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RESUMEN

El objetivo del trabajo es desarrollar un “Plan de Branding para determinar el
posicionamiento de la marca de la Industria de Alimentos Cordovez “QUECOR”,
lo cual se pretende que los productos sean reconocidos y se puedan comercializar a
nivel local y nacional, beneficiando la rentabilidad de la organizacion. Se identificd
las categorias fundamentales que involucran las variables de la investigacion para
el sustento del marco tedrico, se desarrollo el analisis situacional interno las
fortalezas y debilidades y en el ambiente externo las oportunidades y amenazas,
igualmente se disefid las herramientas estratégicas para el posicionamiento de la
marca. Se utilizd la metodologia de la investigacion, lo cual se aplico técnicas e
instrumentos necesarios que permitieron la recopilacion de informacion. En la
propuesta se desarrollo el Plan de Branding donde se estableci6 estrategias de
imagen corporativa, el redisefio del logotipo, creacién del slogan, la identidad de
la marca se incorporo en la papeleria, y en la publicidad se colocé informacion en
diferentes medios de comunicacion. Ademas se efectud el analisis financiero para
determinar la factibilidad del proyecto.

Palabras claves: Estrategias, Marca, Posicionamiento
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ABSTRACT

The objetive of the work is to develop a “Branding's Plan to determine the
positioning of the brand of the Food industry Cordovez "QUECOR"”, which claims
that the products are recognized and could be commercialized to local and national
level, benefiting the profitability of the organization. There were identified the
fundamental categories that involve the variables of the investigation for the
sustenance of the theoretical frame, it developed the situational internal analysis the
strengths and weaknesses and in the external environment the opportunities and
damages, equally the strategic tools were design for the positioning of the brand.
The methodology of the investigation was used, which applied techniques and
necessary instruments that allowed the compilation of information. In the offer was
developed Branding's Plan where there were established strategies of corporate
image, the redesign of the logo, creation of the slogan, the identity of the brand
joined in the papers, and in the advertising information was placed in different mass
media. In addition the financial analysis was effected to determine the feasibility of

the project.

Key words: Strategies, Brand, Positioning
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INTRODUCCION

Hoy en dia se puede mencionar que el branding es una herramienta estratégica que
las empresas aplican para posicionar su marca en el mercado. En los ultimos
tiempos la creacion de una imagen de identificacién ha pasado a ser un activo
poderoso de los que componen una empresa, a convertirse en un elemento clave de
la misma. Debido a que uno de los grandes retos de las empresas es diferenciarse
de la competencia en cuanto a los productos o servicios que ofrecen, establecen
caracteristicas y atributos Unicos. Una buena estrategia tiene la capacidad de
permanecer en el tiempo y le permite expandirse en nuevos mercados, siendo

fundamental para la supervivencia de la industria.

El alcance del proyecto es desarrollar un Plan de Branding para determinar el
posicionamiento de la Industria de Alimentos Cordovez “QUECOR” Cia. Ltda., y
dotar de una identidad corporativa reconocida y asi lograr que los consumidores
memoricen la marca del producto. Es por ello que se propone realizar estrategias
que nos permitan posicionar la empresa en el mercado competitivo. El objetivo de
la propuesta es generar notoriedad de la marca, conseguir un lugar prominente en
la mente de los consumidores. El desarrollo de la investigacion se realiza mediante

el cumplimiento de los siguientes capitulos:

En el capitulo | se establecio la fundamentacion tedrica donde se describen los
aspectos referentes al plan de Branding, y al posicionamiento.

En el capitulo Il se realizd el diagnostico situacional de la industria de alimentos
Cordovez, para identificar los factores internos y externos, de esta forma se podra
definir y disefar objetivos y estrategias de caracter competitivo.

En el capitulo 111 se desarroll6 el plan de branding mediante estrategias para que la

marca “QUECOR” se destaque en el mercado y ante la competencia.

Xii
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Capitulo |

1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Antecedentes

La investigacién se la realiza porque la palabra Branding se ha convertido en un tema
popular con relacion al marketing siendo parte de la creacion de marca. Para el desarrollo
del trabajo se tomaron en cuenta estudios realizados por otros investigadores quienes

sefialan lo siguiente:

Segun VAYAS, Diana. (2013) con el tema: “Plan de Branding para re posicionar la marca
teneria Cumanda en el mercado de la ciudad de Ambato” La empresa Creaciones
“Gabriela Alexandra” concluye que en su investigacion. La ausencia de un Plan de
Branding no ha permitido que los pantalones que ofrece la empresa se diferencien de la
competencia mediante el uso de medios publicitarios adecuados, que permitan dar a
conocer los atributos que posee el producto y asi captar clientes. El disefio de los
elementos del Branding son importantes para que la empresa pueda crear una conexion
directa con el cliente, transmita el mensaje adecuado de lo que ofrece y la razon de porque
adquirirlos. El alcance del plan corresponde al desarrollo de la propuesta que establece el

disefio del logotipo, etiquetas, y estrategias tomando en cuenta la mezcla del marketing.

Segin MANCHENO, Marcelo. (2011) con el tema: “Estructurar un Plan de Branding
para posicionar una marca de productos cosméticos en la ciudad de Ambato” concluye
que. Al momento de construir una marca cada uno de los factores es importante, si falla
alguno de ellos, Fracasa la marca al momento de implementarse. En el Branding se debe
prestar mucha atencion al detalle y se debe tratar de lograr la perfeccion ya que cualquier
forma o color puede llegar a captar o desviar la atencion del consumidor. El alcance
dentro de la propuesta se encuentra el nombre de la marca, etiquetas, publicidad
descartando la misma en la television por el alto costo, desarrollo del FODA para

determinar estrategias.



El autor NARANIJO, Alex. (2013) con el tema: “Desarrollo de un plan de branding de la
marca de calzado Vieri para lograr posicionamiento en el mercado local.” Una gestion
administrativa eficiente hara uso del branding como herramienta para introducir,
desarrollar y posicionar una marca. En este trabajo se concluye que el mercado de calzado
es altamente competitivo y por eso debemos mejorar e innovar nuestro producto
constantemente para asi siempre contar con trabajo y generar produccion y empleo
contribuyendo con el pais. El alcance la investigacion es la creacion del naming, el
logotipo, establecer la filosofia empresarial, dar a conocer la identidad corporativa, poner

en consideracion las fuerzas de Porter

El andlisis de estos trabajos basados en un Plan de Branding nos da a conocer que esto
contribuye en gran magnitud en el posicionamiento de una marca de una empresa. Es por
ello que la propuesta en el trabajo de investigacion es realizar estrategias de identidad y
estrategias de marketing, en la primeras se establecera la misiéon, la vision, los valores
corporativos se restructurara el logotipo, se cambiara el modelo de los envases, asi como
también se desarrollaran estrategias de publicidad en la television, es decir se tomara en
consideracion las estrategias del marketing mix. Los elementos del branding nos ayudan
a crear una imagen visual, transmitiendo un mensaje de aceptacion o rechazo de una
marca, de manera que se pueda generar lealtad de la misma ante los clientes.

Lo que se pretende lograr con la propuesta es penetrar en la mente de los consumidores
logrando un posicionamiento en los mismos, es decir crear una marca fuerte y duradera
que permita contribuir con el crecimiento la industria y por ende que contribuya al

desarrollo de sus colaboradores.



1.2. Categorias Fundamentales

GRAFICO # 1 CATEGORIAS FUNDAMENTALES
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Plan de Branding Posiciomaniento

Variable Independiente Variable Dependiente

Elaborado por: Las investigadoras



1.3. Marco tedrico

1.3.1. Marketing

Segn PHILIP, Kotler y GARY, Armstrong. (2012) sefiala que: “El marketing
Filosofia segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de conocer
las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de proporcionar las
satisfacciones deseadas de mejor manera que los competidores”. (pag.10)

Segun PRETTEL, Gustavo. (2012) sefiala que:

Marketing se define como las actividades que se relacionan entre si, cuyos
objetivos son la satisfaccion de las necesidades del mercado, el estimulo para el
logro de relaciones perdurables, y un buen nivel de competencia a traves de
productos generadores de mayor valor y la identificacion e implementacion de
estrategias (precio distribucion, comunicacion, servicio al cliente), coherentes
con el tipo de producto, perfil de segmento meta y las estrategias de sus
inmediatos competidores. (pag. 19)

El marketing son los procesos que se realizan en los diferentes departamentos o
areas de las empresas, para comunicar a quienes forman parte de la empresa sobre
las actividades estratégicas que se van a realizar para lograr los objetivos
planteados, actividades que se realizan para lograr llegar a los clientes, mantener

los ya existentes o fidelizar.

El marketing esta relacionado a los procesos que generan valor agregado por medio
de las estrategias, para posicionarse en la mente de los consumidores es a través de
la entrega de los productos o servicios en el momento y el lugar que ellos lo
necesiten. Ademas se puede mencionar que el marketing es parte de toda la
organizacion en ella estdn los colaboradores, proveedores, accionistas,

distribuidores, y el publico en general.



1.3.1.1.  Importancia del Marketing

El marketing esta en todas las acciones sociales y econdmicas de nuestra cultura.
Su importancia se hace evidente cuando apreciamos que las personas, aun sin
saberlo, usan leyes de marketing en muchos actos cotidianos. Sin darse cuenta estan
desarrollando las acciones que estan destinadas a promover toda relacion de
intercambio que se establece cuando alguien quiere obtener un beneficio. ¢Puede
existir una organizacion si no logra vender su producto? Esta pregunta es valida
tanto para las organizaciones lucrativas como no lucrativas. En este caso, el
marketing guiard todas las acciones estratégicas y operativas para que las

organizaciones sean competitivas en la satisfaccion de sus mercados.

El marketing desempefia un rol importante en la sociedad, es importante para los
negocios, ofrece muy buenas oportunidades profesionales y afecta nuestra vida

cotidiana.

El marketing es importante porque se encarga de establecer acciones estratégicas
realizando una investigacion de mercados, ademas se puede mencionar que el
marketing se encuentra en todos los ambitos porque esta relacionado en cada una
de las actividades para satisfacer las necesidades y deseos de la sociedad, buscando

los mercados meta, aprovechando los deseos y necesidades del entorno,

El marketing es importante para la sociedad porque nos ayuda a cubrir con las
necesidades basicas, en el momento y en el lugar que lo requiera. Es importante
para los negocios porque les permite crecer y obtener utilidades para el desarrollo

de la misma y de sus colaboradores.
1.3.1.2. Estrategia de Marketing
Las estrategias de marketing incluyen seleccionar y analizar los mercados meta y

crear y mantener un programa de marketing apropiado (producto, distribucién,
promocion y precio) para satisfacer esas necesidades de esos mercados meta. En



este nivel la empresa detallard como obtendra una ventaja competitiva al hacer algo
mejor que la competencia. Sus productos deben ser de mejor calidad de las de sus
competidores; sus precios deben ser consistentes con el nivel de calidad (valor) sus
métodos de distribucion deben ser mas eficientes para comunicarse con sus
mercados meta. También es importante que la empresa intente sustentar estas
ventajas. Asi en el sentido mas amplio la estrategia de marketing se refiere a la
forma en que la empresa administrara sus relaciones con el cliente de manera que

le dé una ventaja sobre la competencia.

1.3.2. Marketing Estratégico

Segun JEAN, Jacques. LAMBIN, Charles y otros. (2009) mencionan que:

El marketing estrategico se apoya de entrada en el analisis de las necesidades
de los individuos y de las organizaciones. Desde el punto de vista del marketing
lo que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio o la
solucion a un problema, que el producto es susceptible de ofrecer. (pag. 8)

Segin CRAVENS, David. (2007) sefiala que: “El marketing estratégico es un
proceso, orientado al mercado, de desarrollo de la estrategia que tiene encuenta un
entorno empresarial que cambia continuamente por la necesidad de ofrecer un

valor superior para el consumidor”. (pag. 29)

El marketing estratégico son actividades por medio del cual se analizan las
oportunidades que se encuentran en el entorno, para establecer estrategias
apropiadas que se las tiene que aprovechar para lograr un beneficio de las mismas
a la empresa, las estrategias deben ser realizadas de una manera adecuada, a través

de una planificacién, ejecucion y control para conseguir los objetivos establecidos.
1.3.2.1. Marketing Operativo
El marketing operativo es un proceso orientado a la accion que se extiende sobre

un horizonte de planificacion de corto a mediano plazo y se enfoca en mercados o

segmentos de referencia existentes.



El merketing operativo es el encargado de ejecutar las estrategias planteadas en el
marketing estratégico en el cual se indentifica los segmentos de mercado, las
necesidades de la poblacién, se analiza a la competencia, el entorno y por ende la
distribuciény comercializacion de los productos para conseguir las metas panteadas

por la organizacion.

Actividades del Marketing Estratégico y Operativo

En el marketing estratégico y operativo se involucran las siguientes actividades:

CUADRO # 1 ACTIVIDADES DEL MARKETING ESTRATEGICO Y
OPERATIVO

Actividades del Marketing Estratégico Actividades del Marketing Operativo

= Identificacion de los segmentos = Definir el objetivo.
meta. = Implementar los programas
= |dentificacion de sus necesidades. estratégicos (producto, precio,

=  Analisis de los competidores. publicidad, promocion,
= Definicion del mejor sistema de marketing directo, relaciones
distribucion e identificacion de publicas, distribucion y logistica,

quienes pueden ser los mejores
distribuidores para el producto.

Identificacion de las amenazas y
oportunidades que ofrece el entorno.

venta y servicio al cliente).
Definir el mecanismo de control
para los diferentes programas
estratégico.

= Definir las mejores estrategias
para el crecimiento

Fuente: Libro de EI marketing a su alcance autor Gustavo Prettel
Elaborado por: Las investigadores

1.3.3. Plan de Branding

Segun STERMAN, Alejo. (2012) manifiesta que:

El Branding es el arte-ciencia-metodologia de crear y gestionar marcas, que
surge de la necesidad de trabajar conceptos estratégicos mas duraderos que las
campafias de comunicacion. La naturaleza del Branding es la utilizacion de la
Creatividad, en funcion de la Estrategia de Marca. Y no a la inversa. (pag. 11)



Un plan de branding es una herramienta que permite una cercania directa, creando
vinculos emocionales con el consumidor por medio de la comunicacion y
publicidad. Adicionalmente ayuda a construir una marca fuerte y perdurable,
mejorar la imagen y reputacion de la empresa y transmitir el mensaje adecuado del

producto que se oferta.

El branding es considerado como un arte porque a través del mismo se puede
generar creatividad por medio de los sentimientos, es una ciencia porque permite
que su aplicacion sea verificable y conocer su viabilidad en cuanto a las marcas que
introducen las empresas al mercado para posicionarse en el mismo y diferenciarse
de la competencia, mediante el branding se crean estrategias de marca en donde se
pone a prueba la innovacion y creatividad de las personas que forman parte de la
empresa U organizacion para que la misma tenga mejor aceptacion de los clientes

actuales y potenciales.

El objetivo principal del branding es diferenciar a través de la marca, productos y
servicios sobre la competencia”. Motivando, siendo claro y transparente con el
mensaje conectandose emocionalmente con el publico potencial. Para tener éxito,
es importante conocer los perfiles y necesidades del publico objetivo, asi se podra
adaptar el mensaje, comunicacion y estrategia de marketing.

1.3.3.1. Estructura del Plan de Branding

GRAFICO # 2 ESTRUCTURA DEL PLAN DE BRANDING
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Fuente: Internet
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Elaborado por: las investigadoras
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a) Analisis de la situacion actual

El andlisis de la situacion del mercado comprende el examen de los ambientes

externo e interno de la organizacién, la imagen actual que proyectamos (nuestra

marca personal actual). En cada uno de ellos, conforme a lo establecido en el marco

teorico, se especifican los componentes necesarios para un adecuado estudio de los

mMismos.

Ambiente interno

Fuerzas cercanas a la empresa que afecta su capacidad para servir a sus clientes

como: la empresa, proveedores, empresa de canal de marketing, mercados de

clientes, competidores y publicos.

La empresa: al disefiar los planes de marketing la direccion de marketing toma
en cuenta a otros grupos de la empresa, como la alta direccion, finanzas,
investigacion y desarrollo, compras fabricacion y contabilidad.

Proveedores: Son aquellos que proporcional la materia prima, con quienes se
puede negociar para que formen parte de la empresa como socios estratégicos,
una adecuada seleccion de proveedores contribuira para que la empresa sea
competitiva.

Canales: Los canales contribuyen en la distribucion de los productos masivos a
diferentes mercados para que sean comercializados con el consumidor final.
Publicos (stakeholders): Son los grupos de personas o empresas que pueden
verse afectadas por las acciones inadecuadas de una empresa. Existen pablicos
internos:(accionistas empleados sindicatos) publicos externos (la comunidad
local, regional y nacional).

Competitivos: los factores competitivos se refiere a la competencia, para lo cual
las empresas tomaran en cuenta diferentes estrategias para desafiar sus

competidores.



Ambiente externo

Fuerzas mayores de la sociedad que afectan al micro entorno como: fuerzas

demograficas, econémicas, naturales tecnoldgicas politicas y culturales

Demogréficos: el factor demografico es el mas importante porque las personas
tienen una relacion fundamental en el mercado en el momento de realizar su
compra, esto influye en su edad, etnia, ubicacién entre otras.

Econdmicos: se tiene que tomar en cuenta los ingresos econémicos de los
consumidores, asi como la inflacion y la recesion.

Factores tecnoldgicos: la tecnologia es fundamental para la empresa porque se
optimizan los recursos y se reduce costos de produccion, generando ventaja
competitiva.

Politicos y legales: estos factores tienen que ver con los reglamentos
gubernamentales, que generan impuestos a los cuales las empresas u
organizaciones tienen que acatarse para contribuir con las instituciones

publicas.

Planificacién Estratégica

La planificacion estratégica es un proceso a través del cual la industria define sus

objetivos, identifica metas y desarrolla estrategias para alcanzar los objetivos, esto

se establece tomando en cuenta factores internos y externos del entorno, poniendo

en consideracion los recursos que cuenta la organizacion, su proposito es generar

rentabilidad esta proyeccién se la consigue en un periodo de largo plazo.

Matrices Estratégicas

Las matrices estratégicas se utilizan para analizar factores internos, externos,

factores competitivos, fuerzas financieras, ventaja ante la competencia, estabilidad

en el ambiente, determinar las fuerzas en la industria, estrategias que nos permitiran

tomar decisiones para la formulacion de estrategias, entre estas tenemos:
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= | as fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico para analizar el
nivel de competencia dentro de una industria, y poder desarrollar una estrategia de
negocio. Este andlisis deriva en la respectiva articulacion de las 5 fuerzas que
determinan la intensidad de competencia y rivalidad en una industria, y por lo tanto,
que tan atractiva es esta industria en relacién a oportunidades de inversion y

rentabilidad. Entre estas tenemos:

GRAFICO # 3 5 FUERZAS DE PORTER
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productos y
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sustitutivos

Fuente: Libro de Ricardo Hoyos Ballesteros

Elaborado por: Las investigadoras

a) Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Si los clientes son pocos, estdn muy bien organizados y se ponen de acuerdo en
cuanto a los precios que estan dispuestos a pagar se genera una amenaza para la
empresa, ya que estos adquiriran la posibilidad de plantarse en un precio que les
parezca oportuno pero que generalmente sera menor al que la empresa estaria
dispuesta a aceptar. Ademaés, si existen muchos proveedores, los clientes

aumentaran su capacidad de negociacion ya que tienen mas posibilidad de cambiar

11



de proveedor de mayor y mejor calidad, por esto las cosas cambian para las

empresas que les dan el poder de negociacion a sus clientes.

b) Poder de negociacién de los Proveedores o Vendedores

El poder de negociacion se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por
parte de los proveedores, a causa del poder que estos disponen ya sea por su grado
de concentracion, por las caracteristicas de los insumos que proveen, por el impacto
de estos insumos en el costo de la industria, etc. La capacidad de negociar con los
proveedores, se considera generalmente alta por ejemplo en cadenas de
supermercados, que pueden optar por una gran cantidad de proveedores, en su
mayoria indiferenciados. Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

= Cantidad de proveedores en la industria.

= Poder de decision en el precio por parte del proveedor.

= Nivel de organizacién de los proveedores

c) Amenaza de nuevos competidores entrantes

Este punto se refiere a las barreras de entrada de nuevos productos/competidores.
Cuanto mas facil sea entrar, mayor sera laamenaza. O sea, que si se trata de montar
un pequefio negocio serd muy facil la entrada de nuevos competidores al mercado.
Porter identifico siete barreras de entradas que podrian usarse para crearle a la
organizacién una ventaja competitiva:

= Economias de escala

= Diferenciacion del producto

= Inversiones de capital

= Desventaja en costes independientemente de la escala

= Acceso a los canales de distribucion

= Politica gubernamental

= Barreras a la entrada

12



d) Amenaza de productos sustitutos

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o
tecnoldgicas muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y
suponen normalmente alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los que existen

muchos productos iguales o similares, suponen por lo general baja rentabilidad.

e) Rivalidad entre los competidores

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de
las cuatro anteriores. La rivalidad define la rentabilidad de un sector: mientras
menos competidores se encuentren en un sector, normalmente serd mas rentable y

viceversa.

= Matriz BCG

La Matriz de Boston Consulting Group, Matriz BCG o Matriz Crecimiento-
Participacion se trata de una herramienta grafica para analizar la cartera de negocios
de una empresa. Esta matriz es un método de analisis estratégico, especialmente
disefiado para la planificacion estratégica corporativa. No obstante, al estar
estrechamente relacionado con el marketing estratégico es una herramienta muy
vinculada y empleada en esta area.

El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado, y el horizontal
la cuota de mercado. Las distintas unidades de negocio se sitian en uno de los cuatro
cuadrantes en funcion de su valor estratégico. La colocacion de los productos en la
matriz determinara la categoria a la que pertenece cada producto. Los cuadrantes

son los siguientes:
Estrellas: Productos de rapido crecimiento y alta participacion en el mercado. Son

los productos lideres, generan mucho efectivo y deben ser los destinatarios de la

inversion. (Etapas introduccion y crecimiento).
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Vacas lecheras: Productos de crecimiento bajo y alta participacion en el mercado.
Son las estrellas del ayer y suelen ser en las que se basa la compafiia. Generan
mucho efectivo pero no requieren gran inversion. (Etapa evolucion)

Interrogantes: Productos de crecimiento alto y baja participacion de mercado.
Generan poco efectivo y requieren mucha inversion por lo que su futuro es incierto,
se puede invertir, liquidar o aumentar la participacion de mercado.

Perros: Productos de crecimiento lento y baja participacion de mercado.
Basicamente productos que estan llegando al final de su ciclo, no generan efectivo

y No parece que ninguna inversién les ayude a salir del pozo. (Etapa declinacién).

= Matriz de Perfil Interno y Externo

En la matriz de factores internos se evalUa las fortalezas y las debilidades, con una
ponderacion de 0.0 sin importancia, 1.0 muy importante, en el impacto se calificara
la debilidad importante 1, la debilidad menor 2, la fortaleza menor 3 y la fortaleza
importante 4. Para obtener el total ponderado se tomara en cuenta el peso por el
impacto, un puntaje equilibrado es de 2.5, un puntaje por debajo de 2.5 indica que
la empresa internamente es débil, un puntaje por encima de 2.5 indica que la
empresa posee fortalezas internas, la suma total del valor no tiene que ser mayor a
uno.

Mientras que en el perfil externo se evalGan las oportunidades y las amenazas,

tomando en cuenta los mismos parametros de evaluacion.

= Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

En esta matriz se realiza una comparacion entre una empresa y sus competidores,
en los que se tomaran en cuenta factores internos aplicados para todas las empresas
gue se van a comparar, se comienza con la identificacion de los factores, se da un
valor de 0.0 a 1.0 el valor total no puede ser mayor a 1. Se califica; 1 debilidad
principal, 2 debilidad menor, 3 fortaleza menor, 4 fortaleza principal. Se multiplica
los valores con la calificacion obteniendo el valor ponderado y se identifica la

posicién competitiva fuerte o débil.
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= Matriz FODA

El FODA es un diagnostico situacional de una empresa u organizacion, en lo que
se determina las fortalezas y debilidades como factores internos y oportunidades y
amenazas como factores externos, permitiendo determinar planificaciones

estratégicas.

= Matriz Cruzada

Para la elaboracion de la matriz cruzada se utiliza la matriz FODA, en donde se
utilizan tanto las fuerzas internas con las fuerzas externas en lo que nos permite
desarrollar cuatro tipos de estrategias, que quedarian de la siguiente manera: (FO
FA DO DA). Las mismas que se detallan a continuacion:

Estrategias FO: Se utilizan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la
ventaja de las oportunidades externas.

Estrategias FA: Se pretende aprovechar las fuerzas de la empresa para evitar o
disminuir las amenazas externas.

Estrategias DO: Se trata de superar las debilidades internas aprovechando las
oportunidades externas.

Estrategias DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades

internas y evitar las amenazas del entorno.

Marca

De acuerdo con la American Marketing Asociacion (AMA), tomado del libro de:
LANE, Kevin. (2008) manifiesta que:

“Una marca es un nombre, termino, signo, simbolo, o disefio, 0 una combinacion
de estos, cuyo fin es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores para diferenciarlos de la competencia”. (pag.2)
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Segun PEREZ, Carlos y SALINAS Gabriela. (2008) sefiala que:

Una marca es un conjunto de recuerdos y asociaciones en la mente de los
distintos grupos de interés (clientes, publico en general) que hace referencia a
un producto, un servicio 0 una empresa u organizacion y que influye en las
decisiones de compra de aquellos. (pag.23)

La marca son las caracteristicas particulares que posee un producto o servicio para
diferenciarse de la competencia, y la manera de como los consumidores perciben
los mismos, es decir como los clientes reconocen a los productos y servicios en el
mercado, como la calidad que proporcionan permiten que los consumidores
permanezcan leales a la marca, como los clientes diferencian los productos o
servicios de otros que son iguales, Para identificar una marca se le proporciona, el

nombre, signos, diferentes atributos que sean considerados por la empresa.

b) Definicion de vision, misién, valores y objetivo

Es importante para toda organizacion social contar con su misién, vision, valores y
objetivos estratégicos claramente definidos, pues es en torno a estos que se deben

planificar las actividades y acciones a seguir.
Mision

Describe el rol que desempefia actualmente la organizacion para el logro de su
vision, es la razon de ser de la empresa. Preguntas para elaborar la Mision:

¢Qué hacemos?

¢Como lo hacemos?

¢Para qué lo hacemos?
Vision
Marca una meta final de hacia donde quiere llegar la organizacion en el futuro. Si

bien la mision y la vision se definen de forma diferente, ambas deben

necesariamente estar relacionadas. Preguntas para elaborar la Vision.
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¢Cudl es la imagen deseada de nuestro negocio?
¢ Como seremos en el futuro?
¢ Qué haremos en el futuro?

¢Qué actividades desarrollaremos en el futuro?

Valores

Son principios que nos permiten orientar nuestro comportamiento en funcion de
realizarnos como personas. Los valores corporativos son elementos propios de cada
negocio y corresponden a su cultura organizacional, es decir, a las caracteristicas
competitivas, condiciones del entorno y expectativas de sus grupos de interés como

clientes, proveedores, junta directiva y los empleados.

Importancia de los valores

Los valores son muy importantes para una empresa porque son grandes fuerzas
impulsoras del cbmo hacemos nuestro trabajo.

= Permiten posicionar una cultura empresarial.

= Marcan pautas para la toma de decisiones.

= Promueven un cambio de pensamiento.

= Evitan los fracasos en la implantacion de estrategias dentro de la empresa.

= Se evitan conflictos entre el personal.

= |os integrantes de la empresa de adaptan mas facilmente.

Obijetivos estratégicos
Los objetivos estratégicos son las metas que se propone una empresa en un plazo

mayor a un afio para lograr un determinado objetivo segln su visién empresarial,

también incluye las estrategias para alcanzar dicha meta.
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c) Seleccion de estrategias y targets

Eleccion de las estrategias, el posicionamiento y el pablico al que le interesa a la

organizacion dirigirse para lograr tus objetivos.

= Estrategias Imagen Corporativa

Una imagen corporativa se disefia para ser atractiva al publico, de modo que la
compafiia pueda provocar un interés entre los consumidores. La creacion de una

imagen corporativa es un ejercicio en la direccién de la percepcion.

= Estrategias de Identidad

Una estrategia de identidad es la creacidn de una identidad corporativa. Es decir,
una que esté justificada con argumentos: que exista detras de ella un concepto,
una idea 0 mensaje principal a transmitir y que sea comunicado en todos los
contactos que una persona tenga con la marca. Asi, sea viendo el logo, la pagina
web, hojeando un folleto o viendo un panordmico siempre recibiremos un
mismo mensaje, porque cada aplicacién (o cada ejecucidn) esta alineada a una

misma estrategia de identidad.

= Estrategias de Publicidad

Una estrategia de publicidad se puede definir como un programa de accion que

ayuda a vender determinados productos a los consumidores.
Targets
El target es el destinatario al que pretende llegar un servicio o un producto y sus

correspondientes camparias de difusion. Es importante mencionar que el target es

una construccion ideal que se desarrolla a partir de estudios de mercado.
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También denominado mercado meta, es muy importante para optimizar los
recursos. Si una empresa quiere imponer una nueva golosina, 1o méas probable es
que intente llamar la atencion de los nifios ya que son el target tradicional de este

tipo de producto.

d) Plan de accion

Definicién del plan de accion a través del Marketing Mix (Product, Price,
Placement, Promotion) y las herramientas de marketing personal.

Es una presentacion resumida de las tareas que deben realizarse por ciertas
personas, en un plazo de tiempo especificos, utilizando un monto de recursos

asignados con el fin de lograr un objetivo dado.

Marketing Mix

La Mezcla de marketing conjunto de herramientas tacticas de marketing (producto,
precio, plaza y promocion) que la empresa combina para producir la respuesta
deseada en el mercado meta”. La mezcla del marketing incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto.

El marketing mix conocido como las 4Ps combina sus elementos de producto, plaza
o distribucién, promocion y fijacion de precios para conseguir satisfacer las
necesidades del mercado. En el producto no solo en su calidad sino también en su
imagen, en contar son los productos en el momento y el lugar adecuado, en los

beneficios mutuos que se puede conseguir a través de las promociones y el precio.

Elementos de la mezcla del marketing

= Producto o servicio

Se define como aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atencion,

adquisicién o consumo, y que satisface un deseo o0 una necesidad. Los servicios son

una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones
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esencialmente intangibles que se ofrecen en el mercado y que no llevan propiedad
alguna. Donde hay atributos de producto y servicio:
= (Calidad. Es una de las principales herramientas para el posicionamiento,
puesto que estd estrechamente ligada al valor y a la satisfaccion de los
clientes. La palabra calidad se la puede definir como “carencia de defectos”.
= Caracteristicas. Son una herramienta competitiva para diferenciar los
productos de una empresa de los de sus competidores.
= Estilo y disefio. Se refiere a la apariencia de un producto el disefio es mas
interior, y llega hasta el mismo nucleo de cada producto. Un buen disefio

contribuye a la utilidad del producto asi como a su apariencia.

= Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
valores que los consumidores entregan a cambio de los beneficios de poseer o
utilizar dicho producto o servicio. La empresa es la encargada de modificar los
precios como; incrementar o reducir cuando asi lo requiera, creando de este modo
ventaja competitiva, tomando en cuenta que el comprador es quien decide a la hora

de comprar.

= Plaza o Distribucion

En muy pocos casos el productor vende sus bienes al consumidor. Normalmente
recurre a intermediarios que hacen llegar el producto al mercado. El canal de
distribucion es el conjunto de organizaciones interdependientes involucradas de
poner un producto o servicio para su uso 0 consumo por el consumidor por otras
empresas.

Las decisiones sobre el canal de distribucion frecuentemente implican compromisos
a largo plazo con otras empresas. Por ejemplo estas pueden cambiar sus estrategias
de publicidad, precio o promociones de ventas, pueden eliminar productos e
introducir otros nuevos a medida que cambia la demanda segun la preferencia de

los consumidores. Existen dos tipos de canales de distribucion:
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GRAFICO # 4 CANALES DE DISTRIBUCION

No tiene

Canal directo intermediarios

Canales de
distribucion Con Uno o més
Canal indirecto niveles de

intermediarios

Fuente: Kloter Philip y Gary Armstrong

Elborado por: Las investigadoras

= Promocién

La promocion de venta consiste en incentivos a corto plazo que fomenta la compra
o la venta de un producto o servicio. Mientras que la publicidad y la venta directa
intentan transmitir a los consumidores razones por las que deberia comprar un
producto, la promocion de venta ofrece razones para comprarlo ahora.

Las herramientas de promociones de ventas se utilizan en la mayoria de las
organizaciones, incluyendo fabricantes, distribuidores, minoristas, asociaciones
comerciales e instituciones sin animo de lucro. Entre las herramientas de promocion

tenemos:

= Herramientas promocionales para consumidores.

Entre estas herramientas podemos encontrar muestras, cupones, reembolsos de
dinero, paquetes a precios especiales, regalos, articulos publicitarios,
compensaciones por fidelidad y expositores, demostraciones, sorteos y juegos
en el punto de venta.

= Herramientas promocionales comerciales.

Los fabricantes pueden ofrecer un descuento directo sobre el precio establecido

de un producto durante un periodo de tiempo determinado, o bien un incentivo
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al distribuidor a cambio de un acuerdo para que este promocione de alguna
manera sus productos.

= Herramientas promocionales corporativas.

Estas herramientas promocionales corporativas se utilizan para generar nuevos
contactos comerciales, estimular la compra, recompensar a los clientes, y
motivar al personal de la fuerza de ventas. Este tipo de promocion incluye
mucha de las herramientas que se utilizan en las promociones para los
consumidores 0 promociones comerciales.

= Relaciones publicas.

Consiste en entablar buenas relaciones con los diferentes publicos de la empresa
consiguiendo publicidad favorable de los productos, creando una imagen de
marca fuerte y gestionando adecuadamente o eliminando rumores, noticias y
acontecimientos negativos para la imagen corporativa, entre las funciones que
realiza el departamento de relaciones publicas tenemos:

Agencia de prensa.- crear y difundir a través de las noticias informacion
relevante para atraer la atencion sobre una persona, producto o servicio.
Desarrollo.- entablar relaciones publicas con patrocinadores o miembros de

organizaciones sin animo de lucro para conseguir apoyo financiero o voluntario.

e) Personificacion

Calendarizacion de los tiempos en los que la organizacion va a implementar las

acciones elegidas. Esto servira para concretar fechas y planificar las acciones.

f) Medidas de control y revision

Se ira supervisando que lo que la organizacién ha conseguido y se ira adaptando el

plan a los cambios que puedan surgir.
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1.3.3.2.  Elementos del Branding

TABLA #1 COMPONENTES DE LA MARCA

Elaborado por: Las investigadoras

a) El naming o crear el nombre a una marca

El naming es nombrar, poner nombre a una marca. EI naming requiere un proceso
de creacidn de identidad de la marca, para que el producto se diferencie del resto.
Si bien en cuestion de crear un nombre, a diferencia de otras actividades creativas
como la publicidad, el naming se basa netamente en definir una palabra. O sea que,
el desafio pasa por encontrar palabras y trabajar creativamente con ellas, tratando

de armar conceptos o ideas estéticamente apropiadas.

El trabajo del naming no tiene la mision de crear nombres que “gusten”, sino

nombres de marca que funcionen como tales.
= Nombre
El nombre es quizas el concepto mas importante en la comunicacion verbal,

consiste en la parte que se puede pronunciar como las palabras letra y numeros.

Tener un “buen nombre” es sindonimo de tener buena reputacion. Las marcas que
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escogen un buen nombre descubren que ya tienen hecha la mitad del trabajo del
branding y de marketing. Cuanto mejor es el nombre del producto o de la empresa

menor publicidad necesita.

Caracteristicas

Diversas caracteristicas determinan la conveniencia de un nombre para un bien o
servicio.
= Que sugiera algo acerca del producto, en particular sus beneficios y su uso.
= Que sea facil de pronunciar, deletrear y recordar, son utiles los nombres
sencillos y breves.
= Que sea distintivo
= Que sea adaptable a los agregados a la linea de productos.

= Que se pueda presentar a registro y acoger a la proteccion legal.

= Logotipo

El logo (abreviatura de logotipo) es "un disefio gréfico que es utilizado como una
continuacién del simbolo por una compafiia, organizaciéon o marca, y es a menudo,
la forma de una adaptacion del nombre de la compafiia o de la marca, o es utilizado
conjuntamente con el nombre", consiste en la parte que no se puede pronunciar
como los simbolos, figuras, trazos, color o un disefio. El logo es la forma que se
confiere al nombre, es decir el nombre en forma visual; es el rasgo distintivo que
opera con el contexto que le rodea para evocar el concepto de la marca en la mente

de quien lo observa, que aprovecha la experiencia del propio espectador.

Formas y disefios

Todas las formas y disefios nos trasmiten mensajes diferentes y las compariias
deben tener especial cuidado en esta fase de creacion, puesto que la percepcion por

parte de los clientes puede ser totalmente contraria a lo que se pretende. Ademas se
debe tener especial atencion en lo que significan diferentes formas en diferentes
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culturas. Vamos a tener en cuenta estos factores a la hora de crear desde un
producto, un envase, asi como disefios, etiquetas, publicidad. Significado de las

lineas y figuras.

TABLA # 2 SIGNIFICADO DE LAS LINEAS

Lineas Significado Figuras Significado
Formas circulares, | ciyi
. . Simplicidad, ovaladas SIgUIer%nd istad
Lineas finas delicadeza, ligereza comunicad, amista
sensualidad ' y unidad. En anillos
. - COMPromiso.
Lineas gruesas Fuerza, energfa, | Cuadrado Dureza, equilibrio,
S impacto. - recto.
Triangulo Sobre su base, calma
y tranquilidad; sobre
. Sensacion de A v su vértice, ligereza 'y
Lineas Largas vivacidad y desequilibrio, si lo
experiencia. tienen  hacia el
centro
autotransformacion.
Pentagono ;
Lineas cortas Firmeza, juventud. Simbolos ~ de la
— ’ tierra, agua y fuego.
( Estabilidad Hexagono 3 )
Lineas rectas sequridad ) Union, armonia y
guriaac, satisfaccion.
tranquilidad.
Suavidad, -
Lineas curvas elegancia Rectangulo Estabilidad, el
ductilidad rendimiento, el
vitalidad. intelecto.

Fuente: Internet
Elaborado por: Las investigadoras

» Lagama cromatica
Color: Produce sensaciones y sentimientos, cada uno tiene un significado y expresa

una sensacion agradable o desagradable, fria o calida, positiva o negativa, suave o

dura. El color ha contribuido a expresar simbolos, con importantes aportes visuales
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a los significados en la mente de las personas. Al elegir la combinacion, se toma

una decision de vital importancia para la marca.

Psicologia de los colores

El color es de gran importancia en el branding, porque las personas eligen al

momento de comprar basandose en el color.

TABLA # 3 TABLA DE PSICOLOGIA DE LOS COLORES

Colores primarios

Color Significado Positivo Negativo
Inteligencia, innovacion, Es considerado como Propicia el
Amarillo | alentador, precaucion. un tono alegre y calido. | cansancio de la

vista.

Morado

Negro

Blanco

(OF:1:]

Fuente: Internet

Energia, vitalidad. Poder,
pasién, intensidad, amor,
apetito.

Atrae rapidamente la
atencion, evoca
emociones fuertes e
incrementa el apetito

Puede afectar el
rendimiento al
hacer tareas de
concentracion.

Confianza y seguridad,
responsabilidad. Verdad.

Propicia la calma, la
productividad y la
serenidad.

Colores secundarios y terciarios

Se asocia a la salud, a la
tranquilidad, al dinero y a la
naturaleza.

Los tonos profundos
evocan abundancia,
mientras que los claro,
calman.

Lealtad, bienestar, éxito y
sabiduria.

Beneficioso para
problemas mentales y
nerviosos.

Pensamientos
negativos.

Proteccion, confianza y
misterio

Se asocia al silencio, y
la fuerza pasiva
femenina.

Considerado la
ausencia de color

Pureza, inocencia, optimismo

Purifica la mente

Confianza y la practicidad.

Evoca a la tierra, donde
procede toda vida.

Entusiasmo, emocion,
calidez y precaucion.

Es usado para atraer la
atencion y provocar
alegria.

Elaborado por: Las investigadoras
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= Slogan

El eslogan o lema publicitario se usa en un contenido comercial o politico como
parte de una propaganda y con la intencién de resumir y representar una idea. El
slogan intenta llamar la atencion sobre un producto o servicio, dando a notar ciertas
cualidades o tratando de asociarlo a un valor simbolico. Se considera el medio
publicitario mas efectivo para la atencién sobre de un determinado producto.

Normalmente remarcar las cualidades o la calidad de dicho producto.

Tipos de slogans:
= Descriptivos: Tienden a describir lo que la empresa hace
= Emocionales: Tienden a expresar un sentimiento relacionado con las

empresas.

Finalidades del slogan:
= Difundir los beneficios de la marca para diferenciarla de la competencia.

= Generar un deseo o necesidad en el consumidor.

Lo que se tiene que tener en cuenta para crear un slogan:

= Un slogan debe ser facil de incluir en una conversacion comun.

= Tiene que comenzar por un verbo.

= Debe complementarse con el nombre de la empresa para dar una breve
descripcién de su actividad, de sus propositos, de su trayectoria.

= El slogan ideal no supera las cinco palabras, limite coherente con el
ritmo de vida en las grandes ciudades, que no da lugar a profundas y
extensas conversaciones.

= Crear una frase que sea facil de pronunciar para el mayor nimero de
personas posible, y que no contenga construcciones poco usadas 0
confusas.

= Unslogan es concreto y conciso, cuanto mas directo sea el mensaje, mas

probabilidades de que sea comprendido correctamente por el publico.
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= E| envase

Se denomina envase al contenedor que esta en contacto directo con el producto
mismo. Su funcion es guardar, proteger, conservar e identificar el producto;
también facilita su manejo y comercializacion. Un ejemplo claro de envase es el

frasco que contiene perfume.

Tipos de envase

Por su relacion con el producto a envasar, se clasifican en:

Envase primario: Es el que esta en contacto directo con el producto, casi siempre
permanece en él hasta su consumo. Por ejemplo, si nuestro emprendimiento es
sobre elaboracion de mermeladas, los frascos que las contienen son un envase

primario. Las caracteristicas del producto deben aparecer en el envase.

Envase secundario: Es el que contiene el o los envases primarios, mas todos los
accesorios de embalaje (por ejemplo, separadores tales como cuadriculas de carton,
rejillas de plastico, entre otros). Muchas veces este segundo envase se utiliza para
exhibir el producto y es el que juega también un papel en la proteccion y en la
informacidn de sus caracteristicas. Normalmente, este tipo de envase se desecha
después de adquirir el producto. En el ejemplo del emprendimiento de mermeladas,
un envase secundario es la caja de cartulina que contiene varios frascos separados

por una cuadricula de carton.

Envase terciario (de transporte): Es el utilizado para agrupar, manipular, almacenar
y trasladar los productos. Contiene tanto envases primarios como secundarios, es
decir, y siguiendo con el mismo ejemplo, puede tratarse de una caja de cartén
corrugado que contiene las cajas de cartulina (secundario) que tienen los frascos

(primario) que contienen al producto (mermeladas).
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TABLA #4 TIPOS DE ENVASES

Tipos de envases

i _de e
wisifeti
s | B Do

SwteoEyYTE

Envases Secundarios

Envases terciarios

Fuente: Internet

Elaborado por: las investigadoras

Por su vida util, los envases se clasifican en:

Envases retornables: Son creados para ser devueltos al envasador, para que sean
reacondicionados, limpiados adecuadamente y vueltos a llenar con el mismo
producto, como por ejemplo los envases de vidrio para cerveza (envase primario

retornable).

Envases no retornables o descartables: Estan pensados para un solo uso, y ser
desechados luego de su utilizacion. Por ejemplo, si nuestro emprendimiento es
sobre elaboracion de detergente, el envase de plastico (primario), una vez
consumido el producto, se lo descarta.

Envases reciclables: Son disefiados para ser reprocesados luego de su uso,
obteniendo un producto similar o diferente al original. Hay una reutilizacién de los

materiales que componen al envase. Es importante sefialar que practicamente todos
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los envases cumplen con esta funcion, lo que es un aspecto importante en el cuidado
del medio ambiente. La lata, el papel, el plastico y el vidrio son algunos de los
materiales utilizados para la elaboracion de envases. En esos envases aparecen los

simbolos que identifican internacionalmente su proceso de reciclaje.

=  Empaque y etiquetado

A primera vista los temas de empaque y etiquetado podrian no parecer
consideraciones importantes en la estrategia del branding. Aunque la estrategia de
empaque Yy etiquetado se relacionan con metas diferentes al branding las dos van de
la mano con el desarrollo del producto, diferenciacién e imagen. El color manejado
en el paquete o etiqueta también es parte vital del branding, el tamafio y la forma

de la etiqueta en ocasiones son una clave para identificar la marca.

El empaque: También cumple una funcién en las modificaciones del producto y su
reposicionamiento, una tapa o cierre mejorado, un paquete con abre facil, una caja
o contenedor méas durable o la introduccion de un envase de tamafio més comodo
puede crear un reconocimiento de mercado instantaneo.

Las etiquetas: Ayudan a la identificacion y promocion del producto, también
proporcionan gran cantidad de informacion para que los clientes realicen
selecciones apropiadas. También constituyen una cuestion legal importante, ya que
varias leyes y regulaciones especifican la informacion que se debe incluir en un

empaque o producto.

Tipos de etiquetas

Etiquetas descriptivas o informativas: Proporcionan informacion que es de utilidad
para el cliente (nombre 0 marca, componentes o ingredientes, recomendaciones de
uso, precauciones, fecha de fabricacion y de vencimiento, procedencia, fabricante,

etc...) y también, porgue este tipo de etiquetas son las que generalmente cumplen
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con las leyes, normativas o regulaciones para cada industria o sector (cuando siguen

el formato establecido). Son utilizadas para gran variedad de productos.

Etiquetas promocionales: Este tipo de etiqueta debe utilizarse para captar la
atencién del pablico meta con llamativos disefios y frases promocionales que
"capten la atencion™.

Etiquetas de marca: son aquellas que tienen el nombre o la marca del producto, no
contienen mucha informacidn, estas pueden ser las que se colocan en las prendas
de vestir.

Etiquetas de grado: Un tipo especial de etiqueta que identifica la calidad juzgada

del producto mediante una letra, un nimero o una palabra.

IMAGEN # 1 TIPOS DE ETIQUETAS

Tipos de etiquetas
Etiquetas descriptivas Etiguetas de marca

Etiguetas promocionales

Toasted Whole Graln Oat Cereal |

Lowerer 40 in (G weeks

Fuente: Internet
Elaborado por: Las investigadoras

b) La identidad de la marca

La Identidad de Marca es un conjunto de asociaciones que un consultor proyecta
crear y mantener. Estas asociaciones simbolizan lo que la marca significa e implican
una promesa hacia el consumidor por parte de los miembros de la empresa u

organizacion.
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¢) El posicionamiento de la marca

El posicionamiento, se refiere a crear una imagen mental de la oferta de productos
y sus caracteristicas de diferenciacion en la mente de los clientes del mercado meta.
Esta imagen mental puede basarse diferencias reales o percibidas entre las ofertas
en competencia.

= Atributos de la marca

Son caracteristicas reputaciones o cualidades particulares, que diferencian o definen

a la marca, existen tres categorias:

GRAFICO #5 ATRIBUTOS DE LA MARCA

Atributos Diferenciales

Atributos con el potencial de
diferenciar a la marca de sus
competidores.

Posicionamiento ‘
de marca
Atributos Basicos | -

Atributos Valorados

Ubican a la marca dentro de
los competidores.

Atributos necesarios
para competir dentro
de la industria.

_d

Fuente: Libro de Steman Alejo
Elaborado por: Las investigadoras

d) La lealtad de la marca

Consiste en una actitud positiva que hace que los clientes tengan una preferencia
consistente por una marca sobre todas las de la competencia en una categoria de

producto.
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e) Laarquitectura de la marca

La forma como las organizaciones articula sus marcas en relacion con su publico.
Consiste en una estructura organizacional del portafolio de marcas de la empresa,
en la cual se establece una relacion estratégica entre la marca corporativa, las
unidades de negocio, sus productos y servicios. La arquitectura de marca es hasta

ddnde se puede extender una marca, teniendo en cuenta sus limitaciones.

GRAFICO # 6 MODELOS DE ARQUITECTURA DE MARCA

«La organizacion, sus partes y sus
marcas comparrten el mismo
nombre.

eLa organizacion algunas de sus
partes y sus marcas compraten el
mismo nombre.

*La organizacion, sus partes y sus
marca no comparten el mismo
nombre.

Fuente: Libro Sterman Alejo
Elaborado por: Las investigadoras

1.3.4. Investigacion de Mercados

Segun MALHOTRA, Naresh. (2008) sefiala que:

La investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor, al cliente
y al publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y los problemas del marketing; para
generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para monitorear el
desempefio del marketing y mejorar su comprension como un proceso. (pag. 45)
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La autora BENASSINI, Marcela. (2009) manifiesta que: “La investigacion de
mercados es la reunion, el registro y el andlisis de todos los hechos acerca de los
problemas relacionados con las actividades de las personas, las empresas y las

instituciones en general”. (pag.6)

La investigacion de mercados es la recopilacion y el analisis de la informacién, que
nos permite tomar decisiones en los problemas que deseamos resolver. En el caso
de las empresas privadas, la investigacién de mercados ayuda a la direccion a
comprender su ambiente, identificar problemas y oportunidades, ademas de evaluar
y desarrollar alternativas de accion de marketing”. En el caso de las organizaciones
publicas, la investigacion de mercados contribuye a una mejor comprensién del
entorno que les permite tomar mejores decisiones de tipo econémico, politico y

social.

1.3.5. Segmentacion de Mercados

El autor RODRIGUEZ, Adolfo. (2013) sefiala que:

La segmentacion de mercados como la subdivision del mercado en una serie de
grupos homogéneos internamente, pero heterogéneos entre si, a base a una o
varias variables, mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder
aplicar a cada segmento las estrategias de marketing mas adecuadas a los
objetivos de la empresa”. (pag.84)

Segin PHILIP, KOTLER y GARY, Armstrong. (2012) sefialan que: “La
segmentacion de mercado divide a un mercado en distintos grupos de consumidores
homogéneos que tienen necesidades y comportamientos de consumo similares, y

que por tanto requieren combinaciones parecidas de marketing”. (pag. 190)

La segmentacion de mercados se refiere a determinar un mercado objetivo en
grupos pequefios tomando en cuenta aspectos importantes que tengan que ver con
las necesidades de los consumidores, para definir estrategias de marketing. No
puede existir segmentacion de mercados sin conocer las caracteristicas de los

consumidores.
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1.3.5.1. Importancia de la Segmentacion de Mercados

Es posible jerarquizar los segmentos, establecer prioridades en base a la
importancia de cada uno y asignar un presupuesto adecuado. Su objetivo es agrupar
diversos criterios o atributos que formen un segmento. De este modo creamos
grupos que se adaptan al perfil que estamos buscando con mayor precision. Una
vez conocidos los segmentos que forman el mercado, es el momento de decidir a
cudles de ellos nos dirigiremos.

La importancia de segmentacion de mercados es determinar un publico objetivo, el
mismo que nos permite delimitar las caracteristicas y atributos del producto o

servicio que se va a ofrecer, enfocandose en los requerimientos del cliente.

1.3.5.2. Variables de la Segmentacién de Mercados

No existe una forma Unica para segmentar un mercado. Se debe probar distintas
variables de segmentacidn, solas y en combinacion, para determinar la mejor forma
de visualizar la estructura de mercado. Entre estas estan las variables geograficas,

demograficas, psicograficas y conductuales.

a) Segmentacion demografica

La segmentacion demografica divide el mercado en grupos segun variables como
la edad, género, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion,
escolaridad, religion, raza, generacién y nacionalidad. Los factores demograficos
son las bases mas populares para segmentar grupos de clientes. Una razon es que
las necesidades de los clientes, sus deseos y su frecuencia de uso suelen variar de
acuerdo con las variables demogréficas.

b) Segmentacion geografica

La segmentacion geografica implica dividir el mercado en distintas unidades

geograficas como paises, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso zonas.
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Una empresa decidira si operara en una o pocas areas geograficas, o si operara en
todas las areas, pero poniendo atencién a las diferencias geograficas segun las
necesidades y los deseos.

En la actualidad muchas compafiias estan localizando sus productos, publicidad,
promocién y ventas para que se ajusten a las necesidades de regiones, ciudades e

incluso zonas individuales.

c) Segmentacion psicogréafica

La segmentacion psicogréfica divide a los consumidores en diferentes grupos segun
la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad. La gente del

mismo grupo demogréafico podria tener rasgos psicograficos muy diferentes.

d) Segmentacién por beneficios

La segmentacion por beneficios requiere encontrar los principales beneficios que
busca la gente en la clase de producto, el tipo de personas que busca cada beneficio
y las principales marcas que proporcionan cada beneficio, de esta manera, cada

segmento busca una mezcla distinta de beneficios.

1.3.6. Posicionamiento

LANE KELLER, Kevin. (2008). “Senala que:

El posicionamiento de la marca es el corazon de la estrategia de marketing. Es
el acto de disefiar la oferta y la imagen de la compafiia de manera que ocupe un
lugar distinto y preciado en la mente de los clientes objetivo ”. (pag. 98)

Se define al posicionamiento como el nicho del mercado de un sector en el que una
organizacion desea situar su producto o servicio, 0 a la misma organizacion,
ocupando un lugar en la mente de los consumidores.

El posicionamiento se refiere a estrategias orientadas a crear y mantener en la mente

de los clientes un determinado concepto del producto o servicio de la organizacion
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en relacion con la competencia, es decir desarrollar una estrategias que tiene como
objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su imagen actual a la

imagen que deseamos.

1.3.6.1. Proceso para Llegar al Posicionamiento

Una de las decisiones importantes por parte de la gerencia de marketing es definir
cudl seria la estrategia para el posicionamiento del préximo producto. Siendo el
posicionamiento un propoésito a lograr, es perentorio, por lo tanto, establecer un

proceso a desarrollar al interior de la compafiia.

a) ldentificacion de los diferenciadores

Para que exista posicionamiento debe haber un reconocimiento de valores en el
producto que lo diferencie de los demas que se disputan en el mercado. Por lo tanto,
las compafiias deberan definir cuéles serian las diferencias con las esperan destacar

su producto, y diferenciarlo del resto de competidores.

b) Evaluacion de recursos

Todos los diferenciadores con los que se espera llegar a un posicionamiento, deben
tener recursos para poder implementarlos. Si una compafia define como su
diferenciador de la calidad, para lograr implementar esta estrategia debe evaluar
recursos como: materias primas, proceso de produccién, cumplimiento de

estandares de produccion, entre otros.
c¢) Definicién de la marca
Dentro del proceso para el posicionamiento, la marca es de gran importancia.

Después de que el consumidor ha experimentado el producto, relacionara su

nombre con los valores o beneficios obtenidos en su uso.
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d) Estrategias de comunicacion

Entre las estrategias que ayudan al reconocimiento de la marca se pueden citar: la
publicidad bien disefiada mediante mensajes que empleen el método de aprendizaje
instrumental., en los mensajes publicitarios se resaltaran los diferenciadores
aplicados al producto, las promociones ayudan al posicionamiento; la entrega de
muestras gratis y la degustacion son importantes en este logro, al igual que el

marketing directo.

e) Logro del posicionamiento

Es el objetivo final de este proceso. Su cumplimiento le permite a la compafia

lograr para sus productos un lugar importante en la mente de los consumidores.
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Capitulo 11

2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA INDUSTRIA DE
ALIMENTOS CORDOVEZ “QUECOR” CIA LTDA.

2.1. Identificacion de la Empresa

2.1.1. Razén social

El nombre de la industria es: “QUECOR” Industria de alimentos Cordovez CIA.
LTDA.

2.1.2. Actividad

La industria se dedica a la produccion y comercializacion de productos lacteos y

sus derivados.
2.1.3. Reseria Histérica

La Industria de alimentos Cordovez “QUECOR” CIA. LTDA. Inicid hace mas de
100 afios en Riobamba produciendo solamente quesos con el nombre de quesos
frescos Cordovez su propietario Aurelio Cordovez. Después de varios afios
Guillermo Cordovez hijo del propietario consolida la marca en Guayaquil, a los 40
afios de funcionamiento se construye la industria en la parroquia de Aloag via a

Santo Domingo Km 3 con el nombre de “QUECOR” y su marca llitio nombre que
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es tomado por su principal proveedor de leche la hacienda llitio, el Sr. Guillermo

Cordovez se dedica a otros negocios y vende la planta.

A finales del afio 2012 la familia Andrade Claverie compra la industria en el 2013
se reposiciona la marca en el mercado y en el 2014 se construye la nueva planta,
implementando equipos tecnoldgicos traidos desde el extranjero, el personal que
labora en la industria tienen los conocimientos necesarios que las areas necesitan
para el desarrollo de sus funciones. (Ver anexo 4-5)

Para obtener la resefia histérica de la industria y toda la informacion necesaria para

el trabajo de investigacion se realiz6 una entrevista al gerente de ventas.

2.1.4. Constitucién Legal

La industria fue constituida en el afo de 1926, en la actualidad se encuentra
registrada en la SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS, registrada en el
Servicio de Rentas Internas (SRI) con nimero de RUC 1792413265001 y la
calificacion al IESS.

El capital social de la compafiia se integra de la siguiente manera, el cual ha sido

pagado en un cien por ciento en razon del aporte en especies de bienes muebles.

TABLA #5 CAPITAL SOCIAL DE LA COMPANIA

Capital Social de la Compaiiia

Socios Capital Capital NUmero de %
suscrito pagado participa

Carmen amelia luz maria = $34.000,00 $34.000,00 34.000,00 50%
donoso angulo
Guillermo cordovez  $17.000,00 $17.000,00 17.000,00 25%
donoso
Luis fernando cordovez = $ 8.500,00 $ 8.500,00 8.500,00 12.5
cordovez %
Maria sol cordovez $ 8.500,00 $8.500,00 8.500,00 125
cordovez %
Total $68.000,00 $68.000,00 68.000,00 100%

Fuente: Industria de alimentos Cordovez “QUECOR” CIA. LTDA.
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Elaborado por: Las investigadoras

2.1.5. Ubicacién de la Empresa

La industria se encuentra en la provincia de Pichincha cantén Mejia en la parroquia

de Aloag via a santo Domingo Km. 3

IMAGEN # 2 UBICACION DE LA INDUSTRIA

Elaborado por: Las investigadoras

2.2. Analisis Interno de la Empresa

El anélisis interno de la empresa conocido también como diagndstico situacional
interno, nos permite conocer la situacion de la empresa u organizacion, es decir
conocer las capacidades que posee la misma, como el anélisis de las ventas, la

rentabilidad, los recursos humanos, el marketing, etc.
En el andlisis situacional interno la empresa, institucion u organizacion

determinara factores positivos como las (fortalezas) y los factores negativos como

las (debilidades) que pueden ser controladas internamente.
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Fortalezas: Son caracteristicas especificas de los insumos procesos y los productos,

que fortalecen a la institucion.

Debilidades: Son factores negativos o desventajas estan inmersos en la empresa

pero que pueden ser controlados para superar a la competencia.

2.2.1.

TABLA # 6 PONDERACION

Ponderacion de Factores Internos

GF F PE D GD
Gran Fortaleza Punto de Debilidad Gran
Fortaleza Equilibrio Debilidad

Fuente: Propia
Elaborado por: Las Investigadoras

Departamento de Gerencia General

El gerente general es el representante legal de la industria quien se encarga de una

adecuada administracion, gestionando las actividades y recursos de todas las areas

cumpliendo con los objetivos estratégicos, para llegar a las metas propuestas que

contribuyan al fortalecimiento y desarrollo econémico de la industria, a

continuacion se detalla las siguientes funciones:

= Planificacion de actividades a corto y mediano plazo para lograr las metas

propuestas.

= Autorizacion del manejo de fondos econdémicos para las diferentes areas.

= Evaluacion del desempefio de las actividades del personal de la industria,

contribuyendo con la seguridad laboral.

= Gestidn de la seguridad laboral para evitar los riesgos dentro de la empresa.

= Evaluacion y seleccion de los proveedores

= Coordinacién y control de actividades que se desempefian en los diferentes

departamentos.
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TABLA #7 MATRIZ DEL DEPARTAMENTO DE GERENCIA GENERAL

Cadigo Factor Comportamiento Resultado Evaluacion
GF |F |PE | D| GD
FDGGO01 | Realizar Eficaz Realiza planes F
planes de manera eficaz
FDGG002 | Autorizar Oportunamente Autoriza fondos | GF
fondos de manera
oportuna
FDGGO03 | Evaluar el Escaso La evaluacién GD
desempefio del desempefio
€S escaso.
FDGGO004 | Gestionar la | Escaso La gestion de la D
seguridad seguridad
laboral laboral es escasa
FDGGO005 | Seleccion de | Adecuado Seleccién de F
proveedores proveedores
adecuado
FDGG006 | Coordinar Correctamente Coordina las F
actividades actividades
departament correctamente
ales.

Fuente: Industria de alimentos Cordovez “QUECOR” CIA. LTDA.
Elaborado por: Las investigadoras

En este departamento se ha podido determinar que el gerente de la industria gestiona

y desarrolla diferentes actividades considerando como una FORTALEZA porque

trabajan en coordinacion con los demas areas, en cuanto a las debilidades son

minimas estas nos permiten establecer mejoras para el desarrollo de la misma.

2.2.2. Departamento Administrativo Financiero

El departamento administrativo y financiero da a conocer la situacion econémica

de la empresa, como su rentabilidad y liquidez, entre otras, ademas realiza

responsabilidades que le corresponden al area de talento humano porque no cuentan

con uno. Dentro de esta area se encuentra la estructura organizacional de la

industria, el mismo que nos da a conocer las funciones que se realizan en cada una

de las areas.
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2.2.2.1. Estructura Organizacional

GRAFICO # 7 ESTRUCTURA ORGANICA DE LA INDUSTRIA DE
ALIMENTOS CORDOVEZ “QUECOR” CIA. LTDA.

Gerente General

Jefe de Ventas

Departamento Departamento de
Administrativo y Financiero producciény Ventas

Fuente: Industria de alimentos Cordovez “QUECOR” CIA. LTDA.
Elaborado por: Las investigadoras

Las actividades del departamento se detallan a continuacion:

Este departamento se encarga de programar, organizar y controlar los recursos
humanos, financieros y materiales.

Suponen que no es necesario difundir programas de capacitacion para el
personal de la industria, porque solamente laboran 14 personas entre ellos estan
los directivos.

La persona encargada de la administracion adquiere, almacena y suministrar
oportunamente los materiales, mobiliario, equipo tecnoldgicos, y demas
recursos con los que cuenta la industria para un mejor funcionamiento del area.
En la parte financiera se encargan de controlar el activo fijo asignado al
departamento, asi como realizar los tramites de donaciones que concede la
industria las instituciones educativas.

Asi también realiza el presupuesto y los recursos financieros, las conciliaciones,
transferencias y demas operaciones necesarias para garantizar la administracion
transparente de los recursos con los que dispone la industria.

Considera que no es necesario disefiar planes de financiamiento porque

disponen de capital de los socios.
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En cuanto al control de contabilidad el departamento se encarga de captar,
medir, organizar, controlar y comunicar todos los costes que se producen en la
industria, es decir se lleva un control de los costos internos, y de los gastos;
Ademaés controla los presupuestos de ventas, de produccion, de compras, de
mano de obra directa, de todos los gastos que se genera en esta area.

El area financiera realiza los informes financieros, presupuestales
mensualmente, los mismos que son entregados al gerente general y de ventas
para que sean analizadas y aprobadas.

En lo que se refiere a planes de inversion la industria no ha buscado en que
invertir ni donde financiarse, porque en la actualidad cuenta con la més alta
tecnologia y aun no cubre sus gastos en su totalidad.

En este departamento se ejecuta el reclutamiento del personal, es decir busca el
personal, selecciona la persona adecuada para que ocupe el puesto y lo contratar,
quien realiza la contratacion del personal da a conocer las actividades que se
realiza en el area de trabajo, entrega los uniformes, y disponen que se encargue
de sus actividades;

El area no evalta ni controla el desempefio del personal debido a que las
funciones que realizan son repetitivas.

Los perfiles de los puestos de trabajo no estan definidos, siendo esto importante
para el ordenamiento descripcion individual.

Los pagos a proveedores, personal directivo, administrativo, y trabajadores se

lo realizan a los primeros cinco dias del siguiente mes.
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TABLA # 8 MATRIZ DEL DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

FINANCIERO
Cadigo Factor Comportamiento | Resultado Evaluacion
GF | F | PE G
D
FDAF001 | Controlar Efectiva y Controla los GF
recursos sistematica recursos de
humanos, forma efectiva y
financieros y sistematica
materiales
FDAF002 | Realizar Escasos Los programas
programas de de capacitacion
capacitacion Son escasos
FDAF003 | Adquirir A tiempo Adquiere los F
suministros materiales a
de materiales tiempo
FDAF004 | Controlar el | Correcto Controla el F
activo fijo activo fijo
correctamente
FDAF005 | Realizar Eficaz Realiza GF
presupuestos presupuestos de
financieros manera eficaz
FDAF006 | Elaborar Escasos Los planes de GD
planes de financiamiento
financiamien Son escasos
to
FDAF007 | Controlar los | Correcta Controla los GF
costos y costos y gastos
gastos. correctamente
FDAF008 | Controlar el | Sistematico Controla el F
presupuesto presupuesto de
de ventas ventas
sistematicamente
FDAF009 | Realizar Puntuales y Los informes GF
informes eficaces son entregado de
mensuales manera puntual
FDAF010 | Desarrollar Escasos Los planes de
planes de inversion son
inversion €scasos
FDAF011 | Reclutar Adecuado Ejecuta el F
personal personal de
forma adecuada
FDAF012 | Controlar vy | Escaso El control y
evaluar el evaluacion del
desempefio personal es
del personal. escaso
FDAFO013 | Establecer la | Escaso La descripcion
descripcion de perfiles es
de perfiles escaso
FDAF014 | Efectuar Puntuales Los pagos a F
pagos a proveedores y
proveedores empleados son
y empleados. puntuales

Fuente: Industria de alimentos Cordovez “QUECOR” CIA. LTDA.

Elaborado por: Las investigadoras
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El departamento cuenta con varias FORTALEZAS porque realiza actividades que
le competen a otras areas, esto se lo hace tomando en cuenta que la industria no
tiene el departamento de Talento Humano. Asi nos permiten aprovechar las
debilidades para convertirlas en fortalezas, estableciendo estrategias que
contribuyan en el posicionamiento de la marca en la mente de los clientes actuales

y potenciales para conseguir la lealtad de los consumidores.

2.2.3. Departamento de Produccién y Ventas

El departamento de produccion trabaja conjuntamente con el area de ventas, que
cuenta con equipos de ultima tecnologia para elaborar productos de calidad, en
diferentes presentaciones. Los mismos que estan enfocados en cumplir con los
objetivos propuestos en las ventas, en el que encontramos el logotipo, los precios,

el portafolio de productos.

2.2.3.1. Logotipo

IMAGEN # 3 LOGOTIPO

QUERCR

Fuente: Industria de alimentos Cordovez “QUECOR” CIA. LTDA.

El logotipo de la industria es considerado un elemento importante porque es la
imagen con la que se identifica la empresa, el mismo que se le considera un poco
atractivo ante la competencia, ademas no cuenta con un slogan que dé a conocer a
que se dedica, y transmitir los beneficios de la marca para diferenciarse de la

competencia.
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2.2.3.2. Portafolio de Productos

TABLA #9 PORTFOLIO DE PRODUCTOS

 Productos Presentaciones Envases
Yogurt 4 litros
semidescremado 2 litros
sabor a frutilla, 500cc
mora y durazno. 250cc
150cc
Leche 1 litro
% litro
Y4 litro
Leche entera 1 litro
% litro
Y4 litro
Queso 480g
7509
480g

Fuente: Industria de alimentos Cordovez “QUECOR” CIA. LTDA.
Elaborado por: Las investigadoras

En el grafico se puede observar los disefios de los productos de la industria, para lo
que se puede considerar que los disefios de los yogures no son atractivos, tomando
en cuenta que todas sus presentaciones tienen los mismos disefios y formas
considerandolo como una DEBILIDAD porque la imagen es muy importante para

que los consumidores prefieran la marca.
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2.2.3.3. Lista de Precios

TABLA #10 LISTA DE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS

Lista de precios 2016
Producto Precio Fabrica Precio x mayor
>10
Queso Cordovez 480 gr 2,5 2,25
Queso Cordovez 350 gr 1,8 1,7
Leche Entera 1 It 0,75 0,6
Leche Entera 1/2 It 0,39 0,31
Leche Entera 1/4 It 0,2 0,16
Queso llitio 750 gr 3 2,7
Queso llitio 480 gr 2,5 1,55
Bebida Lactea 11t 0,5 0,46
Bebida Léactea 1/2It 0,25 0,23
Bebida Lactea 1/41t 0,13 0,12
YP 4lt 3,6 3,39
YP 2It 1,95 1,79
YP 1lt 11 0,99
YP 1/2It 0,7 0,58
YP 250 ml 0,4 0,35
Minibalde 0,25 0,20

Fuente: Industria de alimentos Cordovez “QUECOR” CIA. LTDA.
Elaborado por: Las investigadoras

La empresa para determinar los precios de los productos de la industria ha tomado
en cuenta los gastos que realizan para producir los mismos, en cuanto a la lista de
precios se considera que son accesibles ante la competencia siendo esto una
FORTALEZA porque los consumidores ademas de adquirir los productos por

calidad también se fijan el en precio.
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En el departamento de ventas se puede analizar las siguientes actividades:

= Los precios de los productos se los determina de acuerdo al costo de la
produccion a través de formulas en excel, los precios son accesibles permitiendo
estar acorde a las necesidades econdmicas de la poblacion.

= La persona encargada del control de la materia prima, realiza los pedidos a los
proveedores con una semana de anticipacién, viendo en el inventario y
constatando en bodega; también inspecciona la produccidon, para mantenerla en
stock. Utilizando hojas electronicas de Excel, permitiendo que la industria no
se demore en la entrega de los productos.

= El gerente de ventas es el encargado de mantener el control de la produccién y
las ventas con quienes elaboran los productos y con los distribuidores, esto lo
realiza personalmente o via telefdnica.

= Para elaborar productos de calidad el area se encarga de realizar todos los
analisis necesarios para que la materia prima en este caso la leche sea de calidad,
asi también los demés insumos que adquiere para su elaboracién son de calidad.

= La distribucién de los productos en el sector de la industria son muy pocos,
porque estan enfocados a entregar a supermercados reconocidos como: AKi,
Santa Maria, La Favorita Supermaxi,

= El disefio de los envases y etiquetas para el yogurt por ser un producto que
empez6 a comercializarse hace poco tiempo se elabord sin tomar en cuenta
algunos aspectos importantes como podrian ser en el color, tamafio, la
presentacion, por lo que se le considera con una inadecuada presentacion.

= Encuanto a las promociones estas se realizan muy poco, debido a que en el caso
del yogurt es un producto que tiene poco tiempo en el mercado, siendo el
producto en el cual se pretende posicionar en la mente de los consumidores.

= Laindustria no realiza publicidad de los productos que ofrece.
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TABLA #11 MATRIZ DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

Cddigo | Factor Comportamiento | Resultado Evaluacion
GF | H PE GD
FDV001 | Determinar Sistemético y Determinan los F
precios de los eficaz precios de
productos acuerdo a lo
accesibles que establece el
sistema
eficazmente
FDV002 | Mantener la Sistematico Mantiene la GF
bodega bodega
estoqueada estogqueada de
acuerdo al
sistema
FDV003 | Despachar los A tiempo Despacha los F
productos productos a
tiempo
FDV004 | Controlar la Eficaz Controla las F
produccion y las ventas de
ventas manera eficaz
FDVO005 | Analizar la Permanente Analiza la GF
calidad de los calidad de los
productos productos
permanentemen
te
FDVO006 | Distribuir los Escasos Productos de
productos escasa
distribucion
FDV007 | Determinar el Inapropiados El disefio de los
disefio de envases envases y la
y etiqueta etiqueta son
inapropiados
FDVO008 | Establecer Ocasionales Las
promociones promociones
son ocasionales
FDV09 Realizar Escasa La publicidad GD
publicidad es escasa

Fuente: Industria de alimentos Cordovez “QUECOR” CIA. LTDA.

Elaborado por: Las investigadoras

El departamento mantiene un control adecuado de la produccién y las ventas, el

area de elaboracion se encarga del analisis de la materia prima para obtener

productos de calidad, siendo esto una FORTALEZA porque esto genera un

crecimiento en las ventas pero existen debilidades que se tomaran en cuenta para

proponer estrategias que permitan el crecimiento y reconocimiento de la marca.
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2.3. Andlisis Externo de la Empresa

El anélisis externo también llamado diagnéstico situacional, nos permite conocer
factores externos como las (oportunidades y amenazas) que no pueden ser
controlados por la institucién, pero se puede disminuir su impacto.

Oportunidades: Son circunstancias que se las pueden aprovechar, entre estos
podemos encontrar nuevos nichos de mercado adquiriendo una ventaja frente a la
competencia.

Amenazas: Son fuerzas que limitan el desempefio de una organizacion tomando en

cuenta que estos factores son determinados por el ambiente externo.

2.3.1. Macro Ambiente

Lo que hace referencia al andlisis externo de la Industria de Alimentos QUECOR
son aquellos factores que la empresa no puede controlar es decir todo lo que esta

fuera de la misma.

Al utilizar el andlisis externo de la Industria de Alimentos QUECOR podremos
fijarnos claramente cuéles son las oportunidades y amenazas al que se pueda
enfrentar la empresa en el mercado. Este andlisis nos permite identificar la

influencia que tienen los factores externos en el desempefio de las actividades de la

empresa.
TABLA # 12 PONDERACION
Ponderacion de Factores Externos
GA A PE @] GO
Gran Amenaza Punto de Oportunidad Gran Oportunidad
Amenaza Equilibrio

Fuente: Propia
Elaborado por: Las investigadoras
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2.3.1.1. Factor Econémico

En este factor podemos determinar como afecta directamente al poder de compra 'y
de gasto de los consumidores hacia la empresa, la siguiente variable nos va a
permitir determinar la situacién macroeconémica y su comportamiento dentro de
un periodo, con la finalidad de tener una visién amplia del impacto que puede tener
la comercializacion de los productos que ofrece la Industria de Alimentos Cordovez
“QUECOR”.

a) La Inflacion

Considerada como una medida econdmica que indica el crecimiento de los precios
de los bienes, servicios y factores productivos en forma generalizada dentro de la
economia un pais, los efectos de la inflacion en una economia pueden ser positivos
0 negativos y las causas que provocan el incremento son numerosas y a la vez
1°destacan el crecimiento del dinero en circulacion lo mismo que beneficia a

observar una mayor demanda de productos.

TABLA # 13 INFLACION

FECHA VALOR
Diciembre 3.38%
Noviembre-30-2015 3.40%
Octubre-31-2015 3.48%
Septiembre-30-2015 3.78%
Agosto-31-2015 4.14%
Julio-31-2015 4.36%
Junio-30-2015 4.87%
Mayo-31-2015 4.55%
Abril-30-2015 4.32%
Marzo-31-2015 3.76%
Febrero-28-2015 4.05%
Enero-31-2015 3.53%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Las investigadoras
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Como podemos observar en la grafica, la inflacion para el presente afio 2015 ha
disminuido en un 3.40% en relacion a los meses anteriores, por lo que para la
Industria de Alimentos QUECOR representa una situacion favorable, como lo
sabemos una disminucién de la inflacion muestra una OPORTUNIDAD para las

empresas.
b) Tasa Activa
Es el porcentaje que las instituciones bancarias cobran por los servicios de crédito

que ofertan, siempre rigiéndose a las condiciones y disposiciones del Banco

Central, son consideradas activas porque sus recursos son a favor de la banca.

TABLA # 14 TASA ACTIVA

FECHA VALOR
Enero-31-2016 8.69%
Diciembre-31-2015 9.12%
Noviembre-30-2015 9.22%
Octubre-31-2015 9.11%
Septiembre-30-2015 8.06%
Agosto-31-2015 8.06%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Las investigadoras

En el actual grafico se puede analizar que en el mes de Enero del 2016 la tasa activa
ascenderd al 9.15%, podemos ver que la tasa a partir de agosto del 2015 ha subido
a un 9% en relacion de los otros afios ha tenido cambios es decir que su
comportamiento ha variado por lo que para la empresa representa una AMENAZA
debido a que en caso de buscar financiamiento en las instituciones bancarias va a

pagar mas de lo previsto.
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¢) Tasa Pasiva
Es el porcentaje que las instituciones bancarias o financieras deberan pagar a
quienes depositan su dinero mediante cualquiera de los instrumentos que para tal

efecto existen.

TABLA # 15 TASA PASIVA

FECHA VALOR
Enero-31-2016 5.31%
Diciembre-31-2015 5.14%
Noviembre-30-2015 5.11%
Octubre-31-2015 4.98%
Septiembre-30-2015 5.55%
Agosto-31-2015 5.55%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Las investigadoras

En el grafico presenta la estabilidad que tiene la tasa pasiva, se ha mantenido en un
5.22% hasta Septiembre del 2015, desde Enero del 2016 ha variado notablemente
llegando a un 5.62%, lo que significa para la industria una OPORTUNIDAD pues
la utilidad que va adquiriendo al ser depositada en una institucion bancaria obtendra

mas interés.

d) Riesgo Pais

El riesgo pais es un concepto econdmico que representa todo riesgo innato a las
financiaciones de un pais a otro, es un indice que intenta medir el grado de riesgo
que entrafia un pais por las inversiones extranjeras. Este ambiente de incertidumbre
lo viven no solamente los empresarios que intervienen en actividades productivas
y comerciales en el pais, sino también aquellos inversionistas que, a través de
compra de bonos y titulos de deuda, toman una posicion de riesgo basada en las

expectativas de crecimiento futuro de la economia.
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TABLA # 16 RIESGO PAIS

FECHA VALOR
Febrero-23-2016 1472
Febrero-22-2016 1483
Febrero-22-2016 16620.66
Febrero-21-2016 1542
Febrero-20-2016 1542
Febrero-19-2016 1542
Febrero-18-2016 1555
Febrero-17-2016 1583
Febrero-16-2016 1659
Febrero-15-2016 1702
Febrero-14-2016 1702
Febrero-13-2016 1702

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Las investigadoras

En la gréfica anterior se puede apreciar que en los meses de enero y febrero del
2016 el riesgo pais ha tenido una variacion, llegando hasta febrero 22 del 2016 a
$16620.66 convirtiendose para la industria en una OPORTUNIDAD porque se
estaria dando una buena imagen a los paises que han propuesto invertir sus capitales
dentro del mercado ecuatoriano, es decir si las empresas de afuera invierten y estan
interesadas en poner un negocio, esto es muy importante porque genera mas empleo
y por ende la economia de las personas incrementa y las personas pueden consumir

los productos de la industria.

e) Producto interno bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) es un indicador que mide el valor de la produccién
total de bienes y servicios finales producidos dentro de una economia, en una zona
geogréfica, con capitales nacionales durante un cierto periodo que generalmente es

un afio. Considerado como la suma de todos los gastos realizados por las compras lo
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que también afecta a los gastos publicos en ciertos casos, pero se excluyen las

compras de bienes o servicios que son importados.

TABLA#17 PIB

FECHA VALOR
Diciembre-31-2014 17.40%
Noviembre-30-2014 16.70%
Octubre-31-2014 16.60%
Septiembre-30-2014 16.50%
Agosto-31-2014 15.20%
Julio-31-2014 15.10%
Junio-30-2014 15.00%
Mayo-31-2014 13.20%
Abril-30-2014 12.80%
Marzo-31-2014 12.80%
Febrero-28-2014 12.90%
Enero-31-2014 12.80%
Diciembre-31-2013 13.70%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Las investigadoras.

Al observar el grafico se puede evidenciar que hasta diciembre del 2014 el PIB ha
aumentado su porcentaje en relacién a los meses anteriores, llegando hasta
diciembre del 2014 a un 17,40%, lo que quiere decir que la economia del pais ha
incrementado y por ende la estabilidad de las personas a mejorado, convirtiéndose
para la industria en una OPORTUNIDAD porque de esta manera aumentaria la
capacidad adquisitiva de sus consumidores para los productos que ofrece la
empresa, por otro lado también puede afectar a la empresa porque si la poblacién

no cuenta con una economia estable no consumiran los productos.
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TABLA # 18 MATRIZ FACTOR ECONOMICO EXTERNO

Cadigo Factor Comportamiento | Resultado Evaluacion

GA |APE | O| GO
Los precios de los @]
productos varian
segun la situacion
del pais
La tasa activa es A
FTIA00 | Tasa de interés inestable segln la
2 (Tasa activa) ImssEels disposicién gel
BCE
La tasa pasiva es @]
inconstante
FTIPOO | Tasa de interés porque se rige a la
3 (Tasa pasiva) Inconstante Superintendencia
de Bancos Yy
Seguros
Puede existir )
riesgos en la
economia del pais
debido a que el
mismo es
cambiante
El PIB es estable ]
ha representado
Estable un  crecimiento
econémico en el
Gltimo afio

Inflacion,
F1001 (inestabilidad Variable
de precios)

FRP004 | Riesgo Pais Cambiante

FPIB0O Producto
5 interno bruto

Fuente: Industria de Alimentos QUECOR
Elaborado por: Las investigadoras

Los factores econdmicos son se les considera como elementos que la industria no
puede controlar, tomando en cuenta que la inflacion las tasas de interés, entre otros
son determinados por el banco central del Ecuador. Esto influye en las decisiones
de las empresas, en el momento de tomar decisiones como pueden ser en las

inversiones que tiene que realizar para el crecimiento y desarrollo econémico.

2.3.1.2. Factor Demogréfico

El factor demogréafico es una disciplina que trata estadisticamente el desarrollo de
las poblaciones humanas, la evolucion y caracteristicas de las mismas.

Es muy importante estudiar a fondo este factor ya que al crecer la poblacion se
puede ofertar mucha mas variedad de productos al consumidor.
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a) Poblacion
La poblacion es un grupo de personas que viven en un area o espacio geografico,

se trata de un concepto que se define en términos bastante sencillos, el estudio de

la poblacion es, sin duda, de gran aporte para multiples disciplinas.

TABLA # 19 POBLACION

ANO POBLACION

2001 349540

2010 409205
Fuente: INEC

Elaborado por: Las investigadoras

Con los datos obtenidos con los dos ultimos censos se ha podido notar que del afio
2001 al afio 2010 la poblacion ha crecido significativamente por lo cual representa
una OPORTUNIDAD para industria debido a que se podria generar méas utilidad si

se incrementa la oferta de productos para el consumidor.

b) Clima

El clima es un conjunto de condiciones atmosféricas propias de un lugar,
constituido por la cantidad y frecuencia de lluvias, la humedad, la temperatura, los
vientos, etc., y cuya accion compleja influye en la existencia de los seres sometidos
a ella, la climatologia estudia las caracteristicas de los climas de las diferentes

regiones del planeta y es aplicable a periodos largos.
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TABLA #20 MATRIZ FACTOR DEMOGRAFICO

. . Evaluacion
Cadigo Factor Comportamiento Resultado varuad
GA| A|PE|O| GO
El crecimiento
FDP001 Poblacion Creciente de Ia_ poblacpn GO
permite mas
ingresos
Clima El clima de la
FDC002 . Variable localidad €s A
cambiante ;
variante
Fuente: INEC

Elaborado por: Las investigadoras

Para la industria el clima es considerado como un factor importante porque para
elaborar sus productos, dependen de los proveedores por lo que se le considera una
AMENAZA debido a que si este factor es cambiante puede ser que la materia prima

no llegue a tiempo a la industria y exista retraso en la produccién.

2.3.1.3. Factor Politico Legal

En este factor se consideran los aspectos importantes a los cuales las empresas
deben regirse para su adecuado funcionamiento, a continuacion se detalla las que

mas se utilizan:

Ley de Compafia Art. 33.- El establecimiento de sucursales, el aumento o
disminucion de capital, la prérroga del contrato social, la transformacion, fusion,
escision, cambio de nombre, cambio de domicilio, convalidacion, reactivacion de
la compafiia en proceso de liquidacién y disolucion anticipada, asi como todos los
convenios y resoluciones que alteren las clausulas que deban registrarse y
publicarse, que reduzcan la duracién de la compafiia, o excluyan a alguno de sus
miembros, se sujetaran a las solemnidades establecidas por la Ley para la fundacion

de la compafiia seguin su especie.

Ley de Régimen Tributario Interno Art. 19.- Estan obligadas a llevar
contabilidad y declarar el impuesto en base a los resultados que arroje la misma

todas las sociedades.
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Ley de Régimen Tributario Interno Art. 40.- Plazos para la declaracion.- Las
declaraciones del impuesto a la renta seran presentadas anualmente por los sujetos

pasivos, en los lugares y fechas determinados por el reglamento.

Reglamento para la aplicacion de las Normas Internacionales de Informacion

Financiera “NIIF”

Articulo Quinto.- Si una compaiiia regulada por la Ley de Compafiias, actia como
constituyente u originador en un fideicomiso mercantil, a pesar de que pueda estar
calificada como Pequefia 0 Mediana Entidad (PYME), debera aplicar las Normas

Internacionales de Informacion Financiera “NIIF” completas.

TABLA # 21 MATRIZ DEL FACTOR POLITICO LEGAL

. . Evaluacion
Caédigo Factor Comportamiento Resultado
GA|A|PE|O| GO
La ley de
Ley de compariias es
FPLOO1 Compafiia Art. Necesario |mportante_ o
33.- para cualquier
cambio de la
industria.
Ley de
Régimen Es obligacién
Tributario . . de la industria
FPLO002 Interno  Art. Obligatorio llevar @)
19.- contabilidad.
Ley de La declaracion
Régimen de los
Tributario impuestos  es
FPLOO3 | Interno  Art. Inevitable inevitable para 0}
40.-  Plazos la industria por
para la el volumen de
declaracion.- sus ventas
Reglamento Permite seguir
para la los
aplicacion de lineamientos
FPLO04 las “NITF” Inexcusable de O
Articulo contabilidad
Quinto.- aceptable

Elaborado por: Las investigadoras

Las ley