción placentera. 

 

Todas estas estructuras se fundamentan en la percepción que tienen los consumidores 

hacia la marca: brand equity. La cual es el resumen de la totalidad de múltiples 

experiencias y relaciones que este haya tenido con la misma. 

 

El éxito o fracaso de una marca dependerá 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, difíciles de sobrellevar, un 

claro ejemplo es el escenario de la crisis económica mundial. La misma afecta tanto a 

los consumidores como a las marcas, claro está. 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 lógica económica 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 país, generan menos dinamismo económico, más 

desempleo y caída de los ingresos, que finalmente terminan por afectar a los 

consumidores como también a las marcas. 

 

La realidad expone a un nuevo contexto socioeconómico, donde los cambios en el 

hábito de consumo son cada vez más visibles. El viejo dicho que caracterizaba al 

consumidor de hace unos pocos años atrás: “No consumimos porque necesitamos cosas, 

sino que consumimos porque necesitamos consumir. Y necesitamos consumir, porque 

es necesario mantener el aparato económico” (Chaves N., 2001, pág. 27), ha quedado en 

el olvido. Las personas con menos dinero en los bolsillos piensan mucho más a la hora 

de comprar, la cual acarrea como consecuencia que muchos productos desaparezcan de 

su órbita de consumo, muchas marcas se van de la mente del consumidor, incluso 

algunas categorías completas salen de sus sistemas. Un claro ejemplo de esto fue 

señalado por el presidente de McCann, quien advirtió una gran baja en el consumo en 

los salones de belleza. (Chiaruttini, 2007). 

 

Durante épocas de crisis económica, todo lo que hace el consumidor se resume en 

decisiones, decisiones racionales. Estas decisiones tienen un estrecho vínculo con las 

marcas. 

 

Esto se debe (como ha sido mencionado anteriormente) a que los consumidores 

compran estructuras intangibles y, además 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 decisión de compra depende de la familiaridad, aprecio, 

identificación, 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. 

 

Definición 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 fábrica, 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 

valoración. Esto no quiere decir que la gran mayoría de las marcas no surgen a partir de 

un producto o servicio, pero son los hechos los que indica que las más 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 está 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 más 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 símbolo, que incorporan o disminuyen el valor suministrado por 

un producto o servicio intercambiado a los clientes de la compañía. Por activo o 

pasivo se entiende a aquellos que están realmente vinculados al nombre o símbolo 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 está dispuesto a pagar. 

 

Keller (2006), expone que: “El brand equity es el valor añadido de que se dota a 

productos y servicios. Este valor se refleja en cómo piensan, sienten y actúan los 

consumidores respecto a la marca, o en los precios, la participación 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 psicológico y financiero”. 

(Pp. 276). 

 

El brand equity expone el valor económico constituido por el capital simbólico 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 sólo existe en las 

mentes de los consumidores. 

 

Brand equity desde la perspectiva del consumidor 

 

Según 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 comercialización 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 según 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 básico o genérico, el cual será 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 así marcas fuertes, se requerirá 

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 corazón» 

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

después de su primera compra será 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). 

 

¿Cómo se construye el brand equity? 

 

Se afirma que la clave del intercambio comercial es el valor. La satisfacción 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 así, el intercambio con quien le ofrezca el mayor 

valor. 

 

En este caso, las marcas no son solo satisfactores, además 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 demás de garantizar la satisfacción 

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

 

Pero ¿cómo se logra ser el mayor indicador de valor para los consumidores? La mayoría 

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 símbolos 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. 
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Como se ha explicado, la actitud del consumidor y el valor de la marca se crea en 

relación al conjunto de variable, a su vez, éstas se conformar a partir de cuatro 

principales elementos constitutivos:  

 

1) El conocimiento.-Es la íntegra comprensión del producto o servicio detrás 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 satisfacción que comunica, aminora la 

preocupación por las consecuencias de las compras porque el nombre de la marca le 

informa a quien toma la decisión, que hay un respaldo, un responsable por la reputación 

de esa marca y el cumplimiento de las promesas hechas. 

 

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

el consumidor con la marca. 

 

2) El afecto.- Es el grado de identificación y aprecio que siente el consumidor hacia la 

marca. Se relaciona estrechamente con percepciones de calidad y popularidad, que 

promueven el uso. 

 

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

marca. Y por último; 

 

4) La relevancia. Trata sobre la importancia relativa que el cliente asigna a la marca 

dentro del conjunto de marcas para una misma categoría de producto. Esta contribuye a 

solidificar la razón de compra. A mayor relevancia, mayores ventas. 

 

Si las marcas pretenden afrontar con éxito los múltiples retos que representa 

desenvolverse dentro de un mercado hipercompetitivo como el actual, necesitarán 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 

creación del valor, como principio de organización y como escala para medir la 

eficiencia, puede ser utilizada por la dirección a todos los niveles de la organización y 

en todas las fases de la gestión. Las empresas que no suministres suficiente valor, por 

incapacidad, falta de atención o por propia decisión, serán eliminadas selectivamente 

por los clientes, en el punto de venta. Las implicaciones son claras: el objetivo de las 

organizaciones en el siglo XXI será hacerse cada vez más valoradas por el usuario de 

sus productos o servicios, y este principio es válido tanto para los fabricantes de 

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

 

La construcción del valor de marca, básicamente se sustenta en el vínculo que se crea 

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

 

¿Cómo se mide el brand equity? 

.  

-Métodos de valoración de la marca 

 

Se han desarrollado diversos estudios e investigación que permiten la medición 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 medición del valor y sus 

indicadores. 

 

Brand Asset Valuator 

 

En primer lugar está el Brand Asset Valuator (utilizado por Young & Rubicam, grupo 

de comunicación internacional). En este sistema interviene cuatro factores para 

determinar el valor de una marca: diferenciación, 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 está la marca de 

ser percibida como la mejor dentro de su categoría. Conocimiento: trata sobre la 



87 

 

comprensión que tiene el consumidor sobre la identidad de la marca y sobre aquello que 

la marca representa. 

 

La diferenciación multiplicada por la relevancia determina la Fuerza de la Marca. La 

diferenciación es el elemento fundamental en el sistema de medición de Brand Asset 

Valuator. Las marcas en crecimiento poseen altos niveles de diferenciación. A 

diferencia de la relevancia, es una medida de penetración, 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 diferenciación pero una muy baja 

relevancia (sólo atrae a un segmento muy pequeño y exclusivo de consumidores).  

 

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

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 sólo es consciente de la realidad de la marca 

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

 

Según la teoría 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 están en 

un proceso de declive pero mantienen cierto conocimiento y estima por parte de los 

consumidores”. 

 

Equitrend 

 

El equitrend fue diseñado por Research. Éste método, es un sistema de medición de 

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

notoriedad, mide el porcentaje de encuestados que tienen una opinión 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 corazón de la medición de 

Equitrend. Se mide con una escala de 11 pasos que va desde “inaceptable” a 

“sobresaliente”. 

 

En tercer lugar se encuentra la satisfacción 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 medición del brand euity lo realiza Interbrand. Éste sistema 

tiene en cuenta 7 factores para analizar cuál es la marca más 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 más 

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 más 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 inversión económica que recibe la marca 

(calidad y cantidad de apoyo). 

 

Por último, el factor séptimo, la protección. Hace referencia a la fuerza y la extensión 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 medición 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 estaría dispuesto a pagar por un producto en 

comparación con los productos similares disponibles en el mercado. 

 

 Satisfacción-Lealtad. Es una medida directa de la satisfacción del consumidor. 

 

Percibida-Liderazgo. Se encuentra integrada por la calidad percibida. Se encuentra 

asociado por el precio superior, elasticidad de precio, utilización de marca y retorno de 

inversión. 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 están comprando el concepto de marca, 

entonces tiene mérito. 

 

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

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

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

 

2) Medidas de Asociación - Diferenciación, 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 específicas 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 implícitos y emocionales. 

 

Asociaciones organizacionales. En esta dimensión se considera el tipo de organización 

que respalda una marca. 

 

3) Medidas de Conciencia, comprendida por conciencia de marca. Refleja la 

proyección de un producto en la mente del consumidor e involucra varios niveles, 

incluyendo, reconocimiento, recordación, dominancia de marca, conocimiento de marca 

y la opinión sobre la marca. Finalmente. 

 

4) Medidas de Comportamiento del Mercado. Integradas por la participación de 

mercado. Es el desempeño de modo frecuente, el cual provee un reflejo válido y 

dinámico de la posición de la misma frente a los consumidores. 

 

Precio de mercado y cobertura de distribución. Para contrastar la información 

proveniente de la cuota de mercado es bueno tener en cuenta el precio medio al que la 

marca se vendió en el último 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 

tamaño. (Aaker, 1991). 
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La impronta de la marca 

 

Pablo Schcolnik, (2008). “Las marcas iniciaron siendo sólo 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 prácticas 

sociales más 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 combinación única 

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 cúspide del 

podio”. 

 

Según Fernando Moiger, (2008).“En el ultra competitivo mercado actual, donde 

demanda tiene cada vez más dificultades para elegir en cada categoría, por las 

múltiples ofertas dadas, ya no alcanzaba con que las marcas designen nombre a las 

cosas. Hoy las marcas deben ser la síntesis más acabada de la diferenciación”. 
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6.8  METODOLOGÍA. MODELO OPERATIVO 

 

 

Gráfico N°  20 Metodología modelo operativo 
Elaborado por: Noralma Sabando 

 

 

Filosofía de la Empresa 

 

Visión 

 

“La Granja Domais” será una Empresa Agroindustrial productora y  comercializadora 

de Lácteos de excelente calidad. Ofrecerá oportuno servicio al  cliente interno y externo. 

Además de satisfacer gran porcentaje de la demanda de Lácteos en el mercado 

Nacional, será muy apreciada y valorada en el mercado Internacional. 

 

 

 

Filosofia de la 
Empresa 

Análisis de la 
Situación 

Diferenciación 

Relevancia 

Estima 

Conocimiento 
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Misión 

 

“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 más  adecuadas para alcanzar el éxito. 

 

Principios y valores  

 

Los Principios y Valores son: 

 

 Honradez: El mantener o aumentar los bienes del Agronegocio está muy por 

encima de aprovecharse de ellos o beneficiarse a costa de algún  miembro tanto 

interno como externo de la Empresa. 

 

 Calidad: Las labores diarias de los trabajadores se empeñan en elaborar un queso 

de calidad, no dañar el sabor, la consistencia, la presentación y la puntualidad en 

el reparto. Mantener la marca en un lugar importante en el subconsciente del 

cliente. 

 

 Tradición: El tiempo de existencia del producto y su prestigio en el mercado 

crean en los miembros de la empresa el valor de Tradición, un sentimentalismo 

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

 

 Servicio al Cliente: Las actividades de producción y comercialización 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 satisfacción que estas produzcan mantendrá el interés por el negocio. 
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Objetivos Empresariales Actuales 

 

 Estandarizar la elaboración de quesos para obtener un producto de calidad 

uniforme. 

 

 Incrementar la producción para satisfacer la demanda. 

 

 Penetrar a nuevos mercados en las principales ciudades del país para aumentar 

las plazas. 

 Diversificar la producción láctea para ampliar la oferta de lácteos Granja 

Domais. 

 

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

cercanía al mercado. 

 

ANÁLISIS SITUACIONAL FODA 

 

1. Macroambiente Externo 

 

a. Factores Económicos 

 

1) Tasas de Interés  y Disponibilidad de Crédito. 

 

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

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 últimos años,   

manteniéndose dentro de los  siguientes rangos, según fuente del  Banco Central del 

Ecuador. 
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Tasas de Interés 

 

 

 

Gráfico N°  21 Tasa de Interés 

 Fuente: Banco Central del Ecuador (2012) 

 

Esta referencia indica que el país está estabilizándose económicamente.  

 

Los créditos son accesibles, instituciones como el Banco Nacional  de Fomento y la 

Corporación Financiera Nacional ofrecen préstamos para distintas actividades 

comerciales y productivas a tasas de interés dentro de los márgenes  expuestos, además 

brindan el asesoramiento necesario al prestamista para elaborar el  proyecto. 

Oportunidad Media. 

 

2) Tratados de Libre Comercio. 

 

Según Herbert Pérez presidente de la Cámara de Comercio del  Ecuador no podría 

ingresar a un acuerdo de libre comercio total hasta que se eliminen los  subsidios 

agrícolas en los países proponentes, y el Ecuador haya formado conciencia de 

productividad, en productos no tradicionales específicamente, que sean muy 

demandados  en el exterior. 

 

Mientras eso suceda, los Tratados de Libe Comercio, irán poco a poco  aumentando la 

lista de productos que ingresen con arancel cero, y los demás, entre ellos  los lácteos, 

reducirán el arancel año tras año, hasta que en el período de diez años, ya se  haya 
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nivelado y efectivizado la producción interna y se hayan eliminado por completo  los 

subsidios agrícolas en los Estados Unidos de América. Amenaza Media. 

 

3) Aumento de la demanda del Queso Granja Domais. 

 

En el último semestre del 2011, la empresa experimentó un  significativo aumento en la 

demanda del Queso, los clientes que poseía realizaban  casi el doble de sus pedidos 

normales y la producción aumentó igualmente. La demanda actual según los reportes de 

venta se incrementa día a día formando una  Oportunidad Alta para ingresar en nuevos 

mercados. Oportunidad Alta 

 

b. Factores Políticos-Legales 

 

Los factores relacionados con la administración de los recursos públicos y el poder se 

enmarcan en la parte Política, mientras que las leyes, y reglas a  las que se someten toda 

la sociedad están dentro de la parte Legal. 

 

Históricamente la Política 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 País. 

 

La inestabilidad política se ha estabilizado en los últimos años pero se acercan 

nuevamente las elecciones y esto crea hasta cierto punto algo de inestabilidad al verse el 

país amenazado por los grupos de interés de años atrás que gobernaron el país 

despiadadamente y la corrupción alcanzó sus mayores niveles, generado por los grupos 

de poder, sumada a  la ignorancia de la mayoría de la población, formaron el caldo de 

cultivo ideal para los  populares paros y huelgas dentro de las principales ciudades, 

Universidades y vías de  comunicación del País. Estos actos causan un sinnúmero 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 legislación del Ecuador es muy buena, la aplicación de  ésta constituye el 

problema. La Corrupción 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 está si es atendido el caso. 

 

Justificados en artículos 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 producción de leche “pasteurizada”,  incidiendo 

directamente en el precio del litro de leche en finca y afectando indirectamente  al 

mercado de los productos lácteos, sin embargo esto se lo está tratando de corregir, lo 

que representa una Amenaza  Media. 

 

c. Factores Tecnológicos 

 

La Tecnología es la aplicación de la ciencia que capacita a la gente  para hacer cosas 

nuevas, o ejecutar ciertas tareas de mejor manera.  

 

El Ecuador como país subdesarrollado, no es un pionero en los  avances tecnológicos.  

 

Como la tecnología es el resultado del desarrollo, las potencias mundiales son las 

creadoras de la tecnología en todos los campos. Países como el Ecuador, sólo llegan a 

ser usuarios y 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 tecnológicos es sumamente caro, lo que constituye 

una desventaja al competir con los países innovadores.  
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Para la Industria láctea existe un sinnúmero de  innovaciones tecnológicas a nivel 

mundial, sin embargo  no son totalmente accesibles para los  pequeños productores, ya 

que les resulta muy costoso, o no muy útil para la cantidad de materia prima que 

procesan. Lo que representa una Amenaza Media. 

 

d. Factores Ambientales 

 

El Ecuador es un país privilegiado en cuestión climática, carece de estacionalidad y su 

clima promedio es ideal para cultivar vegetales y criar animales de casi cualquier 

especie en toda época del año, constituyendo este factor como la  ventaja comparativa 

más importante para los productores agropecuarios. 

 

La producción 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  producción como se 

lo mencionó anteriormente, ocurre en todas la épocas del año,  variando únicamente la 

cantidad de biomasa. 

 

Aprovechando el recurso clima, los ganaderos ecuatorianos podrían  aumentar 

significativamente la producción de leche todo el año y en el futuro ser un  país fuerte 

en la producción láctea. Siendo una Oportunidad Media. 

 

2. Microambiente Externo 

 

a. Proveedores 

 

La leche como indispensable materia prima para la elaboración de  productos lácteos, es 

el insumo número uno. Los pequeños 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 número 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  distribución 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. Además 

constituyen un mercado de escape para las épocas de  sobreproducción 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 incómodo e ineficiente, ya que  en muchas 

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

 

c. Competencia 

 

La producción 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 

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

producir y comercializar.  
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Todas estas plantas de lácteos, incluyendo las grandes industrias  cercanas a las 

ciudades, constituyen la competencia directa para  “Granja Domais”, su  peso es muy 

significativo, ya que transforman más del 50% de la leche del país en  derivados, los 

cuales ocupan un lugar determinado en el mercado y hacen muy difícil  el 

posicionamiento de otros productos similares en dichos mercados.  En las  principales 

ciudades, es muy notorio observar la influencia de marcas  de grandes  industrias lácteas  

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 países productores de 

derivados lácteos como Argentina,  Brasil, Chile, Italia; que constituyen un futuro rival 

al cual se enfrentarían todas las plantas lácteas del  Ecuador. Mediante acuerdos 

ministeriales, el Ecuador ha logrado poner ciertas trabas para el ingreso de dichos 

productos. La Asociación de Ganaderos está pendiente de que estos acuerdos se 

cumplan e intenta fomentar la producción de leche mediante  técnicas eficientes que 

disminuyan su costo de producción. Sin embargo  la  globalización indica que en corto 

tiempo dichos productores pueden convertirse en  una seria amenaza y será muy difícil 

competir. La competencia indirecta resulta una  Amenaza Media 

 

3. Análisis Situacional Interno 

 

a. Capacidad Directiva. 

 

La Dirección de las actividades en “Granja Domais” está centralizada en  los 

propietarios. A pesar de tener otros empleados, las decisiones  son tomadas por los 

propietarios. 

 

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

existe no se la toma en cuenta el momento de la  decisión.  
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La comunicación 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 coordinación entre las actividades es deficiente, la improvisación  de funciones es 

muy común y las responsabilidades descuidadas. 

El Agronegocio no tiene claramente definida su  estructura  organizacional, se puede 

deducir que es de carácter vertical así en términos generales  cada uno de los miembros 

conoce sus responsabilidades, sin embargo continuamente se presentan problemas de 

comunicación  y cruce de tareas, generado un ambiente  inadecuado para coordinar las 

actividades tanto productivas como de comercialización. La falta de organización 

constituye una Debilidad Alta. 

 

a. Capacidad Competitiva 

 

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

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

 

Producto: La calidad del Queso que ofrece “Granja Domais” es poco reconocida, su 

presentación, 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 años y  todavía se lo aprecia mucho. La calidad es 

una Fortaleza Baja. 

 

Plaza: La distribución a los distintos clientes ya sean  minoristas o consumidores finales 

se la realiza sin horarios acordados y sin días específicos. La participación en el  

mercado es baja por la capacidad productiva de la Granja, más no por la demanda que 

experimenta. La  distribución resulta una Fortaleza Baja,  la participación 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 características de queso fresco y  semimaduro a la vez, 

condición  que depende solamente del tiempo que se espere  para su consumo, se  

justifica dicho aumento. El precio resulta una Debilidad Baja. 

 

Promoción: “Granja Domais” no ha incursionado en publicidad ni en promociones en 

ninguna época del año 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 

autorización para degustaciones depende del cliente y éste  impone la fecha. La 

promoción es una Debilidad Media. 

 

b. Capacidad Financiera 

 

El capital de trabajo constituye un gran problema, ya que el pago a proveedores es 

máximo a los 20 días y el cobro de las ventas a los clientes tiene un  promedio 

ponderado de 35 días, generando falta de liquidez, estimación 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 Tecnológica 

 

Las tecnolog as que emplea “Granja Domais” en casi todas sus áreas son  muy 

anticuadas y tradicionales.  En la producción se emplea equipos y herramientas 

artesanales que  demoran la elaboración del producto. En la comercialización tampoco 

existe una mejora  tecnológica, ya  que se distribuye el queso empacado y se lo 

transporta en una camioneta normal sin refrigeración.  

 

Los registros se los lleva manualmente tanto en producción como en  comercialización, 

la contabilidad se la maneja con sistemas informáticos. La  tecnología 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  educación, los 

operarios de la planta no culminaron el colegio, los distribuidores no  manejan 

adecuadamente  la contabilidad, los propietarios administran con sentimentalismos y sin 

visión empresarial.  

 

La motivación en todos los niveles es baja, los sueldos son  ligeramente superiores al 

básico 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 algún conocimiento sobre algún tema,  no contribuyen en 

nada más que  no sea responsabilidad directa o relacionada a su  función general.  La 

falta de capacitación y motivación resultan ser una  Debilidad  alta. 

 

4. Resultados del Análisis 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 Síntesis del Análisis FODA 
 

ANÁLISIS EXTERNO 

FACTOR  
 

OPORTUNIDAD 

 
AMENAZA 

Económico  

 
Bajas Tasas de interés y disponibilidad 

de crédito.  
 

  Tratados de libre comercio no 

favorecen la producción de lácteos.  

 Creciente demanda local de queso de 

mesa.  
 

Político-Legal  Inestabilidad Política.  

  Corrupción. 

Tecnológico  Altos costos de la tecnología.  

Ambiental Capacidad de producir leche fresca y 

derivados todo el año. 

 

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 sobreproducción o de baja 

demanda en otro mercado.  

 

Competencia  Gran Cantidad de productos lácteos 

en el mercado, tanto de empresas 

formales como de productores 

clandestinos.  

  Globalización proyecta a países 

como Argentina y Chile como los 

principales productores de leche y 

derivados.  

 

ANÁLISIS INTERNO 

FACTOR FORTALEZA 
 

DEBILIDAD 
 

C. Directiva   Organización deficiente.  

C. Competitiva Producto de características deseables 

para el consumidor final. 

 

  Distribución oportuna y eficiente 

del producto en los mercados 

actuales. 

  Baja participación de mercado, baja 

producción 

  Precio ligeramente bajo en relación 

al resto de quesos frescos. 

 .  Promoción, publicidad nula 

C. Financiera   Problemas de liquidez  

C. Tecnológica  Falta de elementos tecnológicos en 

la cadena de producción y 

distribución.  

C. Talento  Personal desmotivado, y de bajo 

nivel de educación.  

Fuente: Análisis Situacional 

Elaboración: Noralma Sabando  
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La calificación de dichos factores se presenta en la matriz de evaluación externa e interna 

respectivamente: 

 

Cuadro N°  5  Matriz de Evaluación Externa 

MATRIZ DE EVALUACIÓN EXTERNA 
 

OPORTUNIDADES 

FACTOR CALIFICACIÓN PESO FACTOR DE 

PONDERACIÓN 

VALOR 

Bajas Tasas de interés y 

disponibilidad de crédito.  

 

4 4 0,09 0,34 

Creciente demanda local de 

queso de mesa.  

Capacidad de producir leche 

fresca y derivados todo el año.  

 

4 

 

4 

5 

 

2 

0,11 

 

0,04 

 

0,43 

 

0,17 

Minoristas en regla, cumplidos 

y reconocidos por el 

consumidor final  

 

4 5 0,11 0,43 

Minoristas, mercado de escape 

en épocas de sobreproducción o 

de baja demanda en otro 

mercado  

 

3 1 0,02 0,06 

AMENAZAS 

Tratados de libre comercio no 

favorecen la producción de 

lácteos  

 

2 3 0,06 0,13 

Inestabilidad Política.  

 

2 3 0,06 0,13 

Corrupción.  

 

2 3 0,06 0,13 

Altos costos de la tecnología.  

 

1 5 0,11 0,11 

Dificultad de conseguir 

proveedores de leche leal y 

consciente de su calidad.  

 

1 4 0,09 0,09 

Gran Cantidad de productos 

lácteos en el mercado, tanto de 

empresas formales como de 

productores clandestinos.  

 

1 5 0,11 0,11 

Globalización proyecta a países 

como Argentina y Chile como 

los principales productores de 

leche y derivados.  

 

2 3 0,06 0,13 

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 

Calificación  

Amenaza media 1 

Amenaza alta 2 

Oportunidad media 3 

Oportunidad alta 4 

Peso  

Alto 5-4 

Medio 3 

Bajo 2-1 

Cuadro N°  6 Análisis Situacional 

Fuente: Análisis Situacional 

Elaboración: Noralma Sabando 

 

 

 

MATRIZ DE EVALUACIÓN INTERNA 

 
FACTOR CALIFICACIÓN PESO FACTOR DE 

PONDERACIÓN 

VALOR 

FORTALEZAS 

Producto de características 

deseables para el consumidor 

final.  

 

4 5 0,16 0,65 

Distribución oportuna a los 

clientes actuales  

 

4 5 0,16 0,65 

DEBILIDADES 

Organización, liderazgo, 

coordinación y comunicación 

deficientes.  

 

1 5 0,16 0,1 

Baja participación de mercado, 

baja producción  

 

2 2 0,06 0,1 

Precio ligeramente alto en relación 

al resto de quesos frescos, por 

2 3 0,1 0,1 
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mayor calidad y baja producción.  

 

Promoción, publicidad nula.  

 

2 3 0,1 0,2 

Problemas de liquidez  

 

1 4 0,13 0,1 

Falta de elementos tecnológicos en 

la cadena de producción y 

1distribución.  

 

2 4 0,13 0,2 

Personal desmotivado, y de bajo 

nivel de educación  

 

1 5 0,16 0,2 

Resultado  

 

 31  2,29 

Cuadro N°  7 Matriz de Evaluación Interna  
 

 

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

fortalezas 

 

 

Cuadro N°  8 Matriz de Evaluación Interna 

 

 

ESCALA VALOR 

Calificación  

Debilidad Alta 1 

Debilidad baja 2 

Fortaleza media 3 

Fortaleza alta 4 

Peso  

Alto 5-4 

Medio 3 

Bajo 2-1 

 

 

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

ubicación de la empresa ubicándose en la posición V: PERSISTA o RESISTA. 
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Cuadro N°  9 Matriz de Ubicación de la Empresa 

 

NIVEL INTERNO  

ALTA    
 

MEDIA BAJA 

(4-3) (3-2) (2-1) 

 2,29  

N
IV

E
L

 E
X

T
E

R
N

O
 

 

ALTA  
 

 

(4-3) 

 

 

CREZCA Y 

DESARRÓLLESE I  

 

CREZCA Y 

DESARRÓLLESE II  

 

PERSISTA 

O RESISTA 

III  

 

 

MEDIA  
 

 

(3-2) 

 

2,44 

CREZCA Y 

DESARRÓLLESE 

IV  

 

PERSISTA O 

RESISTA V  

 

COSECHE 

O ELIMINE 

VI  

 

 

BAJA  
 

 

(2-1) 

 PERSISTA O 

RESISTA VII  

 

COSECHE O 

ELIMINE VIII  

 

COSECHE 

O ELIMINE 

IX  

 

Fuente: Análisis Situacional 

Elaboración: 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 propósito estratégico será lograr en el mediano plazo pasar a la posición 

CREZCA Y DESARRÓLLESE, que le permitirá consolidar sus fortalezas y aprovechar 

plenamente las oportunidades. 
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Modelo Operativo 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico N°  22 Modelo Operativo 
 

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

 

1. DIFERENCIACIÓN, que es la singularidad distintiva que el cliente percibe de 

la marca. Suministra al cliente las bases para su selección. Sin diferenciación no habría 

fidelidad por parte de los clientes, ya que la ecuación de valor estaría dominada por el 

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

 

2. RELEVANCIA, que describe la apropiación personal de la marca (la 

importancia relativa que el cliente asigna a la marca dentro del conjunto de marcas para 

una misma categoría de producto). Contribuye a solidificar la razón de compra. A 

mayor relevancia, mayores ventas. La diferenciación por sí sola es insuficiente para 

lograr la fortaleza de la marca, ya que sólo genera oportunidades de márgenes. 

 

Complementariamente, la relevancia genera oportunidad de uso (penetración de 

mercado). Por esta razón la diferenciación debe ser relevante para que la marca obtenga 

fortaleza real. 
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Gráfico N°  23  Fortaleza de la Marca 

 

3. ESTIMA, describe el afecto y consideración que el cliente tiene hacia la marca. 

Se relaciona estrechamente con percepciones de calidad y popularidad, que promueven 

el uso. 

 

4. CONOCIMIENTO, es la íntegra comprensión del producto / servicio detrás de 

la marca. El conocimiento es la consecuencia del éxito en la construcción 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 más fuerza que otras para el 

cliente). 

 

a) DIFERENCIACIÓN 

 

 

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

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

 

 

FORTALEZA DE LA MARCA 

RELEVANCIA DIFERENCIACION 
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Gráfico N°  24  Granja Domais 

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

 

b) RELEVANCIA 

 

Cita, según el criterio, motivos que justifican la elección de compran de la marca 

“Granja Domais”. 

 

“Sus productos perduran” 
 

 

c) ESTIMA 

 
 

Selecciona cuál es el costo que estarían dispuestos a pagar por un queso en períodos de 

crisis económica. Justificando la elección. 

  

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

Granja Domais. “Por ahorrar” 
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d) CONOCIMIENTO 

 

A continuación se emplean 10 palabras. Según el criterio, marca 3 palabras que 

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

 

Único      Responsabilidad 

 

Auténtico     Excelencia 

 

Calidad     Diversidad     

 

Sabor      Tradicional 

  

Frescura     Familiar 

 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

X 

X 

X 
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PLAN DE ACCIÓN 

 

 

OBJETIVOS 

 

ESTRATEGIAS 

 

ACTIVIDADES 

 

COSTO 

 

FECHA 

 

RESPONSABLE 

Generar Diferenciación de 

productos frente a la 

competencia local 

Enfocar en todos los programas 

promocionales los Beneficios 

del producto 

Realizar programas de 

Fidelidad 

 

Degustaciones 

$ 500 

 

 

$300 

 

1/Nov/2012 

15/Nov/2012 

 

 

Supervisor 

Solidificar la razón de compra 

(Relevancia) 

Aumentar los canales de 

Distribución 

 

Negociar espacios y 

pechas en panaderías 

 

Colocación de material 

POP 

$ 200 

 

 

$ 300 

 

16/Nov/2012 

30/ Nov/2012 

 

Supervisor 

Mejorar el Estima hacia la 

marca 

Promover el uso Informar y difundir 

percepciones de calidad  

 

Estar presentes en 

eventos populares del 

Cantón y apoyo a las 

Fiestas 

$200 

 

 

$500 

 

1/Dic/2012 

31/Mar/2013 

 

Gerente 

Generar conocimiento de 

marca 

Familiarizar la marca con los 

hogares del sector. 

Enfocar las actividades 

de marketing en la 

experiencia que tiene la 

Granja Domais 

 

$300 

 

1/Abr/2012 

30/Jun/2012 

 

Gerente 

Cuadro N°  10 PLAN DE ACCIÓN  

Fuente: Investigación propia 

Elaborado por: Noralma Sabando
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CRONOGRAMA 

 
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 panaderías 

 

Colocación de material POP 

        

Informar y difundir percepciones de calidad  

 

Estar presentes en eventos populares del 

Cantón y apoyo a las Fiestas 

        

 

Enfocar las actividades de marketing en la 

experiencia que tiene la Granja Domais 

        

Cuadro N°  11 Cronograma  

Fuente: Investigación Propia 

Elaborado por: Noralma Sabando
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PRESUPUESTO 

 

 
ACTIVIDADES COSTO RESPONSABLE 

Realizar programas de Fidelidad 

 

Degustaciones 

$ 500 

 

 

$300 

 

Supervisor 

Negociar espacios y pechas en panaderías 

 

Colocación de material POP 

$ 200 

 

$ 300 

 

Supervisor 

Informar y difundir percepciones de calidad  

 

Estar presentes en eventos populares del 

Cantón y apoyo a las Fiestas 

$200 

 

 

$500 

 

Gerente 

 

Enfocar las actividades de marketing en la 

experiencia que tiene la Granja Domais 

 

$300 

 

Gerente 

TOTAL $2.300  

Cuadro N°  12 Presupuesto  
Fuente: Investigación Propia 

Elaborado Por: Noralma Sabando 

 

6.9  ADMINISTRACIÓN 

 

La responsabilidad directa estará a cargo del gerente de la “Granja Domais”, en 

coordinación con el equipo de empleados de la empresa, quienes serán los encargados 

de vigilar el inicio, desarrollo y establecimiento del plan de acción y sus actividades a 

través del tiempo, este plan será ajustado a los requerimientos de la empresa conforme 

evoluciona la actividad comercial y su ciclo así lo determine; la revisión del plan será 

secuencial, constante y permanente. 
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6.10 PREVISIÓN DE LA EVALUACIÓN 

 

Con el fin  de garantizar  y  afirmar la ejecución de la  propuesta de conformidad con  lo 

establecido para el cumplimiento de  los objetivos planteados, se deberá efectuar el 

monitoreo de las actividades del Plan de, como un proceso de seguimiento y evaluación 

permanente,  que permita a la empresa anticipar contingencias que se puedan presentar 

más adelante con el propósito 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  evaluación de las actividades del plan de acción es solicitada por  el Gerente  de la 

Granja; así como también  por parte de los empleados.  

 

2.- ¿Por qué evaluar? 

 

Porque es la única forma  o manera de confirmar que el desarrollo y ejecución de  las 

actividades sean llevadas a cabo de manera eficiente para  asegurar el éxito de la 

empresa. 

 

3.- ¿Para qué evaluar? 

 

Es importante  la evaluación del plan, para saber cuál es el grado de cumplimiento de 

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

ejecución. 
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4.- ¿Qué evaluar? 

 

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

creación de valor de marca  que permitirá un elevado número de las ventas. 

 

5.- ¿Quién evalúa? 

 

El responsable de evaluar las actividades del plan estará a cargo del jefe de Producción. 

 

6.- ¿Cuándo evaluar? 

 

La evaluación del plan  se realizará  cada 15 días, durante y después del período de 

implementación de las actividades. 

 

7.- ¿Cómo evaluar? 

 

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

ventas del semestre anterior 

 

Mediante  indicadores determinados para medir el grado de consecución de los 

objetivos en términos cuali-cuantitativos, comparando las ventas promedio e ingresos de 

años anteriores, con los datos actuales. 

 

8.- ¿Con qué evaluar? 

 

Se evaluará mediante el análisis de facturación, número de clientes nuevos, el volumen 

de venta semana que será analizado con el semestre anterior. 
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4.4.  ANEXOS 

Anexo 1 

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISRATIVAS 

ENCUESTA 

CUESTIONARIO #.............  

 

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

Domais” del Cantón el Empalme 

 

Objetivo 

 

Identificar de qué manera la Gestión de Marca incide en el Posicionamiento de la empresa “Granja 

Domais ” 

Instructivo. 

 

Estimado señor o señora:  

 

La empresa Granja Domais, ha iniciado un proceso de seguimiento a los clientes para conocer su 

realidad, y  determinar los motivos que le motivarán 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.  ¿Identifica usted a la empresa “Granja Dumais? 

 

a. No le identifico 

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

 

c. Mala 

d. Regular 

e. Buena 

f. Muy buena 

g. Excelente 

 

2. ¿Cuáles son los valores con los que usted asocia la Granja Domais? 

 

3.1Amistad  

3.2 Familiaridad 

3.3Pertinencia 

 

3.  ¿Consume siempre los productos de la Granja Domais? 

 

4.1Si 

4.2 No 

 

 

4.  ¿Cuándo desea quesos lo primero que se le viene a la mente son los quesos 

dela Granja Domais? 

5.1 Nunca 

5.2 A veces 

5.3 Siempre 

 

5. ¿Conoce usted  los productos que comercializa la empresa “Granja Domais? 

 

6.1 Si   

6.2 Sólo algunos 

6.3 No  
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6. ¿Con que frecuencia compra usted sus productos? 

 

7.1  Diariamente 

7.2 Semanalmente 

7.3 Quincenalmente 

7.4 Mensualmente 

 

7. ¿Cuál es el factor más importante que considera usted nos hace falta para 

diferenciarnos de las demás empresas? 

 

 

8.1Mejorar la distribución 

8.2 Mejorar la presentación 

8.3 Mejorar la calidad 

8.4 Mejorar el sabor 

 

 

8. ¿Indique en número de importancia qué empresas productoras de quesos 

recuerda? 

 

9.1…………………………………………. 

9.2…………………………………………. 

9.3…………………………………………. 

 

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

los quesos de la Granja Domais? 

 

a. Si 

b. No 

Fecha de Aplicación: 

Nombre del encuestado-------------------------------------------------------------- 


