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INTRODUCCION

El proyecto que se detalla en el presente documento se trata de TOSTAJITOS, un
emprendimiento que nace en las aulas de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte,
enfocandose en la oportunidad de incursionar en el mercado del consumo de snacks
horneados, presentdndose la opcién de participar en los premios GO realizado por el
Senescyt, siendo acreedor del 3er lugar, de aqui parte la idea de un proyecto para el
posicionamiento de la marca, resaltando los atributos de un producto nuevo con
caracteristicas distintas que impulse su consumo, tomando en consideracion los grandes
cambios que se han presentado en los Gltimos tiempos en lo que respecta a las preferencias
del consumidor, se plantean las estrategias adecuadas que realcen la marca y posicionen

el producto para mantenerlo a un nivel competitivo sostenible en el tiempo.

El proposito es lograr el posicionamiento de la marca Tostajitos en el mercado de
consumo de snack en la ciudad de Guayaquil, considerando que la marca es nueva en el
mercado, se requieren de acciones estratégicas para alcanzar un lugar en la mente del
consumidor, que diariamente se ve inmerso en un sin nimero de opciones con productos
que se mantienen por afios en el mercado, para ello, se ha realizado una investigacion
detallada sobre aquellos impulsos a los cuales el consumidor reacciona de manera
favorable y que valora sobre las distintas propuestas de marcas a la hora de adquirir un
producto, basados en la informacién recabada se hace posible proponer las mejores

estrategias para el posicionamiento de la marca Tostajitos.

Es asi que en el presente trabajo de investigacion se determinan las estrategias y
tacticas detalladas en 4 capitulos. Capitulo | se detalla el problema de la investigacion,
las variables, los objetivos que permitiran entender la situacion de la empresa frente al
mercado. Capitulo Il se detalla el sustento tedrico el cual permitird respaldar las

decisiones a tomar dentro de las estrategias a implementar.

Capitulo Il contempla los métodos detallando tipo, enfoque, las técnicas de

investigacion que se aplicaran y el analisis correspondiente de los resultados obtenidos.

Capitulo IV se establece la propuesta con las estrategias que se aplicaran para obtener

los resultados favorables con respecto a posicionar la marca.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema

Branding para el posicionamiento del producto Tostajitos en el sector norte de la
ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del Problema

En la actualidad para las empresas es importante dar a conocer el producto a los
clientes y llegar a la mente del consumidor. Tostajitos es un snack horneado hecho a base
de harina de trigo y especies, este surgié como un proyecto en las aulas de clase, el cual
fue puliéndose gracias a la colaboracion del departamento de innovacion de la ULVR,
teniendo una gran acogida por parte de la comunidad Laica. Pese a eso, Tostajitos no
posee una identidad de marca como factor diferenciador de un producto con otro,
ocasionando que el producto se encuentre en desventaja comercial frente a la competencia
en el mercado, repercute en el posicionamiento de la marca, afectando a largo plazo en
su rendimiento econdémico y comercial. La falta de asignacion de un presupuesto para el
marketing ocasiona un mal manejo de redes sociales, una inadecuada gestion de
merchandising, el deficiente desarrollo de la imagen del producto, siendo estos factores
que afectan a que la marca pueda posicionarse en el mercado de los snacks y a esto se le

suma el crecimiento de la competencia indirecta.

Todos los factores mencionados llevan a un mal manejo de medios de comunicacion
por la falta de asignacion de presupuesto, lo cual conlleva a una baja promocion,
repercutiendo en una baja participacion de mercado, la cual no permite generar un Insight
de la marca en el consumidor, asi mismo la falta de una estrategia de ventas no permite
que la empresa pueda alcanzar sus objetivos. Si no se toman precauciones a estos
problemas, puede desencadenar un bajo indice de ventas, generando un sobre stock de

producto, el cual terminaré afectando la rentabilidad de la empresa.

Sino se realizan acciones correctivas para la promocion, la marca Tostajitos no lograra
posicionarse en el mercado de los snacks, como una de las primeras opciones saludables

escogidas por los consumidores, ya que ellos en estos momentos buscan opciones que no



perjudiquen su salud, preocupandose mas por mantener un estilo de vida saludable. Para

el analisis de este problema se tiene a disposicion varias herramientas de estudio, como

el branding, el cual permite construir una marca, el marketing de contenidos, este permite

la creacidn de contenido relevante para atraer a un publico objetivo, Merchandising, la

cual permite aumentar la rentabilidad en el punto de venta, estimulando la compra de los

clientes.

1.3. Formulacion del Problema

¢Como el branding influye en el posicionamiento del producto Tostajitos en el sector

norte de la ciudad de Guayaquil?

1.4. Sistematizacién del Problema

¢Cuales son las preferencias de los consumidores de snacks que permitan la
introduccion de la marca Tostajitos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil?
¢ Qué estrategias de branding ayudaran al posicionamiento de la marca Tostajitos
en el sector norte de la ciudad de Guayaquil?

¢Qué tacticas de marketing estratégico permitiran la promocion del producto
Tostajitos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil?

¢ Qué medios sociales aportarian a la difusion de la marca Tostajitos en el sector
norte de la ciudad de Guayaquil?

¢Como elaborar un plan de presupuesto que permita el desarrollo de las

estrategias de branding del producto Tostajitos?

1.5. Objetivo General

Desarrollar el branding para el posicionamiento del producto Tostajitos en el sector

norte de la ciudad de Guayaquil.

1.6. Objetivos Especificos

Realizar un estudio de mercado sobre las preferencias de los consumidores de
snacks que permita la introduccion de la marca Tostajitos en el sector norte de

la ciudad de Guayaquil.



e ldentificar a través de la investigacion de mercado, estrategias de branding que
ayuden al posicionamiento de la marca Tostajitos en el sector norte de la ciudad
de Guayaquil.

e Determinar tacticas de marketing estratégico que permitan la promocion del
producto Tostajitos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

e Seleccionar los medios sociales que aportaran a la difusion de la marca Tostajitos
en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

e Designar un plan de presupuesto que permita el desarrollo de las estrategias de
branding del producto Tostajitos.

1.7. Justificacion de la Investigacion

La investigacion busca determinar la aplicacion del branding como una herramienta
para mejorar el posicionamiento de la marca Tostajitos en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil, este trabajo es importante porque ayudara a construir la identidad de la marca
del producto, mostrar las cualidades de la misma, dar a conocer a los clientes los valores
y vision que la empresa, lo cual le sirve para diferenciarse de la competencia. Esta
identidad se puede demostrar de varias maneras, por medio del logotipo, tipografia o
colores corporativos. La marca debe enviar un mensaje acorde con los valores de la
empresa y expresar cOmo desean ser vistos por los consumidores. Para esto se debe
conocer qué tipo de estrategias adoptar, estableciendo las diferentes tacticas que

permitiran a la marca cumplir con los objetivos establecidos.

1.8. Delimitacién o Alcance de la Investigacion

Este estudio se circunscribe a la zona de influencia del sector norte de la ciudad de
Guayaquil. Esta enfocado en la poblacién del sector norte de la Ciudad de Guayaquil, que
de acuerdo al INEC es de 434.194 habitantes, el 55.3% de edades entre 20 a 65 afios, y
de estos el 68.1% es econdmicamente activo, siendo esta la poblacion en la que se va a
enfocar. Para esto el mercado objetivo de este proyecto sera 163.514 habitantes ubicados
en el sector norte de la ciudad de Guayaquil, que sean consumidores de snack en general,

pero teniendo un mayor enfoque en los consumidores de productos light.



1.9. Hipotesis General

Si se desarrolla el branding entonces se podra conseguir el posicionamiento del

producto Tostajitos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

1.10. Linea de Investigacion Institucional

El proyecto de investigacion sigue la linea institucional de desarrollo estratégico
empresarial y emprendimientos sustentables, ajustdndose a los requerimientos de la
Facultad de Administracion, de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil,
sujeta a la linea de investigacion Marketing, Comercio y negocios locales,

correspondiente a la sublinea de investigacion y planes estratégicos de mercado.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

En el afio 2017, en el mes noviembre se crea en las aulas de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil, el proyecto Tostajitos, el cual comenzd como una tarea
mas para culminar un ciclo académico de la carrera de Marketing, de la Facultad de
Administracion, pero que gracias al apoyo constante y la perseverancia de los docentes,
ingreso al departamento de Innovacion que maneja dicha institucion, en el cual se
realizaron cambios en la imagen original del envase del producto, mejoras en su
presentacion, textura y sabor, todo esto gracias a las sugerencias de los consumidores
locales. Se particip6 en ferias universitarias, permitiéndole ganar en el mes de septiembre
del afio 2019, el tercer lugar en los premios GO, en el VI Congreso Cientifico

Internacional INPIN.

Desde la implementacién en Ecuador del semaforo nutricional en el 2014, los
consumidores promedio estan mas conscientes acerca de la ingesta de alimentos ultra
procesados. Permitiendo asi que los productos naturales, gourmet o light tengan mayor
aceptacion en el pais, generando un cambio en los habitos de alimentacion del consumidor
ecuatoriano, dirigiendo sus preferencias a productos que contengan propiedades
nutricionales e innovacion. Segun estudios, el mercado de los snacks esta por encima de
los 375.000 millones de doblares, de esta cifra el 50% de los consumidores prefiere un
snack natural y un 30% demandan snacks organicos. EXxisten nuevos actores de mercado
que se han convertido en competencia directa de las empresas fabricantes, importadores
y comercializadores de snacks. Una de las razones que hacen que aumente la demanda de
productos saludables, es que ahora el consumidor ecuatoriano se preocupa por verse bien
y de cuidar su salud, a esto se le suman las tendencias de moda, la publicidad y factores
como la calidad, sabor y presentacion de los productos que se ofrecen, en los

supermercados, autoservicios, farmacias, etc.

En un articulo publicado por la revista Lideres, (Enriquez, 2020) menciona que el gasto

en snacks y bebidas fuera del hogar tuvo un fuerte impacto en el contexto de la pandemia



a escala mundial. La consultora Kantar, realizo un estudio guiado por Miguel de la Torre,
country manager de la Division World panel de Kantar Ecuador, en el cual explicé que
las compras fuera de la casa representaban antes de la pandemia por covid-19 mas del
40% del gasto. Sin embargo, tras la llegada en marzo del virus estas cayeron entre un 10%
y un 30%.

2.2. Marco Tedrico Referencial

En la tesis sustentada en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, “Marketing
estratégico para el posicionamiento de la distribuidora de productos alimenticios Koning,
en la ciudad de Guayaquil” segin su autor (Pefiaherrera, 2020), el objetivo se relaciono
en el desarrollo de un plan de marketing estratégico para el posicionamiento del producto
agua de coco en la ciudad de Guayaquil, dentro del estudio se utilizaron dos instrumentos
el primero fue la entrevista, la cual permitio resaltar la importancia del servicio
personalizado al cliente y el segundo la encuesta, la cual considera en la discusion la
necesidad de proponer el disefio de un plan de marketing estratégico basado en las 8Ps
del Marketing Mix. En la propuesta se establecio la necesidad de lanzar dos nuevas
presentaciones de productos, que le den al cliente la opcion de elegir la compra segun le
convenga, también se destacO que la ventaja competitiva de la empresa frente a la
competencia radica en el precio, las nuevas presentaciones y el valor agregado del sello
de registro INEN en sus productos.

La tesis sustentada en la Universidad Politécnica Salesiana por (Lopez & Molina,
2011) titulada “Plan Estratégico de Marketing para posicionar la Marca e Imagen de la
compaiiia Interbyte S.A.” se enfoca en implementar estrategias publicitarias adecuadas
para el reconocimiento de la marca, diferenciacién de la misma dentro del mercado,
realizar ventas promocionales, permitiendo que la empresa ocupe un lugar importante en
la mente de los consumidores. Para esto la empresa debe construir su posicionamiento a
partir de la percepcion de los consumidores, basando la imagen de la marca en las
caracteristicas que tiene el target que se quiere llegar, estudiar la competencia, y basarse
en las caracteristicas que son mas importantes para los clientes, el precio, calidad y
benéficos. Todo esto se da gracias al uso de herramientas tecnoldgicas que le permiten
competir en el mercado y ejecutar de una manera adecuada su plan estratégico.

En la tesis denominada “Propuesta para Fortalecer la Marca Identidad Corporativa

Universidad Politécnica Salesiana a Nivel Nacional” llevada a cabo por (Aguirre,
7



Andrade, & Carridn, 2011), estos disefiaron estrategias de marketing en su propuesta, las
cuales estaban enfocadas en fortalecer y potencializar la marca, enfocandose en que este
es el distintivo que permite diferenciar al producto de la competencia, permitiéndole ser
mas fuerte y tener mas valor en el mercado. En conclusion, este estudio determino que
mediante la implementacion de diferentes estrategias de marketing y tacticas
comunicacionales bien disefiadas se logra que una marca tenga una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo, basdndose en la calidad de los procesos, asi como en mantener
un alto nivel de servicio al cliente, permitiendo asi fortalecer la identidad corporativa de

la empresa.

2.3. Marco Teorico
2.3.1. Marketing

Para (Llopis, 2015) el marketing es:

“El proceso de creacion de valor sostenible que la empresa realiza a sus clientes,
y mediante el cual se apropia de una parte de dicho valor via precio. Esta
concepcion del marketing como proceso de creacion de valor sostenible es
inherente a la existencia de la empresa, independiente del tamafio de la misma, o
del mayor o menor grado de desarrollo formal de una estructura departamental de

marketing” (p. 11).

Este autor expresa que el tamafio de la empresa no influye en el valor que la misma
puede darle a un producto, para llegar a esto, se deben realizar estudios sobre el
comportamiento del mercado al cual se quiere llegar, para asi poder detectar cual es la
necesidad que debe ser cubierta, y desarrollar asi un producto o servicio que satisfaga a

la misma.

2.3.2. Marketing Mix

(Lamb, Hair, & McDaniels, 2011) El término mezcla de marketing se refiere a una
combinacion Unica de estrategias de producto, plaza (distribucion), promocion y fijacion
de precios (conocida a menudo como las cuatro P) disefiada para producir intercambios

mutuamente satisfactorios con un mercado.



(Kotler & Armstrong, 2012) La mezcla del marketing es el conjunto de herramientas
tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta.
La mezcla del marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir

en la demanda de su producto.

Atraer, captar, fidelizar, promover la actividad de la compra es la finalidad de un
mercadélogo, toda empresa 0 negocio que pretende introducir un producto o servicio
requiere de valiosa informacion que brinda el mercado, sobre preferencias, estilos,
costumbres, sensibilidad al precio, semejanzas con la competencia de existir un
competidor directo, pero toda aquella informacion debe ser enfocada en cierta base
estratégica como son el marketing mix las cuales nacen por el afio 1960 de la mano de E.
Jerome McCarthy quien los utilizé para definir el concepto de marketing en la actualidad

se han asociado nuevos términos que dan paso a las 8 P.

o Producto
(Kotler & Armstrong, 2008) Definimos un producto como algo que puede ser ofrecido
a un mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un

deseo 0 una necesidad.

(Holguin, 2012) nos ilustra que al presentar un producto se debe planificar en 3 niveles.

> Producto Béasico Fundamental. (Holguin, 2012) Esta en el centro del
producto total y consiste en los elementos intangibles o atributos del producto que

satisfacen las necesidades y deseos propiamente dichos.

> Producto Real. (Holguin, 2012) Después de haber planificado el producto
basico, se debe construir un producto que incluya los elementos tangibles o atributos
fisicos de composicion, textura, tamafio, color, olor, calidad, marca, empaque y otras

propiedades que materializan el producto.

> Producto Ampliado. (Holguin, 2012) Se construye alrededor del producto
basico y del producto real para ofrecer beneficios adicionales al consumidor. Hoy, desde
el punto de vista de marketing holistico, ademas de los atributos fisicos e intangibles que



se ofrecen, el comercializador brinda beneficios afiadidos a los del producto, que sirven

para posicionar el producto en la mente del consumidor.

o Precio y otros elementos del costo.
Segun (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) “el precio es la cantidad de dinero u otros
elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto. Recuerde que la utilidad

es un atributo con el potencial para satisfacer necesidades o deseos”.

o Plaza y Tiempos (red de distribucion).
(Kotler & Armstrong, 2008) “Incluye las actividades de la empresa que ponen el

producto a disposicion de los consumidores meta”.

. Promocion y Educacion al Cliente Externo.
(Kotler & Armstrong, 2008) Comprende actividades que comunican las ventajas del

producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo.

° Proceso.

Segun (Lovelock & Wirtz, 2009) en los procesos:

Los gerentes inteligentes saben que, en lo que se refiere a los servicios, la manera
en la que una empresa hace su trabajo —los procesos subyacentes— es tan
importante como lo que hace, especialmente si se trata de un producto muy comun,
ofrecido por muchos competidores. Asi pues, la creacion y entrega de elementos

de productos requiere el disefio y la implementacion de procesos eficaces (p. 25).

Elaborar procesos requieren de métodos secuenciales que permitan y viabilicen un
optimo funcionamiento de las operaciones que se ejecutan al elaborar un producto o
brindar un servicio, asi como el abastecimiento de los mismos en los puntos de ventas

gue nos permitiran una mayor rentabilidad.

o Personas (cliente interno).
(Lovelock & Wirtz, 2009) “A pesar de los avances tecnoldgicos, muchos servicios
siempre requeriran de una interaccién directa entre los clientes y el personal de contacto.
La naturaleza de estas interacciones influye de manera importante en la forma en que los

10



clientes perciben la calidad del servicio” (p. 25). A menudo podemos escuchar que las
personas son el bien méas preciado de la empresa, pero partiendo del adagio de Jim Collins
“Las personas correctas son su bien mas preciado” es asi que parte fundamental en la
elaboracion de un equipo de trabajo es su eleccion calificar sus aptitudes y actitudes de
tal manera que las operaciones a realizar sean equilibradas internamente como en el
contacto directo con los clientes, que se evidencie el crecimiento en conjunto empresa

colaborador.

o Entorno Fisico.

(Lovelock & Wirtz, 2009) “Los entornos, se relacionan con el estilo, la apariencia del
ambiente fisico y otros elementos que experimentan los clientes o colaboradores en los
sitios donde se entregan o elaboran producto o servicios” (p. 289). Desarrollar un entorno
fisico agradable para el cliente permite que el mismo quiera volver al negocio o desea

volver a solicitar el servicio que se le presta.

o Productividad y Calidad.
Para (Lovelock & Wirtz, 2009) la productividad:

Aunque con frecuencia se tratan de manera separada, la productividad y la calidad
deben considerarse los dos lados de una misma moneda. EI mejoramiento de la
calidad, la cual debe definirse desde la perspectiva del cliente, es esencial para la
diferenciacion del producto y para fomentar la satisfaccion y lealtad del
consumidor. Sin embargo, no es aconsejable invertir para mejorar la calidad del
servicio, sin antes ponderar las ventajas y desventajas de incrementar los costos y
aumentar los ingresos al ofrecer una mejor calidad en ciertas dimensiones. Si los

clientes no estan dispuestos a pagar méas por una mayor calidad (p. 25).

2.3.3. Necesidades de los Clientes

En su libro (Kotler & Armstrong, 2012) expresa que “las compaiiias de marketing
exitosas hacen mucho por informarse y entender las necesidades, los deseos y las
demandas de sus clientes. Realizan investigacion del consumidor y analizan montafas de
datos de éste” (p. 6), el analisis de esta informacion recopilada es el que permite
determinar qué camino debe seguir la empresa, que estrategias debe usar para llegar a

esos clientes, para esto debemos entender que las demandas surgen cuando una necesidad
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esta secundada por el proceso de compra, y para llegar a este punto se debe ofrecer un

producto con alto valor, que logre satisfacer dicha necesidad.

Para (Kotler & Armstrong, 2012) “Los clientes se forman expectativas acerca del valor
y la satisfaccion que diversas ofertas de marketing les brindaran, y compran de acuerdo
con ellas. Los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos
sobre sus buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los
competidores y desacreditan el producto ante los demas” (p. 7). Es importante enfocarse
en los beneficios y experiencias que ofrece el producto, esto permitira crear relaciones a
largo plazo con los consumidores, muchos vendedores solo se enfocan en los atributos
del producto y no en el servicio que le ofrecen al cliente, al combinar atributo y servicio,

mejoramos la experiencia del consumidor, creando lealtad hacia la marca.

2.3.4. Comportamiento del Consumidor

En su libro (Kotler & Keller, 2016) expresan que “el comportamiento del consumidor
es el estudio de como los individuos, los grupos y las organizaciones eligen, compran,
usan y desechan bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y
deseos” (p. 181). No todos los individuos tienen los mismos deseos, por eso deben
estudiar varios puntos antes de sacar un producto o servicio en el mercado, se debe saber
a quién se va a servir, y como se va a servir, por esa razon este estudio se enfoca en
conocer como las personas toman la decision de compra. Este comportamiento a su vez
esta influenciado por factores culturales, sociales y personales, siendo los mas influyentes

los culturales.

2.3.4.1. Factores Culturales

Para (Kotler & Keller, 2016) “la cultura, la subcultura y la clase social a la que se
pertenece son influencias particularmente importantes para determinar el comportamiento
de compra del cliente. La cultura es el determinante fundamental de los deseos y la
conducta de las personas” (p. 154). Esto es un punto importante para los especialistas, los
cuales deben de tener en cuenta los valores culturales del pais donde se quiere
comercializar el producto, estos valores incluyen la religién, los grupos étnicos, las
regiones geogréaficas y la clase social, esta Ultima establece patrones de comportamiento

que desencadena los distintos habitos de compra en el consumidor.
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2.3.4.2. Factores Sociales

Los factores sociales que afectan el comportamiento de compra son los grupos de
referencia, la familia, los roles sociales y el estatus social. Segun (Kotler & Keller, 2016)
“los grupos de referencia influyen en sus miembros al menos de tres maneras: exponen al
individuo a nuevas conductas y estilos de vida; influyen en las actitudes y el autoconcepto
y crean presiones de conformidad que pueden afectar las elecciones de productos y
marcas” (p. 159). De estos factores el mas importante es el grupo de referencia porque
influye de manera directa o indirecta sobre las actitudes y comportamiento de la persona,
por eso cuando la influencia de este grupo es muy fuerte, se debe buscar una manera de
llegar al lider de opinion del grupo, el cual es la persona que da su punto de vista o
recomendacion de un producto, para llegar a ellos los especialistas deben segmentarlos,

conocer los medios que frecuentan y enviarles mensajes con informacion del producto.

2.3.4.3. Factores Personales

Para (Kotler & Keller, 2016) “las caracteristicas personales que influyen en la decision
del comprador incluyen la edad y la etapa del ciclo de vida, la ocupacion y las
circunstancias econdmicas, la personalidad y el autoconcepto, el estilo de vida y los
valores” (p. 161). Es importante conocer estos factores que afectan directamente el
comportamiento del consumidor, ya que esto ayudara a determinar hacia dénde dirigir el
producto, a qué mercado segmentarlo, ya que los gustos de las personas cambian de
acuerdo a los factores antes mencionados. Es asi que los especialistas piensan que al
digirirse al consumidor basandose en sus valores, es decir en su yo interno, pueden

influenciar a su yo externo y asi modificar su comportamiento de compra.

2.3.5. Marketing Estratégico

Para (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2008) el marketing estratégico es:

El anélisis de las necesidades de los individuos y las organizaciones. Desde el
punto de vista del marketing, el comprador no busca un producto como tal, sino
una solucion a un problema que el producto o el servicio le puede ofrecer. La
funcidon del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referencia
e identificar varios mercados o segmentos de producto existentes o potenciales

sobre la base de un analisis de la diversidad de necesidades que satisfacen (p. 8).
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Este autor nos explica que, al pasar el tiempo, cambia el comportamiento del mercado,
no puedo comparar las decisiones de compra que tenian hace 20 afios con las que hay en
la actualidad, ya que con el paso de tiempo el ser humano va desarrollando mas necesidad
que termina convirtiendo en deseos. Segun (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2008) “la
etapa del marketing estratégico aparece cuando las necesidades del ndcleo central del
mercado se encuentran saturadas, porque un gran nimero de competidores estan haciendo
ofrecimientos similares” (p. 25), es muy importante prestar atencion a que preferencias
del consumidor la competencia no le ha dado importancia, y asi poder lanzar productos
que pueden satisfacer las necesidades, recordemos que con el paso del tiempo las
preferencias y necesidades del mercado cambio, por ejemplo antes el internet no era algo

necesario, pero en la actualidad la mayoria de hogar cuentan con ese servicio.

2.3.6. Anélisis FODA

Para (Ferrell & Hartline, 2012) “el analisis FODA se enfoca en los factores internos
(fortalezas y debilidades) y los factores externos (oportunidades y amenazas) —derivados
del andlisis de situacion de la seccién anterior—, que dan a la empresa ciertas ventajas y
desventajas en la satisfaccion de las necesidades de su(s) mercado(s) meta” (p. 43). Al
analizar todos estos factores que afectan o benefician a la empresa, nos permite conocer
o determinar que estrategias se deben aplicar para mejorar la situacién de la misma, o

como estar preparado para los cambios que se generan en el mercado.

También (Ferrell & Hartline, 2012) nos indica, que, con los resultados del analisis
FODA como guia, una empresa podria considerar las siguientes cuatro direcciones
generales para sus esfuerzos estratégicos:

. Agresividad (muchas fortalezas internas / muchas oportunidades
externas): (Ferrell & Hartline, 2012) “Las empresas en esta envidiable posicion
desarrollan estrategias de marketing para aprovechar de manera agresiva multiples
oportunidades. La expansion y el crecimiento, con nuevos productos y mercados, son la

clave para un enfoque agresivo” (p.137).

o Diversificacion (muchas fortalezas internas / muchas amenazas
externas): (Ferrell & Hartline, 2012) “Las empresas en esta posicion tienen mucho que

ofrecer, pero los factores externos debilitan su capacidad para buscar estrategias
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agresivas. Para contrarrestar estas amenazas, pueden usar una estrategia de marketing que

diversifique su portafolio de productos, mercados o incluso unidades de negocio” (p.
137).

o Cambio Total (muchas debilidades internas / muchas oportunidades
Externas): (Ferrell & Hartline, 2012) “Las empresas con frecuencia buscan estrategias
para un cambio total porque se encuentran en la situacion (con frecuencia temporal) de
tener demasiados problemas internos para considerar estrategias que aprovechen las
oportunidades externas” (p. 139).

. Posicion Defensiva (muchas debilidades internas / muchas amenazas
externas): (Ferrell & Hartline, 2012) “Las empresas adoptan una postura a la defensiva
cuando se ven abrumadas por los problemas internos y externos en forma simultanea” (p.
139).

Conocer en gué posicion se encuentra la empresa, permite determinar qué acciones se
deben realizar para mejorar el posicionamiento de la misma, que estrategia aplicar, que
solucién darle al problema o hasta crear un plan de contingencia para futuros problemas

gue se presenten.

2.3.7. Las 5 Fuerzas de Porter

(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2008) “La capacidad de una empresa de explotar una
ventaja competitiva en su mercado de referencia depende no sélo de los competidores
directos que enfrenta, sino también del papel que juegan las fuerzas rivales, tales como
los competidores potenciales, los productos sustitutos, los clientes y los proveedores”. (P.
224).

Estas fuerzas (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2008) las describe de la siguiente

manera:

o Amenaza de los Nuevos Competidores: Los competidores potenciales
con posibilidades de entrar al mercado constituyen una amenaza que la empresa debe
limitar y contra la cual debe protegerse, para lo cual debe crear barreras de entrada. La
importancia de la amenaza depende de las barreras de entrada y de la fuerza de reaccion

que los competidores potenciales pueden esperar (p. 225).
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o Amenaza de los Productos Sustitutos: Los productos sustitutos pueden
desempefiar una misma funcion para el mismo grupo de clientes, pero se basan en
diferentes tecnologias. Los precios de los productos sustitutos imponen un techo al precio
que las empresas del mercado-producto pueden practicar. Cuanto més atractiva es la
relacién precio- rendimiento del producto sustituto, mas fuerte serd la limitacion al

aumento de precios de la industria (p. 226).

o Poder de Negociacion de los Clientes: Los clientes asumen un poder de
negociacion frente a sus proveedores. Pueden influir en la rentabilidad potencial de una
empresa al forzarla a recortar los precios, demandar servicios mas extensos 0 mejores

facilidades de crédito o, incluso, posicionar a un competidor frente a otro (p. 226).

o Poder de Negociacién de los Proveedores: Los proveedores pueden
ejercer un poder de negociacion a través del aumento de precios al distribuir, reducir la
calidad del producto o limitar las cantidades que venden a un determinado cliente (p.
227).

. Identificacion de los Competidores: La competencia puede incluir a
empresas que no comparten la misma plataforma tecnolégica. Este marco puede resultar
atil no solo para aumentar el conocimiento de varias dimensiones del panorama
competitivo, sino también para seguir los movimientos de los competidores potenciales a

través del tiempo (p. 228).

Las cinco fuerzas de Porter son Utiles para evaluar el panorama competitivo del
mercado al que se quiere llegar, permite determinar que estrategias usar para sobrellevar
a los productos sustitutos, a los nuevos competidores, que estrategia usar con los clientes,
y determinar que estrategias al momento de negociar con los proveedores, siendo de los
cinco literales, el punto mas importante el identificar a los competidores, ya que como se
explicd, se debe localizar a todos los competidores, no solo a los que comercializan el
mismo producto, sino aquellos productos que satisfacen las mismas necesidades que

Tostajitos busca satisfacer.
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Figura 1. Fuerzas competitivas
Fuente: Porter (1980)

2.3.8. Branding

Segun (Llopis, 2015) “es la creacion y gestion del capital de marca, es decir, del valor
de la marca para el consumidor, y esta creacion de valor se consigue mediante la conexién
racional y emocional de la marca con el cliente” (p. 29), se pueden definir dos enfoques
el disefio y el organizacional, puntualizamos ambos aspectos para crear una idea mas clara
de cada uno, el enfoque de disefio busca plasmar una expresion visual de la identidad que
permita generar una personalidad de la organizacion, un estudio visual asocia el anélisis
de todo lo relacionado con los simbolos, logotipos colores etc. La perspectiva del enfoque
organizacional va mas alla, se plantea como un conjunto de aspectos que definen el
distintivo de la organizacion como se compone, como es su naturaleza central, como se

quiere mostrar al exterior.

Para (Hoyos, 2016) “El branding desde una perspectiva reduccionista, ha sido definido
como la accion de colocarle un nombre al producto (Naming), disefiar un logo simbolo
Ilamativo y exponer de manera permanente al consumidor a la marca a través de los

medios de comunicacion”.
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2.3.8.1. Marca

¢Qué es una marca? Segun (Keller, 2008) “En términos técnicos, siempre que un
mercaddlogo genera un nombre, logotipo o simbolo para un nuevo producto, esté creando
una marca”. De acuerdo al andlisis planteado por Keller el objetivo de generar un nombre
como marca es diferenciar un producto o servicio de la competencia, aunque distintas
definiciones nos llevan mas alla, generar una percepcion de aceptacion desde el
consumidor hacia la propuesta sea de un producto o un servicio es el objetivo por el cual
se aplican estrategias alrededor de una marca que persigue ubicarse entre lo mas vendido

del mercado.

Segun (Llopis, 2015) “Una marca es combinacion de atributos, tangibles e intangibles,
simbolizados por una marca registrada que, si se gestiona adecuadamente, genera valor e
influencia”. EI concepto de valor puede interpretarse de varias maneras: desde el punto
de vista del marketing o del consumidor es la promesa y la materializacién de una
experiencia; desde la perspectiva empresarial supone la seguridad de alcanzar beneficios
futuros; y, desde la Optica juridica, es un elemento concreto de la propiedad intelectual.
Desde sus inicios la funcién de la marca ha sido identificar la procedencia de un producto
diferenciandolo por medio de sus atributos de las distintas opciones existentes, es cuando

toma fuerza el valor de la construccion de marca.

2.3.8.2. Componentes del Branding
2.3.8.2.1.  Naming: Creacién del Nombre

En su articulo (Normanbuena, 2015) expresa que “un nombre ayuda a establecer el
tono de un producto, servicio o empresa. Actlia como el identificador principal de una
marca. Es un dispositivo de recuperacién y reconocimiento, comunica atributos deseados
o0 beneficios especificos y, con el tiempo y el uso constante, se convierte en un activo
valioso y propiedad intelectual”. Aqui se explica que elegir un nombre para nuestro
producto no es un proceso al azar, es una decision estratégica y creativa que va a
permitirle al consumidor conocer la posicion de la marca y la personalidad de la misma,
para trascender se debe lograr generar una conexion emocional con el consumidor.
Existen tres tipos de categorias para los nombres de acuerdo a sus atributos: Descriptivo,
este describe lo que la empresa hace; evocativo, este sugiere asociaciones a la marca y,

por ultimo, abstracto, los cuales no hacen ninguna referencia a la naturaleza del negocio.
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2.3.8.2.2. Identidad Corporativa

Para (Llopis, 2015) la identidad corporativa o identidad de marca:
“Es un conjunto unico de asociaciones que el estratega aspira a crear 0 mantener.
Estas asociaciones representan la razon de ser de la marca implicando una
promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes debe contribuir a
establecer relaciones entre la marca y el cliente mediante la generacion de una
proposicion de valor que involucre beneficios funcionales, emocionales o de auto

expresion” (p. 32).

Es decir que depende de factores como la filosofia, orientacion, historia, valores
éticos y estrategias. Son rasgos Yy atributos que definen su esencia, siendo estos los que
hacen que cada empresa sea Unica, se debe entender que no solo es importante lo que
hace la empresa, es decir el producto o servicio que se ofrece, sino también como lo
hace, la calidad del mismo, lo que al final les permite comunicar lo que son, es decir
su identidad y la cultura que se profesa en el negocio. La identidad de marca permite
expresar lo que se quiere ser, para luego desarrollar una imagen de marca, que seré lo

que los clientes piensan de la empresa.

2.3.8.2.3. Posicionamiento

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) “El posicionamiento es el uso que hace una empresa
de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado

meta una imagen particular en relacion con los productos de la competencia” (p. 163).

El posicionamiento segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) “es la forma en que
los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes; es decir, el
lugar que ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la
competencia” (p. 207). Se refiere a ser la primera opcion en la mente del consumidor al
momento de escoger un producto o servicio para satisfacer sus necesidades, para conocer
el posicionamiento de la empresa se debe primero identificar al mercado al que se quiere
Ilegar y quienes son nuestra competencia en dicho mercado, determinando cuéles son las
cualidades o caracteristicas que nos diferencian de las demas empresas, que a la larga son

las que van a permitir crearle un valor al cliente.
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Segun (Ries & Trout, 2002) el posicionamiento es la toma de una posicién concreta 'y
definitiva en la mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una
determinada oferta u opcion. De manera tal que, frente a una necesidad que dicha oferta
u opcidén pueda satisfacer, los sujetos en perspectiva le den prioridad ante otras similares.
Nos permiten percibir que posicionarse es brindar aquella primera opcién a la mente del
consumidor, ser aquel nombre, aquella imagen, aquel color, logo, eslogan que se presenta
al momento de tener la necesidad de adquirir un producto, percibiendo aquellas
caracteristicas que nos permitan aplicar la estrategia adecuada que logre una conexion

Unica con el cliente.

2.3.8.2.4. Posicionamiento de la Marca

En la construccion de marcas, las empresas necesitan tomar decisiones sobre el
posicionamiento de marca, la seleccién del nombre de la misma, su patrocinio y su
desarrollo. EI mas poderoso posicionamiento de la marca se genera alrededor de fuertes
creencias y valores del consumidor (Kotler & Armstrong, 2008). En cuanto a
posicionamiento de la marca el tiempo nos demuestra que muchas de ellas se han
colocado en la cuspide del consumo tanto por desarrollo de la marca, colores, nombres,
eslogan, personajes asociados a su producto que lograron asociar la necesidad con las

caracteristicas de la propuesta que han lanzado al mercado.

. Atributos: Los atributos relacionados con la compra o uso del producto
pueden suministrar beneficios funcionales y/o emocionales al consumidor, generando una

asociacion entre el atributo o beneficio y la marca (Llopis, 2015).

o Beneficios: El desarrollo de un producto o servicio implica definir los
beneficios que ofrecera. Estos beneficios son comunicados y entregados por medio de los
atributos del producto tales como su calidad, caracteristicas, estilo y disefio (Kotler &
Armstrong, 2008).

o Creencias y Valores: El valor esta intimamente ligado con la calidad en
su relacion con el precio. Una marca puede estar asociada a un determinado nivel de

calidad para un determinado nivel de precio (Llopis, 2015).
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2.3.8.2.5. Lealtad de Marca

Para (Ferrell & Hartline, 2012) esta “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” (p. 204), en su libro explica que esta consta
de tres niveles, estos son: reconocimiento de marca, cuando el consumidor considera la
marca como una de varias alternativas que tiene en el mercado, no la compra por deseo,
sino por conciencia; el siguiente nivel es la preferencia de marca, aqui el cliente prefiere
una marca a la de la competenciay la comprasi esta disponible, si no opta por un sustituto;
y el dltimo nivel es la insistencia de marca, en este el cliente no acepta un sustituto,

haciendo lo imposible por encontrar su marca favorita.

2.3.8.2.6. Arquitectura de la Marca

(Keller, 2008) explica en su libro que “la estrategia de desarrollo de marca, o
arquitectura de marca, de una empresa indica a los mercadélogos qué nombres de marca,
logotipos, simbolos, etcétera, son aplicables a determinados productos nuevos o
existentes” (p. 433). Esta distincion permite saber al negocio que productos deben
compartir el mismo nombre de marca, o cuantas variaciones del nombre de la marca
deben usarse, permitiendo asi mejorar la comprension de la marca hacia el consumidor,
comunicando las diferencias o similitudes entre los productos que se oferten, creando asi
una conciencia de marca; y aumentando el valor de la misma. Es decir, cuando una
empresa oferta varios productos debe tener un portafolio de sus marcas, que le permiten

crear estrategias de branding para cada una de sus marcas.

En su libro (Llopis, 2015) expresa que la arquitectura de marca debe “ser coherente y
permitir fortalecer la estrategia de marca, clarificarla, crear valor y sinergias, permitiendo
la transferencia Optima de los valores de la marca corporativa al resto de submarcas” (p.
47), un proyecto de arquitectura de marca ademas de organizar las marca que se manejan
actualmente en un negocio, permite direccionar al mismo en la creacion de nuevas
marcas, por ello se debe establecer si el nuevo producto debe ser tratado como marca,
extension de marca, submarca o como marca independiente. Para esto existen tres tipos
de arquitectura de marca, estos son: monolitica, permite utilizar el nombre de la compafiia
en todos los productos que se ofertan; endoso, las submarcas estan vinculadas a la marca

corporativa mediante una referencia visual o verbal, y multi marca, aqui la marca
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corporativa funciona como matriz y cada producto dispone de una marca individual para

su mercado objetivo.

2.3.8.3. Naturaleza de la Competencia

Para (Keller, 2008) “el analisis competitivo considera una multitud de factores, como
los recursos, capacidades y probables intenciones de otras empresas con el fin de que los
mercadologos elijan los mercados donde puedan atender de manera rentable a los
consumidores” (p. 104). Se deben reconocer las amenazas y las oportunidades que hay en
el mercado a pesar de la competencia, es asi que el desafio de las empresas es demostrarles
a los consumidores que sus productos poseen mejores atributos que el de la competencia,
ya que a la larga tanto la empresa como la competencia venden productos que satisfacen
una misma necesidad. Por lo tanto, se debe implantar en la mente del cliente ciertas
experiencias que ayuden a que este se asocie con la marca, pero esto depende de los

beneficios o atributos que diferencian al producto de la competencia.

2.3.8.3.1.  Mercado Objetivo

Para (Keller, 2008) “identificar al consumidor objetivo es importante porque multiples
clientes pueden tener distintas estructuras de conocimiento de marca y, por tanto,
diferentes percepciones y preferencias sobre ella” (p. 99). Partiendo de esto debemos
entender que es importante segmentar el mercado, para poder dirigir adecuadamente los
esfuerzos de marketing y asi evitar gastar recursos dirigiéndonos a un segmento que no
tiene necesidad del producto o servicio a ofertar. EI método del embudo sigue la conducta
de los clientes luego de haber usado una marca, los clasifica en consciente, siempre

probado, prueba reciente, uso ocasional, uso habitual, uso mas frecuente.

Para (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) “es habitual que varias organizaciones persigan
un mercado meta especifico al mismo tiempo, y que cada una trate de que los clientes
prospecto la vean a través de una luz distinta y atractiva. Esto es, cada compafiia se vale
de estrategias y tacticas en su esfuerzo por establecer una posicién unica en la mente de
los prospectos” (p. 16). Es importante conocer como el uso de las estrategias adecuadas
permite que un cliente pase de una etapa a otra, por eso los mercad6logos deben construir

bases con los perfiles de los clientes, conocer qué medios son los que mas usan para
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obtener informacion o cudl es su conducta y como esta afecta a que prueba el producto o

lo vuelva a comprar.

2.3.9. Estrategias de Posicionamiento

Las empresas pueden disefiar sus programas de marketing para posicionar y mejorar
la imagen de una oferta de producto en la mente de los clientes meta. Para crear una
Imagen positiva de un producto pueden elegir entre varias estrategias de posicionamiento
(Hartline, 2012). Para posicionar una marca debemos resaltar los beneficios que a los ojos
del consumidor sean notables en comparacion a la competencia, mientras mas complicada
sea la imitacion de los mismos se presentardn mas oportunidad de permanecer diferentes
en el tiempo, se debe buscar transmitir un valor adicional la cual transmitird una

superioridad con respecto al resto de propuestas.

Segun (Equipo Vertice, 2012) Posicionamiento es el acto de disefiar una oferta e
imagen empresarial destinada a conseguir un lugar distinguible en la mente del publico
objetivo. Notamos que la gran mayoria de las definiciones resaltan el término
popularizado por los dos grandes ejecutivos Al Ries y Jack Trout resaltando que el
posicionamiento empieza con la presencia de un producto o un servicio el cual se debe
establecer como la primera idea en la mente del consumidor siendo esta quien lo
identifique mas alla de las funciones que realicen las mismas (p. 75).

. Importancia. La diferencia que ofrece el producto o servicio, debe
proporcionar un beneficio valorado por un nimero suficiente de clientes, por ejemplo, un
transporte mas barato.

. Distincion. La diferencia no debe ser ofrecida por otros competidores.

. Superioridad. La diferencia que se ofrece debe ser muy importante y mas

valorada que la de los demas.

o No imitable. Debe ser dificil de plagiar por la competencia.

o Afrontable. EI comprador debe poseer el poder suficiente para pagar la
diferencia.

o Rentable. La diferencia debe ser rentable para la empresa.
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2.3.9.1. Estrategia de Posicionamiento de Productos Funcionales

“Las marcas de productos funcionales o de uso diario que han encontrado nicho en el
mercado al que dirigir sus esfuerzos, pueden conseguir una sefialada longevidad. Aunque
debemos recordar que un nicho de mercado no es de caracter permanente” (p. 87). Que
un producto alimenticio se convierta en un producto imprescindible no es tarea facil, para
ello se debe aportar con valores que mejoren la salud por ejemplo que tengan vitaminas,
minerales que ayuden a digestion entre otros, estas propuestas son las que un consumidor
aspira conseguir en un producto alimenticio y es el aporte que pretende entregar el

productor.

2.3.9.2. Estrategia de Posicionamiento de Productos por Impulso

Segun (Equipo Vértice, 2012):

Los productos de compra por impulso se compran porque un determinado
momento en el consumidor se activa el deseo de adquirirlo. Ese tipo de productos
necesita una amplia distribucién en los puntos de venta (mediante signos
permanentes, carteles, islotes o a través de cualquier otro elemento publicitario),

ya que, si los consumidores no lo ven, no sentiran deseo de compra (p. 89).

Preparar el escenario para generar una compra por impulso se vuelve imprescindible a
la hora de aplicar una estrategia que incrementen las ventas de un producto determinado,
pero estos estimulos ademas de ser visuales deben ir acompafiados de las bondades del

producto para de esta manera provocar un vinculo con los clientes.

2.3.9.3. Estrategia de Posicionamiento de Productos de Precio Alto

(Equipo Vértice, 2012) “Las viviendas y los automoviles despiertan un gran interés
debido a que tienen costes muy elevados, a los que se tiene que enfrentar el consumidor
en un momento concreto. Por otra parte, poseen las caracteristicas de los productos de
consumo visible” (p. 90). Esta estrategia busca generar mayores ingresos en un mercado
consciente de que el universo de consumidores sera reducido a comparacion de otros,
para establecer precios altos se debe manejar valores que incrementen esa atraccion con

respecto a las demas opciones que se presentan frente al consumidor.
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2.3.9.4. Posicionamiento en Funcién del Consumidor

(Garcia, 2005) “El posicionamiento en funcion del consumidor coincide
aparentemente con el posicionamiento de los articulos de consumo visible expuesto por
Harrison, pero, debe considerarse con un alcance extendido, ya que, el concepto de Aaker
hace alusién a la asociacion de un producto con sus consumidores a través de su estilo de
vida” (P. 107).

2.3.95. Posicionamiento en Funcién del Uso

(Garcia, 2005) “Como extension del posicionamiento en funcién del uso, cabe
considerar el denominado posicionamiento en funcién de la clase de producto consistente,
basicamente, en cambiar la percepcion de la categoria en la que actia un producto

determinado” (p. 107).

2.3.9.6. Fortalecer la posicion actual

La clave para fortalecer la posicion actual de un producto es monitorear en forma
constante lo que los clientes meta quieren y el grado en el que perciben que el producto

satisface esos deseos. (Hartline, 2012).

2.3.10. Gestidn y Desarrollo del Branding

Segun (Llopis, 2015) hay siete puntos importantes de tener en cuenta al momento de

gestionar y desarrollar el branding:

o Palancas de Creacion de Valor de Marca: El punto mas importante en
el branding es la creacion del valor de marca, tanto como para el cliente, asi como para la
empresa. Este proceso empieza desde la creacion de la marca para dar paso a la gestion
de la misma, ya que esta incluye todos los aspectos de la empresa, cada accion que realiza
la empresa influye en el valor de la marca, es asi que no depende solo del producto,
distribucion o comunicacion del mismo, sino que también incluye a los trabajadores o
empleados de la empresa, por ende, involucra a las diferentes areas de la empresa, siendo

estos las palancas que permiten la creacion de valor de marca.

o El Producto y Servicio: El principal punto de contacto de la marca con el

consumidor es la compra y consumo de los productos de la empresa, por lo tanto, este
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punto es primordial en la estrategia de branding, ya que permite tener una interaccion
directa con el cliente. Sin importar el tamafio de la empresa la clave del éxito en la gestion
de la marca, es la correcta gestion del producto o servicio que se ofrece. Un producto de
calidad permite construir el valor de marca, siendo las dimensiones gque influyen en la
percepcion del cliente las siguientes: desempefio, caracteristicas, calidad de conformidad,

confiabilidad, durabilidad, servicio, estilo y disefio.

Para (Llopis, 2015) “uno de los elementos de la estrategia de producto que mas
influencia tienen sobre la marca es el envase o packaging. El envase influye el branding
de un lado en la funcion identificadora de la marca y, de otro, en la experiencia de uso o
consumo del producto” (p. 71). Al ser este el aspecto mas tangible de la marca, es el que
permite comunicar visualmente el posicionamiento de la marca, su disefio representa la
personalidad corporativa, en pocas palabras el envase es la carta de presentacion de la

empresa.

o Comunicacion: La comunicacion combina diferentes herramientas, ahora
la publicidad no es el inico medio para crear valor de marca, en una estrategia se deben
organizar comunicaciones coherentes por parte de los empleados, las instalaciones y
cualquier otra accidn, ya que esto permite transmitir a la audiencia, que significa la marca

de la compafiia y que es lo que promete la misma con sus productos.

. El Canal de Distribucion: Segun (Llopis, 2015) “El modo en que se
vende un producto o es distribuido tiene un profundo impacto e influencia en el valor de
su marca y en el éxito de las ventas” (p. 76). Es decir que mientras mas directo sea el
canal, mayor control puede tener la empresa sobre el proceso de ventas, por lo mismo se
debe identificar a todos los miembros del canal y el impacto que estos dan a la marca,
involucrandolos en el proceso de construccion de la imagen y posicionamiento de la
misma. Para mantener el poder en el canal se debe genera lealtad a la marca de parte del
mismo, esto se logra controlando el proceso de compra del cliente final, estos son: la

preventa, el momento de compra y la postventa.

o La Importancia del Punto de Venta: Es imprescindible para la marca,
ya que aporta muchos beneficios como son: incremento en las ventas, generar una

experiencia de marca y gestionar la lealtad del consumidor. Este punto es tan importante
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en el branding que se le ha dado el término de channel branding, siendo este segun
(Llopis, 2015) el que “se ocupa del servicio, de la exposicién de productos, del
merchandising, del ahorro de tiempos y de la gestion de la experiencia de compra” (p.
79). Esta es la oportunidad que tiene la marca de materializarse, de hacerse tangible para

el consumidor, siendo esta manera de comunicar la marca.

J El precio: Para (Llopis, 2015) “es la culminacion de los esfuerzos que la
compafiia realiza para construir una propuesta de valor para sus clientes, la cual se
materializa en un precio que pagaran por ella. Cuanto mayor sea el valor que el cliente
considera que le aporta dicha propuesta, mayor precio estara dispuesto a pagar” (p. 79).
Al construir un valor de marca fuerte, se podra cobrar un sobreprecio, ya que el cliente
estard dispuesto a pagar por ello, sin necesidad de a hacer reducciones continuas del

mismo, evitando la caida de los beneficios de la empresa.

. Marketing Experiencial: Este promueve el producto comunicando sus
caracteristicas y beneficios, vinculandolo con las experiencias del consumidor. Es asi que
(Llopis, 2015) nos explica que “el éxito o fracaso de una marca podra depender en gran
medida de la experiencia que el consumidor obtenga de ella” (p. 83). Este esta enfocado
en comprender lo que el cliente desea, no hablamos de los beneficios funcionales del
producto, sino también los sentimientos que se generan en el cliente al momento de usar
el producto o servicio, asi se crea una experiencia que no solo concluya en la venta del

producto.

2.3.11. Marketing de Medios Sociales

El marketing de medios sociales (MMS) utiliza portales de medios para influir
positivamente en los consumidores respecto a un sitio web, una compafiia, una marca, un
producto, un servicio o una persona. Normalmente el objetivo del marketing de medios
sociales es una “conversion”, como la compra de un producto, la suscripcion a un boletin
informativo, el registro en una comunidad en linea o alguna otra accién del consumidor
(Barker, Barker, Bormann, & Neher, 2015).

2.3.11.1. Marketing de Contenidos

Para (Wilcock, 2019):
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El marketing de contenidos se fundamenta sobre la idea de que al proporcionar
contenido relevante y de valor afadido, nos posicionamos en la mente del
consumidor como lideres de pensamiento y expertos en la industria donde
operamos, provocando un acercamiento a la marca y acompafiando al usuario en

cualquiera de las fases del proceso que nos conduzca a nuestros objetivos (p. 6).

Parte de nuestra estrategia es difundir la imagen de la marca para eso se necesita
invertir tiempo investigando las preferencias con respecto al contenido que consumen los
internautas, una vez establecidos ciertos criterios se proceden a crear contenido de calidad

promoviendo la interaccion con los seguidores.

2.3.11.2. Cobertura de Marca

Segun (Wilcock, 2019):

Creando contenido valioso y atractivo se consigue que los consumidores
potenciales hablen sobre la organizacion. Nos permite aumentar el alcance
consiguiendo el acceso a consumidores potenciales los cuales, puede que no
visiten directamente nuestros activos digitales, pero que sin embargo estan
expuestos a la marca a través de los comentarios de otros consumidores en los

medios sociales (p. 24).

Crear contenido de calidad que aporte a la interaccion positiva del cliente con la marca
generando la atraccién anhelada y esa fidelidad que todo producto necesita para el

crecimiento de las ventas es lo que se busca mediante publicaciones de contenido.

2.3.12. Los tres niveles de la Comunicacion Corporativa

Segun (Capriotti, 2009) “en este capitulo vamos a plantear que una organizacion
dispone de tres grandes canales de comunicacion para comunicarse y relacionarse con sus
diferentes publicos; o visto desde otra perspectiva, los publicos disponen de tres grandes
fuentes de informacion sobre una organizacion: los medios de comunicacion masivos, las
relaciones interpersonales y el contacto directo con la organizacion” (p. 45), por medio
de las comunicaciones masivas es como el mercado (consumidor) obtiene informacién

sobre las eventuales innovaciones que se generen como la influencia de los competidores
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en el desarrollo de la organizacién, un segundo enfoque son las relaciones interpersonales,
que permiten identificar el modo en que los individuos perciben el mundo a su alrededor,
sumamente importante por la formacion de criterios que se generan a partir de la

experiencia de un consumidor.

2.3.12.1. La estructura de la Imagen Corporativa

Segun (Capriotti, 2013) define “la Imagen Corporativa como la estructura mental de
la organizacion que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la
informacion relativa a la organizacion” (p. 29), el individuo en su diario vivir se encuentra
con un sin nimero de informacién sobre las diferentes marcas que desean de alguna u
otra forma establecerse en el subconsciente del mismo a eso nos referimos con
posicionamiento, ahi la importancia de generar una imagen corporativa que contenga los
diferentes aspectos que permitan ser diferenciado a primera vista asociandolo con la
satisfaccion a una necesidad.

2.3.12.1.1. Mision y Vision de la Empresa

(Llopis, 2015) “Una empresa sin una definicion estratégica de lo que es, a donde quiere
llegar y qué valores quiere tener el camino, es una empresa sin rumbo. Para poder
desarrollar una marca, la empresa debe definir previamente su core estratégico, ya que la

marca sera una concrecion del mismo” (p. 54).

2.3.12.1.2. Organigrama

Para (Llopis, 2015) “una gestion de recursos humanos basada en la motivacion, el
talento y la alineacion con la estrategia es una clave de éxito empresarial. No es posible
crear una marca poderosa en la pyme sin el convencimiento, alineacion y esfuerzo de las

personas que componen la empresa” (p. 97).

2.3.12.1.3. Logotipo
Segun (Llopis, 2015):

Es la grafia que adquiere la marca como expresion escrita. Cumple dos funciones
bésicas: de un lado la de reconocimiento, y por otro, la de memorizacion de la

marca. Como apunta el profesor Villafafie, es un disefio tipografico que constituye
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la denominacion corporativa y, en algunos casos la marca es el nombre de una
empresa 0 de una marca representado por una tipografia caracteristica o un
conjunto de letras especiales dispuestas de una manera singular. Su color y forma
de las letras debe ser distintivo respecto a los demas del mercado. El logotipo se

trata, de hecho, de una traduccion visual del nombre legal o de marca (p. 40).

2.3.12.1.4. Slogan

Para (Llopis, 2015) esto se refiere a:

Frase que se encarga de transmitir el posicionamiento y los valores de una marca.
Tiene que diferenciar y destacar por si solo en los &mbitos donde convive, capturar
el posicionamiento, ser perdurable, de facil comprension y recuerdo, asi como
diferenciador, aumentando de este modo el recuerdo de la marca y un grado de

diferenciacion suficiente, que le permita cumplir los objetivos de negocio (p. 63).

2.3.12.1.5. Etiqueta

Segun (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2016):

Las etiquetas desempefian varias funciones. En primer lugar, identifican el
producto o la marca; también pueden calificar el producto. Ademas, las etiquetas
pueden describir el producto, quién lo hizo, donde y cuando, que contiene, como
se debe usar y como utilizarlo con seguridad. Por ultimo, las etiquetas podrian

promocionar el producto a través de graficos atractivos (p. 392).

2.3.12.1.6.  Empaque

Segun (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2016):

El empaque incluye todas las actividades de disefio y produccién del contenedor
de un producto. Los especialistas en marketing deben elegir correctamente los
componentes estéticos y funcionales del empaque o envase. Desde el punto de
vista funcional, el disefio estructural reviste la mayor importancia. Los elementos
del empaque deben armonizar entre si y con el precio, la publicidad y otros

elementos del programa de marketing. Los aspectos estéticos se relacionan con el
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tamano, la forma, el color, el material de fabricacion y los textos y graficos del

empaque (p. 390).

2.3.12.2. Valor capital de la marca basado en el cliente

Segun (Keller, 2008) “el poder de una marca depende de lo que reside en la mente del
consumidor” (p.48), esto va a depender de las estrategias de marketing correctas que se
usen para generar experiencias positivas o negativas, la percepcién o comentarios que se
generan en el consumidor al escuchar el nombre de la marca. Es asi que para (Fisher &
Espejo, 2011) “poseer una marca permite al vendedor anunciar el producto y es, con
frecuencia, de mayor ayuda en el estimulo de la demanda, mas que el nombre de la
empresa o los aspectos técnicos del producto” (p. 120). Por eso que el cliente tenga una
reaccion positiva ante un producto, no depende solamente de la calidad o los beneficios
del mismo, sino de las estrategias aplicadas que a su vez generan sentimientos positivos,
asi mismo una mala experiencia generard que el cliente pierda el interés en la marca,

quitandole valor a la misma desde la perspectiva del consumidor.

2.3.13. Psicologia del color

(Diez, 2012) comenta que:

Edwin D. Babbitt (1878), cientifico, fisico y artista desarrollo sin saberlo la
psicologia del color, y se hizo famoso en el mundo como experto en colores siendo
el impulsor de los conceptos relacionados con el color en el marketing. Hoy dia
los sectores comerciales e industriales reconocen los trabajos de Babbitt, y aunque
no lo relacionan con los métodos actuales de relaciones publicas y marketing, las
experiencias en laboratorios y la practica muestran la importancia de su pionera

vision del tema (p. 56).

Al momento de abordar el marketing, asociado a la psicologia del color cabe recalcar
que una gran parte de las decisiones de compra son impulsadas por las emociones, ese es
el motivo principal por el cual las marcas buscan elegir los colores adecuados para atraer

a su publico objetivo.
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2.3.13.1. Armonia de color y acordes de color

(Esteban, 2006) Para disefiar estrategias de uso de colores, los creativos no se fijan

Tabla 1. Propiedades de los colores.

Color Significado Su uso aporta El exceso
produce

AMARILLO Inteligencia,
alentador,
tibieza,
precaucion,

innowvacién

ORO Fortaleza

Energia

Energia,
vitalidad, poder,
fuerza,

wvalor,
agresividad,
impulsivo

verdad,
serenidad,
armonia,
fidelidad,
sinceridad,
responsabilidad

apasionamiento,

Ayuda a la Produce
estimulacidn agotamiento
mental Genera
Aclara una demasiada
mente confusa actividad
mental
Fortalece el Demasiado
cuerpo y el fuerte para
espiritu muchas
personas
Tiene un Aumenta la
agradable ansiedad

efecto de
tibieza
Aumenta la
inmunidad y la
potencia

Usado para Ansiedad de
intensificar el aumentos,
metabolismo agitacion,
del cuerpo con tension

efervescencia y
apasionamiento
Ayuda a
superar la
depresion

Tranquiliza la Depresion,
mente afliccion,
Disipa temores pesadumbre

solamente en los colores puros, sino también en la combinacion de color. Raras veces se
observan envases de productos exclusivamente monocromaticos. Tan importante como
el color puro aislado es la armonia de los colores, es decir, el acierto que se observa
cuando se combinan. El azul y el amarillo armonizan muy bien, pero violeta y marrén no
es una combinacion armoénica. La informacion sobre la importancia del color en la toma
de decisiones del consumidor nos permite reflexionar sobre la influencia del mismo en el
desarrollo de un disefio para presentar una estrategia y captar la atencion influyendo en

los deseos y emociones que promuevan la adquisicion de los bienes o servicios ofertados.
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Ecuanimidad Util para el Crea energia

inexperta, agotamiento negativa
acaudalado, nervioso

celos, Equilibra

moderado, emociones

equilibrado, Rewvitaliza el

tradicional espiritu

Estimula a
sentir
compasion

Fuente: (Diez, 2012).

2.3.13.2. El color nos condiciona al comprar

(Diez, 2012) “No es una exageracion decir que la gente no solo compra el producto
por si mismo, sino también por los colores que lo acompafian. El color penetra en la mente
del consumidor y puede convertirse en un estimulo directo para la venta” (p. 85). El color
de un producto toma un trascendental protagonismo a primera vista en toma de decision
del consumidor, ya que el tiempo en el cual interactla el cliente en la percha es minimo

y se debe captar la atencidn para promover el consumo.

Tabla 2. Sensacién de los colores.

Sensacion ‘ Colores Muestras

Calidez, Colores tibios asociados al fuego: Marrdn,
tibieza Rojo, Naranja, Amarillo

Fascinacion, Elamarillo dorado deja una sensacién

emocion perdurable, brillante, fuerte.
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Dramatismo  Verde oscuro, poderoso.

Fuente: (Diez, 2012).

2.4. Marco conceptual

Autoconcepto: Son todas las ideas, creencias o hip6tesis que se tiene de uno mismo,

es decir la forma en que alguien se percibe.

Camarillas: Son pequefios grupos, en donde sus miembros interactian
constantemente, siendo muy similares y cercanos, lo que les permite tener una mejor
comunicacion, pero esto afecta a los especialistas, ya que muchas veces la influencia que

tienen en sus miembros no los deja seguir nuevas ideas.

Capital de Marca: Su principal interés es aumentar la eficacia y la productividad de
la actividad de mercadeo en un entorno de aumento de la competitividad mayores costos
de comercializacion y una desconcentracion de la demanda en muchos mercados (Keller,
2008).

Conciencia de Marca: Es llegar a un ranking mental con el cliente, es decir cuando

el consumidor recuerda los aspectos que la marca ofrece.
Core Estratégico o Core Bussiness: Este hace referencia a aquellas actividades
principales o de gran valor para la organizacion, que brindan una ventaja competitiva

frente a otras en el mercado.

Demanda: Es la cantidad de bienes o servicios que adquieren los consumidores en

una unidad de tiempo especifica, a diferentes precios.
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Estrategia: Es una serie de acciones planificadas que permiten la toma de decisiones
y conseguir los mejores resultados para alcanzar objetivo, son una serie de tacticas que

permiten lograr un objetivo.

Extension de Marca: Es una estrategia de branding que utiliza una marca ya existente
y posicionada, para lanzar otro producto baja el mismo nombre, pero para otra categoria

de producto.

Gestion de Marcas: Se lo puede plantear como una serie de estrategias aplicables para

la construccién de la marca en busca de un posicionamiento de mercado.

Lider de Opinion: Es la persona que da su punto de vista o0 su recomendacion sobre
un producto que ha probado, estas personas son muy activas socialmente, y suelen realizar

comparaciones entre varias marcas para dar su opinién de cudl es la mejor.

Logotipo: Es una imagen que representa la identidad visual de una marca, este
involucra el disefio tipografico, los colores, formas, disposiciones especificas del nombre

de una empresa.

Marketing Experiencial: Es cuando generamos valor en el momento de ofertar un
producto o servicio, utilizando las emocionales del cliente, haciendo que estos tengan
experiencias gratificantes al momento de usar la marca y asi puedan recordarla como una

de las primeras opciones al momento de elegir un producto.

Marketing Holistico: Philip Kotler define al marketing holistico como "el desarrollo,
disefio e implementacion de programas, procesos Yy actividades de marketing que
reconocen la amplitud e interdependencias del entorno de marketing actual”. Se trata,
pues, de la integracion de la exploracidn, creacién y entrega del valor de una organizacion

mediante la gestion de las relaciones con sus grupos de interés.
Mercado: Esta formado por todos los clientes potenciales de un producto. El tamafio

de este, desde una perspectiva, guarda una estrecha relacién con el nimero de

compradores que existirian para una oferta.
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Metodo del Embudo: Permite destacar qué usuarios son los que tienen mas

posibilidades de comprar el producto y convertirse en clientes de la empresa.

Nicho de Mercado: La primera etapa del emprendimiento es identificar el producto y
el mercado al cual le venderemos un producto o servicio, tarea crucial para garantizar el
éxito del proyecto. Dentro de este contexto aparece el concepto “nicho de mercado” como

el espacio de mercado al que se dirigira el proyecto de negocio (Chirinos, 2011).

Oferta: Es la cantidad de bienes y servicios que los comerciantes estan dispuestos a

poner a la venta en el mercado a unos precios concretos.

Propiedad Intelectual: Es una disciplina juridica que protege las creaciones literarias,
artisticas y cientificas, expuestas en cualquier medio tangible o intangible, que sea
conocido en la actualidad o que se invente en un futuro. Esto se realiza mediante las
patentes, el derecho de autor y las marcas, que permiten obtener reconocimiento o

ganancias por las invenciones o creaciones.

Proposicion Unica de Venta: Cuando se usa la publicidad para mostrarle al
consumidor los beneficios y atributos Unicos de las marcas, sin necesidad de que estos

anuncios sean creativos, enfatizando lo que se decia y no como se decia.

Puntos de Diferencia: Estos son los beneficios o atributos con los que los clientes
asocian a la marca, generando experiencias positivas, logrando que el consumidor piense

que eso no lo encontrara en la competencia.

Puntos de Semejanza Competitivos: Se refiere a cuando una marca esta al mismo
nivel que otra, en las areas donde los competidores buscan una ventaja, pero no pueden
incursionar porgue el posicionamiento que tiene la primera marca es muy fuerte que no

deja entrar a otras.

Submarca: Es una marca secundaria de la marca principal, esta se utiliza para dirigirse

a un target distinto, permitiendo mantener el poder de la marca principal como aval.
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Tactica: Es la forma en la que se va a desarrollar algo para lograr un objetivo, es decir

el método en el que se van a hacer las cosas.

Target: Se llama asi al publico objetivo al que se quieren dirigir los productos o la

publicidad de una campafa de marketing.

Teoria de la Dependencia: Es la que define la dependencia de los individuos con
respecto a los medios, explicando que la capacidad del individuo para conseguir sus

objetivos depende de la informacidn que generen los medios masivos.

USP: Unique Selling Proposition, o lo que es lo mismo, la propuesta Gnica de venta o
el valor diferencial que propone una marca 0 una empresa para posicionarse en el

mercado.

Valor Sostenible: Cuando las organizaciones tienen en cuenta las dimensiones

ambiental, social, econdmica y publica a la hora de crear valor.

Ventaja Competitiva Sostenible: Es la capacidad de la empresa de adquirir ventaja

ofreciendo a su marcado mas valor que el de la competencia por un tiempo prolongado.

2.5.  Marco Legal

2.5.1. Derechos de Propiedad Intelectual

Ley de la Propiedad Intelectual

Capitulo VII1I: De las Marcas.

Seccion 111

De los Derechos Conferidos por la Marca

Basado en el art. 216 de la ley de la propiedad intelectual se procedera al registro
de la marca Tostajitos para uso exclusivo la cual podra ser utilizada como distintivo

en los diferentes productos que sean elaborados como en las campafias afines a las
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promociones que se ejecuten para la difusion de la misma, distribucion en los

supermercados, tiendas y otros lugares de abastecimiento de productos de consumo.

El art. 217 de la ley de la propiedad intelectual confiere el derecho de actuar contra
cualquier tercero que haga uso sin previo consentimiento del nombre de la marca
Tostajitos asi como la comercializacion, almacenamiento o produccion de cualquier
producto que lleve la marca, la proteccion que confiero este articulo y sus literales
permite realizar las campafas y difusiones de la marca sin caer victimas de

suplantaciones de terceros.

2.5.2. Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos

CAPITULO |
De la Competencia en Materia de Registro, Vigilancia y Control Sanitario de

Alimentos

CAPITULO 11

Del Registro Sanitario

Tanto el art. 1 y el art. 2 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de
Alimentos expresa que, al Tostajitos al ser un producto para consumo debera cumplir
con todos los requisitos establecidos para la obtencion de los permisos respectivos
estipulados en el reglamento de registro y control sanitario de alimentos, para su
posterior comercializacién y expendio en los diferentes puntos de ventas en la ciudad

de Guayaquil.

2.5.3. Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion

CAPITULO 111
FOMENTO AL EMPRENDEDOR Y CREACION DE NUEVOS NEGOCIOS

Segun el art. 12 el registro nacional de emprendimiento es una opcion de apoyo
gubernamental para microempresas para esto se debe cumplir con indicadores que

permitan la aprobacion de ente regulador al registro de la empresa, luego de que el
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ministerio de la produccion certifique la informacién brindada por el RNE se podra

gozar de los beneficios e incentivos.

En la génesis de un proyecto el art. 13 Ley Organica de Emprendimiento e
Innovacion promueve el uso de sus diferentes puntos de incubacion gratuita para
emprendedores al facilitar de instalaciones, infraestructuras que estan a su cargo, 0 en
su defecto facilitar el alquiler de establecimientos con precios preferenciales que

permitan impulsar el desarrollo econémico del emprendimiento.

La informacion otorgada por la guia nacional de emprendimiento segun el art. 14
de la ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacién brinda informacion valiosa para
el desarrollo del comercio de los productos desarrollo ampliando el horizonte y
mercados donde se puede proponer el consumo de productos y servicios, con una
actualizacién semestral que permita mantenerse a la altura de las innovaciones

mundiales.

Respaldandose en la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacién en su art. 15
esta promueve la promocion de productos innovadores de emprendedores que se
encuentren en el RNE, desarrollando proyectos, programas de apoyo en el exterior que

permitan ser observados por el mercado mundial.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Método de Investigacion

En la investigacion se us6 el método inductivo y deductivo; El inductivo permitio
conocer aquellos atributos que el mercado actual requiere percibir, tuvo como soporte el
enfoque cualitativo. Mientras que el deductivo permiti6 comprender que opina el
consumidor de las particularidades de la marca, es decir la imagen del empaque, la forma
del producto entre otros datos relevantes, aplicandose a este método un enfoque
cuantitativo. La recaudacion de estos datos permitid obtener informacién sobre la
aceptacion de las caracteristicas generales del producto que se desea posicionar, esa
experiencia del consumidor frente a la propuesta permitié aplicar las estrategias

necesarias para conseguir los resultados esperados.

3.1.1. Método Inductivo

Para (Bernal, 2010) “este método inductivo utiliza el razonamiento para obtener
conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como validos, para llegar a
conclusiones cuya aplicacion sea de caracter general”. El método inductivo maniobr0
realizando generalidades desarrolladas apoyandose en reflexiones especificas. Esto es asi
porque la informacién que se percibié de las busquedas realizadas permitié proporcionar

la evidencia que otorgo veracidad a la conclusion.

3.1.2. Método Deductivo

(Bernal, 2010) “Este método de razonamiento consiste en tomar conclusiones
generales para obtener explicaciones particulares”. Una vez establecidas las conclusiones
de la investigacion por medio de este método, se dedujo que las particularidades expuestas

son validas, por lo cual se puedo manifestar una asertividad de las mismas.

3.2.  Tipo de Investigacién

Se procedié a aplicar la investigacion exploratoria y descriptiva que tuvo como
finalidad sentar las bases y dar los lineamientos generales que permitieron que el estudio

fuera lo mas completo posible. Impulsando un estudio mas minucioso sobre las
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preferencias del mercado en cuanto a nuevas propuestas de snacks, considerando lo
trascendente que es en este tipo de investigaciones escoger un enfoque adecuado para
gestionar la recaudacion de informacion que se obtuvo basédndose en entrevistas a
profesionales. La investigacion descriptiva permitio determinar qué caracteristicas del
producto son mas relevantes para los consumidores. Tener un control de las variables es
preponderante para determinar qué aspectos afectan a otros permitiendo tomar el control
de los procesos, y seleccionar las acciones de branding adecuadas que posicionen a la

marca.

3.2.1. Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria segin (Benassini, 2009) “sirve para proporcionar al
investigador un panorama amplio y general acerca del fendmeno que desea investigar. Es
una etapa previa de la investigacion” a través de este tipo de investigacion se pretendid
analizar las necesidades generales que se presentan en el mercado de los snacks,
enfocados en las percepciones y preferencias que fueron de la mano con la actual realidad

que vive el planeta y a los cuidados alimenticios que vienen de la mano del mismo.

3.2.2. Investigacion Descriptiva

Segun (Benassini, 2009) “la investigacion descriptiva es aquella que busca definir con
claridad un objeto, el cual puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos
fuertes o débiles de empresas, algin medio de publicidad o un problema simple de
mercado”, mediante la investigacion descriptiva se logra destacar las particularidades que
promueven la eleccién del consumidor hacia un tipo de producto en particular llamese,
colores, tipo de empaque, logo, tamafio en fin datos trascendente al momento de presentar

un producto e introducirlo en el mercado.

3.3. Enfoque de la Investigacion

El enfoque que se aplicd en esta investigacion es mixto, es decir cualitativo y
cuantitativo, este enfoque permitié comprender las preferencias del mercado con
preguntas, las cuales se enfocaron en las cualidades y bondades de una marca, los actores
principales son los consumidores quienes fueron encuestados via online, también se

aplico la entrevista a expertos en el area de marketing, por tanto, esto dio acceso a cada
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aspecto del punto de vista de los mismos, expuestas estas perspectivas se establecieron

las estrategias pertinentes para las mejoras que se deben realizar.

3.3.1. Enfoque Cualitativo

Para (Dr. Roberto Hernandez Sampieri, 2010) “la investigacion cualitativa se enfoca
a comprender y profundizar los fendmenos, explorandolos desde la perspectiva de los
participantes en un ambiente natural y en relacion con el contexto”. Se estudio a las
personas a partir de lo que dicen de su manera de pensar, a las decisiones que pudieron
tomar a partir de propuestas generadas para su eleccion, es lo que se busco por medio de

las preguntas establecidas para la entrevista.

3.3.2.  Enfoque Cuantitativo

Segln (Malhotra, 2008) “la investigacion cuantitativa busca cuantificar los datos vy,
por lo general, aplica algin tipo de analisis estadistico”, la recoleccion de datos fue de
suma importancia para definir las estrategias que se aplicaron, basado en datos numericos
que resultaron de una encuesta realizada a los actores principales que son los

consumidores.

3.4. Técnicas de Investigacion e Instrumentos de Recoleccidn de Datos

Para el trabajo de campo se utilizo la técnica de entrevista, aqui se aplicé la entrevista
a expertos, la cual permitié conocer los diferentes criterios de los mismos, esta
informacion fue recopilada con preguntas abiertas que se realizaron en el cuestionario,
permitiendo conocer cuales son los factores que afectan o benefician a una marca. Otra
técnica que se uso fue la encuesta, la cual se aplico a las personas econémicamente activas
del sector norte de la ciudad de Guayaquil, esta técnica permitié obtener la informacion
necesaria para poder determinar qué opciones o soluciones podemos aplicar al objeto de

estudio.

3.4.1. Entrevista

(Hernadéz, Fernandez, & Batista, 2014) definen a la entrevista “como una reunion para
conversar e intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el

entrevistado) u otras (entrevistados). En el ultimo caso podria ser tal vez una pareja o un
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grupo pequefio como una familia o un equipo de manufactura. En la entrevista, a través
de las preguntas y respuestas se logra una comunicacién y la construccion conjunta de
significados respecto a un tema” (p.403). Se us0 la guia de preguntas para expertos,
basadndose en un cuestionario de 9 preguntas, las cuales se las realizo a 4 profesionales
con experiencia en marketing, que trabajan en las empresas relacionadas con alimentos,

ubicadas en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

3.4.2. Encuesta

(Ferrell & Hartline, 2012) “El investigador pide a los encuestados responder una serie
de preguntas acerca de un tema en particular. Las encuestas se administran por medio de
un método de papel y lapiz, ya sea en persona o por correo, 0 pueden aplicarse en forma
interactiva por teléfono, correo electrénico o Internet. Aunque son muy Utiles y una forma
eficiente en tiempo de recolectar datos primarios, se ha vuelto cada vez mas dificil
convencer a las personas de participar en ellas”. (p. 115). En este caso las encuestas se
hicieron online, utilizando la plataforma Google Forms, el cuestionario de 13 preguntas
cerradas, se realiz6 a 384 habitantes ubicados en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.
Con esto se busco obtener la informacidén necesaria para poder determinar con qué
opciones y posibles soluciones se cuenta para aplicar o para resolver el problema de

estudio.

3.5.  Poblacién y muestra

Basandose en la informacion proporcionada por el INEC, hay 434.194 habitantes en
el norte de Guayaquil, el 55.3% de edades entre 20 a 65 afos, y de estos el 68.1% es
econdémicamente activo, siendo la poblacion de estudio de 163.514 personas, los cuales
constan de las siguientes caracteristicas:

e Personas de edades entre 20 a 65 afios.

e Personas econdmicamente activas.

e Vivan en la ciudad de Guayaquil.

Para obtener la muestra, se tomo en cuenta a la poblacion de 163.14 personas, lo cual
da un margen de error del 5% y un nivel de confiabilidad del 95%, lo cual representa una

muestra de 384 personas a encuestar, como se muestra a continuacion:

43



Calculo del Tamario de la Muestra conociendo el Tamano de la Poblacion, en

donde:

N = tamafio de la poblacion 163.514

Zo = nivel de confianza al 95% es: 1,962

p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada0,5

q = probabilidad de fracaso 0,5

d = precision (error maximo admisible en términos de proporcidn) 0,05

n = tamafo de la muestra = 384

j\’xZaz =
d”’ X(f\f—l)—l—Zaz = <

1 —

n=(163.514 = (1,962)% % 0,5 * 0,5) / [(0,05)? = (163.514 — 1)] + [(1,962) 2 * 0,5 * 0,5]

n =384

3.6.  Recursos: Fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos
3.6.1. Fuentes

Las fuentes de investigacion fueron documentales y bibliogréficas, es decir que el
marco teorico se sustento en libros, revistas, investigaciones previas, articulos cientificos,

etc., relacionadas con el marketing, estrategias, branding, y posicionamiento.
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3.6.2. Cronograma

Tabla 3. Cronograma.

TIEMPO DE DURACION
15 Febrero - 28 marzo
FEBRERO MARZIO
1 ) 3 4 5 6
Semana Semana| Semana Semana Semana| Semana
del 15 | del22 | dellal delSal dell5 | del22
ACTIVIDADES al2l | al28 7 14 | al2l | al28

Metodo
Teécnicas
Instrumentos
Elaboracion de la encuesta
Elaboracion de la entrevista
Poblacion v muestra
Aplicacion de los nstrumentos
Recopilacion de la infformacion
Tabulacion de la informacion
Presentacion de resultados

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

3.6.3. Presupuesto

Tabla 4. Presupuesto.

DETALLE CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL
Boligrafos 2 $0.30 $0.60
hojas 10 50,05 $0.50
Servicio de internet 2 §15.00 §30.00
Luz 2 $5.00 $10,00
Cartuchos negro v color 2 §7.00 §14.00
Movilizacion 2 $5.00 $§10,00

TOTAL $65,10

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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3.7. Tratamiento a la informacion. - procesamiento y analisis

3.7.1. Encuesta

Tabla 5. Frecuencia de consumo de snacks.

1. ¢Cuéando fue la ultima vez que usted adquirio un tipo de snacks?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
En la Gltima semana 254 66,15%
En el dltimo mes 105 27,34%
En los altimos 3 meses 17 4,43%
En los ultimos 6 meses 7 1,82%
Nunca 1 0,26%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

1. ¢Cuéndo fue la Gltima vez que usted adquirié un tipo de
snacks?

182%  ,0,26%
4,43% g

= En la dltima semama = En el dltimo mes = En los Gltimos 3 meses
En los tltimos 6 meses = Nunca

Figura 2. Frecuencia de consumo de snacks.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Analisis: En la investigacion realizada determino que la mayoria de personas han
consumido snacks en la Gltima semana, representando un 66,15% de los encuestados, el
27,34% lo ha consumido en el Gltimo mes, el 4.43% ha consumido en los ultimos tres

meses, el 1,82% en los ultimos 6 meses y el 0,26% nunca ha consumido snacks. Estos
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resultados determinan que la mayoria de personas consume semanalmente snacks, lo que

sugiere que el producto tendra aceptacion en el mercado.

Tabla 6. Preferencia de lugar de compra de snacks.

2.- ¢ Donde realiza las compras de sus snacks habitualmente?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Supermercados 275 71,61%
Tiendas 84 21,88%
Gasolineras 19 4,95%
Farmacias 3 0,78%
Otros 3 0,78%
Total 384 100,00%0

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

2. ¢Donde realiza las compras de sus snacks habitualmente?
0,78%
b 0,78%

4,95%

= Supermercados = Tiendas = Gasolineras Farmacias = Otros

Figura 3. Preferencia de lugar de compra de snacks.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Anélisis: La mayoria de las personas realizan sus compras en los supermercados,
siendo el 71,61% de los encuestados, las compras en tiendas representan el 21,88%, el
4,95% realizan compras en gasolineras, el 0,78% compran en farmacias y la opcion otros
sitios representa el 0,78%. La investigacion realizada sugiere que los supermercados son
los lugares preferidos de compra, siendo un punto a considerar en el disefio de la

propuesta.
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Tabla 7. Preferencia de ingrediente base en snacks.

3.- ¢ Cuédl es el ingrediente base de su snack favorito?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Trigo 254 66,15%
Maiz 59 15,36%
Papa 41 10,68%
Yuca 7 1,82%
Mani 14 3,65%
Almendras 8 2,08%
Otros 1 0,26%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

3. ¢Cual es el ingrediente base de su snack favorito?

2,08%
3,65% . __026%

1,82%_/|

= Trigo = Maiz =Papa =Yuca =Mani = Almendras = Otros

Figura 4. Preferencia de ingrediente base en snacks.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Anélisis: En la investigacion se determind que la mayoria de personas prefieren al
trigo como ingrediente base de sus snacks, representando el 66,15% de los encuestados,
mientras que el 15,36% prefieren el maiz, un 10,68% la papa, el 3,65% al mani, un 2,08%
las almendras, el 1,82% la yuca y un 0,26% otra base de ingredientes Esto resultados nos
sugieren que el producto tendra aceptacion en el mercado, ya que su ingrediente base es

la harina de trigo.
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Tabla 8. Preferencias de tipos de snacks.

4. ¢ Qué tipo de snack es de su preferencia?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Fritos 76 19,79%
Horneados 286 74,48%
Deshidratados 15 3,91%
Otros 7 1,82%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

4. ¢ Qué tipo de snack es de su preferencia?

1,82%

™~
3,91%_/‘

= Fritos = Horneados = Deshidratados Otros

Figura 5. Preferencias de tipos de snacks.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Andlisis: La mayoria personas prefieren snacks horneados, siendo el 74,48% de los
encuestados, a estos le siguen los que lo prefieren fritos representando el 19,79%, el
3,91% prefiere los deshidratados y el 1,82% prefiere otro tipo de snacks. Estos resultados

nos dan una gran ventaja, ya que el producto cumple con las preferencias al ser horneado.
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Tabla 9. Motivo de compra de snacks.

5: ¢ Cual es el motivo que lo impulsa a adquirir este tipo de snack?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Salud 82 21,35%
Moda 25 6,51%
Recomendacion 158 41,15%
Poder adquisitivo 48 12,50%
Estilo de vida 64 16,67%
Otros 7 1,82%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

5: ¢Cual es el motivo que lo impulsa a adquirir este tipo de
snack?

1,82%

12,50% <

= Salud = Moda = Recomendacion
Poder adquisitivo = Estilo de vida = Otros

Figura 6. Motivo de compra de snacks.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Anélisis: Los resultados de la investigacion nos dicen que el 41,15% de los
encuestados adquiere sus snacks basandose en recomendaciones, el 21,35% los compra
basandose en su salud, el 16,67% los adquiere por el estilo de vida que llevan, el 12,50%
lo compra por su poder adquisitivo, el 6,51% lo hace por moda y un minino porcentaje

por otras razones, representando el 1,82%. Esto indica que la mayoria de personas se basa
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en las recomendaciones, es decir que en la propuesta se debe aplicar técnicas para

incentivar la fidelizacién de los clientes.

Tabla 10. Marcas de snacks que compran.

6: ¢ Cual o cuales de las siguientes marcas de snacks ha comprado?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nature’s Heart 86 13,74%
Del Sur 55 8,79%
Sanissimo 68 10,86%
Kiwa 47 7,51%
Inalecsa 142 22,68%
FritoLay 108 17,25%
Carli 21 3,35%
Mani Cris 94 15,02%
Otros 5) 0,80%
Total 626 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

6: ¢ Cudl o cudles de las siguientes marcas de snacks ha

0.80% comprado?

- A

= Nature’s Heart = Del Sur
Kiwa = [nalecsa
= Carli = Mani Cris

Figura 7. Marcas de snacks que compran.

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Ny

-

= Sanissimo
= FritoLay
= Otros
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Anélisis: La investigacion nos indica que la mayoria de las personas compran las
marcas Inalecsa, FritoLay y Mani Cris representando el 22,68%, 17,25% y 15,02%
respectivamente, a estas le siguen las marcas Nature’s Heart y Sanisimo con el 13,74% y
10,86% respectivamente, luego las marcas Del Sur, Kiway Carli con un 8,79%, y 7,51%
respectivamente, y en menor proporcion compran los productos de la marca Carli y Otras
marcas, representando el 3,35% y 0,80%. Esto demuestra que las competencias mas

importantes son las marcas Inalecsa, FritoLay y Mani Cris.

Tabla 11. Caracteristicas que influyen en la compra de un snack.

7. ¢Cual de las siguientes caracteristicas es mas importante para

usted al momento de comprar un snack?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Calidad 123 32,03%
Precio 21 5,47%
Sabor 204 53,13%
Ingredientes 29 7,55%
Presentacion 7 1,82%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

7: ¢Cudl de las siguientes caracteristicas es mas importante
para usted al momento de comprar un snack?
7,55% 1.82%

I

\5,47%

= Calidad = Precio = Sabor Ingredientes = Presentacion

Figura 8. Caracteristicas que influyen en la compra de un snack.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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Analisis: La mayoria de personas se preocupan por el sabor y la calidad al momento
de adquirir sus productos, representado el 53,13% y 32,03% respectivamente, y como
aspectos menos importantes estan los ingredientes con un 7,55%, el precio con un 5,47%
y la presentacion con el 1,82%. Estos resultados sugieren que las personas se fijan mucho
en el sabor y la calidad al momento de realizar sus compras, asi que se debe enfatizar esas

dos caracteristicas en nuestro producto al momento de desarrollar la propuesta.

Tabla 12. Preferencias de nombre para el producto.

8. ¢Cual de los siguientes nombres le agradaria para un snack

horneado hecho a base de trigo con especias?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Tostajitos 209 54,43%
Antojitos 21 5,47%
Horneajitos 135 35,16%
Salajitos 11 2,86%
Paliticos 8 2,08%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

8. ¢ Cual de los siguientes nombres le agradaria para un

snack horneado hecho a base de trigo con especias?
_2,08%

2,86%_—

547%_~
= Tostajitos = Antojitos = Horneajitos = Salajitos = Paliticos

Figura 9. Preferencias de nombre para el producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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Analisis: La investigacion nos demuestra que el nombre que mas agrado a los
encuestados fue el de Tostajitos, el cual representa el 54,43%, a este le sigue el nombre
Horneajitos con un 35,16%, con menos porcentaje le siguen los nombres Antojitos,
Salajitos y Paliticos, con un 5,47%, 2,86% Yy 2,08% respectivamente. Esto indica que la
palabra Tostajitos o Horneajitos se pueden usar como nombres del producto y que sea

facil de recordar para que se quede en la mente de los consumidores.

Tabla 13. Preferencias de empaque para el producto.

9. De los siguientes modelos de empaque, ¢Cual llama mas su

atencion?
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Opcidén 1 295 76,82%
Opcidn 2 89 23,18%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

9. De los siguientes modelos de empaque, ¢Cual llama mas
su atencion?

= Opcion 1 = Opciodn 2

Figura 10. Preferencias de empaque para el producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Analisis: La investigacion nos indica que la opcion 1 es la que mas agrado a los
encuestados, representando el 76,82%, y la opcion 2 obtuvo el 23,18% de los resultados.
Esto permite determinar cual sera el modelo de disefio del empaque del producto.
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Tabla 14. Preferencias de tamario del producto.

10. ¢En cudl de las siguientes presentaciones preferiria un snack

horneado hecho a base de trigo con especias?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Empaque de 50gr 60 15,63%
Empaque de 130gr 254 66,15%
Empaque de 250gr 70 18,23%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

10. ¢En cual de las siguientes presentaciones preferiria un
snack horneado hecho a base de trigo con especias?

= Empaque de 50gr = Empaque de 130gr = Empaque de 250gr

Figura 11. Preferencias de tamafio del producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Anélisis: En la investigacion se determind que la mayoria de personas prefieren la
presentacion de 130gr, representado el 66,15% de los encuestados, mientras que el
18,23% prefiere el empaque de 50gr y el 15,63% el empaque de 250gr. Esto da una idea
de cudl debe ser el tamafio de presentacion adecuada para que el producto tenga acogida

en el mercado.
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Tabla 15. Preferencias de precio para el producto.

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un snack horneado, elaborado
a base de harina de trigo con ajo y especias, considerando que esta pagando

por un producto de calidad y saludable?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
2,00 - 2,50 312 81,25%
2,50 - 3,00 72 18,75%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

11. ;Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un snack horneado,
elaborado a base de harina de trigo con ajo y especias,
considerando que esta pagando por un producto de calidad y
saludable?

=200-250 =250-3,00

Figura 12. Preferencias de precio para el producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Analisis: El 81,25% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre $2 a $2,5 por
el producto, y el 18,75% restante pagaria de $2,5 a $3. Esta informacion permite conocer

cudl seria el precio de venta del producto para que sea accesible a la poblacion.
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Tabla 16. Medios de difusion.

12. ¢En qué medios publicitarios recuerda haber visto o escuchado

publicidad de los snacks que consume?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Television 122 31,77%
Radio 5 1,30%
Redes Sociales 229 59,64%
Vallas 21 5,47%
YouTube 7 1,82%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

12. ¢En qué medios publicitarios recuerda haber visto o
escuchado publicidad de los snacks que consume?

1,82%

547% = ‘

_1,30%

m Television = Radio = Redes Sociales Vallas = YouTube

Figura 13. Medios de difusion.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Anélisis: Las encuestas nos indica que la mayoria de las personas ven publicidad sobre
snacks en las redes sociales y la television, representando el 59,64% y 31,77%
respectivamente, y en menor proporcion ven publicidad o reciben informacion sobre
snacks en el vallas, radio y YouTube, representando el 5,47%, 1,80% y 1,30%

respectivamente. Esto sugiere que se debe enfocar los esfuerzos de publicidad en las redes
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sociales como Facebook o Instagram y la television, ya que son medios que la mayoria

de personas utiliza.

Tabla 17. Caracteristicas que atraen al ver una publicidad.

13. Al momento de visualizar una publicidad de cualquier tipo, ¢Qué

atrae su atencion?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Producto 256 66,67%
Color 33 8,59%
Mensaje 26 6,77%
Precio 19 4,95%
Promocion 50 13,02%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

13. Al momento de visualizar una publicidad de cualquier tipo,
¢ Qué atrae su atencion?

I4,95°

'

= Producto = Color = Mensaje = Precio = Promocién

Figura 14. Caracteristicas que atraen al ver una publicidad.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Anélisis: A la mayoria de personas les llama la atencion el producto cuando ven una

publicidad, representado el 66,67%, a este le siguen la promocidn, el color, el mensaje y
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el precio, con el 13,02%, 8,59%, 6,77% y 4,95% respectivamente como aspectos menos
importantes. Esta informacion demuestra que las personas se fijan mucho en el producto
cuando ven una publicidad, es decir que se debe resaltar al mismo en las camparias

promocionales que se haran.

3.7.2. Entrevista

Nombre del entrevistado: Juan Carlos Venegas

Cargo que ocupa: Gerente de Supermaxi

1. ¢Como ha evolucionado en los ultimos dos afios el negocio de snacks en el
Ecuador?

En los dltimos afios se ha presentado un incremento en el consumo de snacks en
general siendo el caso que tenemos un comparativo del 2019 y 2020 con un incremento
en las ventas de un 41.50% las distintas clasificaciones de la seccion Snacks, presentando

un incremento del 10.33% en los snacks saludables.

2. ¢Cudles son las oportunidades y amenazas que existen actualmente en el
negocio de vender snacks?

Dentro del FODA rescatamos como oportunidades los emprendimientos de pequefios
empresarios con productos ecuatorianos a muy buen precio y muchos de estos bajos en
calorias, con esto rompiendo la barrera que los snacks solo provocan sobrepeso.

Amenazas como todo negocio la gran cantidad de productos que hay en el mercado y
el poco espacio dentro de un Supermercado para la correcta exhibicion, por ende, la baja

comercializacion en diferentes puntos.

3. ¢Qué tan saturado se encuentra el mercado de los snacks en Ecuador?
Como lo explicamos anteriormente hay mucha variedad de productos y poco espacio

en las secciones.

4. ¢Cudl de los snacks que vende tiene mayor acogida?
Los shacks se venden de acuerdo al lugar donde estén Costa, Sierra ya que muchos de
estos productos son apetecidos de acuerdo al lugar, por ese motivo cada Supermercado

maneja un estudio diferente de acuerdo a su entorno. De acuerdo a nuestras ventas las
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tenemos de la siguiente manera del producto, TOP al de menos venta: PAPAS — MAIZ —
CHIFLES — EXTRUIDOS (CACHITOS) — CUERQOS — MIXTOS — TUBERCULOS -
OTROS. En nuestro caso Supermaxi nuestra clasificacion lider en venta son las papas.

5. ¢A queé aspectos de los snacks le dan una mayor importancia los clientes?
¢Por qué?

De acuerdo nuestras ventas a la satisfaccion del gusto de un cliente, en este caso las
papas es un producto que ha ganado posicionamiento en el mercado por ser unos de los
primeros en salir y comercializarse de esta forma, entonces que quiere decir que un cliente
al estar en un supermercado lo primero que se le viene en mente son las papas y de ahi lo
siguiente es elegir cudl de estos productos va a satisfacer el gusto del mismo, ahi es donde

juega parte importante la creatividad del proveedor sea este pequefio a gran empresario.

6. ¢Qué recomendaria usted que se debe hacer para incrementar el nivel de
satisfaccion de los mismos?

Como siempre realizar un estudio previo en la zona donde establecemos nuestro
negocio, posterior analizamos el tipo de cliente y sus necesidades y exigencias para
posterior, una vez colocado en percha los productos top a nivel nacional ir incrementando

la variedad de acuerdo a la demanda y necesidad del cliente.

7. ¢Cual de los llamados snacks saludables ha generado mayores ventas?
Estan ganando mercado los tubérculos, en los cuales se estd destacando las yuquitas,

zanahorias, camote.

8. ¢Qué se necesita en un negocio de snacks para ser competitivo?
Mirar a la competencia y aprender de ella.

Analizar el entorno donde se va a comercializar.

Dar seguimiento al comportamiento del Cliente.

Satisfacer la necesidad del Cliente de acuerdo a calidad y precio.

9. ¢Como atraer al cliente con un producto nuevo en el mercado? ¢Qué tipo de
promocion utilizaria?
Para comercializar un producto en inicio se debe ingresar en el comercio popular para

ganar posicionamiento con un producto innovador, que su principal caracteristica sea la
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calidad y precio; una vez que se obtiene el mismo es mas facil llegar a las perchas en los

supermercados.

Como promocion de lanzamiento invertiria un 2x1 por un periodo corto en una zona
popular e influyente a la mano con todo el mercado tecnologico para promocionar el

producto.

Nombre del entrevistado: Abraham Bell

Cargo que ocupa: Gerente de Mi Comisariato

1. ¢Como ha evolucionado en los ultimos dos afios el negocio de snacks en el
Ecuador?
En los ultimos afios hay un incremento en snacks mas saludables, pero la inclinacion

al crecimiento son los productos naturales, que sean bajos en grasa y azUcar.

2. ¢Cuales son las oportunidades y amenazas que existen actualmente en el
negocio de vender snacks?

Oportunidades de crecimiento lo tienen los productos que se inclinan por lo natural, lo
cual es la tendencia que existe global o mundialmente, la mezcla de sabores y la necesidad

de snack que den energia, es la tendencia de los ultimos afios.

Amenazas podrian ser en los productos tradicionales, los cuales siempre han sido

etiquetados como dafiinos para la salud y uno de los causantes de la obesidad.

3. ¢Qué tan saturado se encuentra el mercado de los snacks en Ecuador?

Aunque tenemos mucha variedad en los actuales momentos, siempre productos
novedosos en relacidn a sabores diferentes o exoticos son llamativos a los consumidores
de snacks, siempre va a influir precios y tamafios de los productos, por tal motivo siempre

tendran acogida y no importa la cantidad de marcas que existan en el mercado.

4. ¢Cuél de los snacks que vende tiene mayor acogida?
En los Gltimos afios productos naturales, que sean bajos en azlcar y grasas saturadas

por las tendencias alimenticias a nivel mundial.
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Ej. Hay productos que son a base de quinua y los mezclan con albahaca.

5. ¢A qué aspectos de los snacks le dan una mayor importancia los clientes?
¢Por qué?
Aunque la tendencia crece a lo saludable, siguen consumiendo lo clasico por precio y

tamano.

6. ¢Qué recomendaria usted que se debe hacer para incrementar el nivel de
satisfaccion de los mismos?

Siempre que sean productos que aporten con valores nutricionales.

7. ¢Cual de los llamados snacks saludables ha generado mayores ventas?
Productos que contengan frutos secos, los cuales aportan con vitaminas y

antioxidantes.

8. ¢Qué se necesita en un negocio de snacks para ser competitivo?

Precios competitivos, sabores novedosos, estrategias de mercado, nombres llamativos.

9. ¢Cbmo atraer al cliente con un producto nuevo en el mercado? ¢ Qué tipo de
promocion utilizaria?

Los clientes o consumidores siempre se fijan en precio y tamafio.

Buena publicidad en redes sociales

Impulso con degustacion u obsequios en puntos de venta de gramajes pequefios para

degustar.

Nombre del entrevistado: Andy Gonzabay

Cargo que ocupa: jefe de almacén Corporacion Fernandez

1. ¢Como ha evolucionado en los ultimos dos afios el negocio de snacks en el
Ecuador?

Una serie de cambios de tipo demogréafico y social han modificado las costumbres,
intereses, ritmos y expectativas de vida y que llevan a una valoracion diferente de muchos

articulos con los que nos relacionamos en la cotidianidad. Una muestra clara de este
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cambio la dan las nuevas preferencias que toman fuerza en el consumo de alimentos,
algunas de ellas asociadas a la busqueda de un estilo de vida saludable. Esto hace que el
55% del mercado se incline cada vez més a elegir productos que ayuden al cuidado de la
salud, como los que previenen enfermedades, mejoran el funcionamiento del cuerpo,
evitan el envejecimiento y son mas naturales. Al aparecer multiples expectativas
alimenticias, a la vez que los consumidores mejoran su capacidad de pago, las empresas
de alimentos tienen hoy la oportunidad de explorar estrategias de enfoque, desarrollando
alimentos con caracteristicas muy especificas, para nichos de mercados exigentes y

dispuestos a pagar un poco mas por alimentos diferentes a los convencionales.

2. ¢Cudles son las oportunidades y amenazas que existen actualmente en el
negocio de vender snacks?

El factor del salario en el Ecuador es un factor muy importante que se debe analizar,
ya que gracias a este indicador determinamos el poder adquisitivo de las personas como
un factor de oportunidad en el negocio de los snacks y bueno en cuanto a las amenazas
hoy en dia por motivos de variables que desprendido la pandemia las personas han optado
por cuidarse un poco mas y estan siendo selectivos con la lista de compras que pueden

realizar diariamente o por cada semana.

3. ¢Qué tan saturado se encuentra el mercado de los snacks en Ecuador?

Realmente muy saturado, muchas marcas sacan nuevos productos cada cierto tiempo
y vienen aqui los proveedores a ofrecérnoslo en lo cual nosotros damos un punto de vista
aello en las variables que pueda beneficiarnos por su costo y temas de calidad como fecha
de caducidad lo cual a veces no es conveniente muchas veces para la corporacion que lo

vende en sus almacenes por normas que devolucion.

4. ¢ Cudl de los snacks que vende tiene mayor acogida?
La marca OLE un producto mexicano en sus ventas de variedad de totopos con salsas

que tienen un buen precio y las personas suelen llevarlo diariamente.

5. ¢A que aspectos de los snacks le dan una mayor importancia los clientes?
¢Por qué?
Aqui en la Corporacién Fernandez siempre va a ser el costo del producto, ya que por

el tipo de cliente que manejamos es muy variado dependiendo del sector que se encuentre,
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por ejemplo, en Buena Vista — Samborondon el snack representa 5 centavos mas por cada
producto lo cual sale mas costoso, pero es por el target que maneja el almacén de este

sector.

6. ¢Qué recomendaria usted que se debe hacer para incrementar el nivel de
satisfaccion de los mismos?

Llevar a cabo méas campafias para desarrollar el producto que ofrece cualquier marca,
aqui vienen muchos mercaderistas a perchar su producto y dejarlo de manera simétrica lo
cual esta bien, pero al menos aqui en la corporacion a mas de realizar eso no incentivan
ni desarrollan el producto en el publico enfocado, puede ser que promociones del
producto influyan, aunque se puede hacer méas para qué repercute en el cliente de manera

positiva.

7. ¢Cuél de los Ilamados snacks saludables ha generado mayores ventas?
Los frutos secos por lo general llevan las personas, ya que lo consideran saludables,

pero no lo son con exactitud por los procesos trans que lleva el producto.

8. ¢ Qué se necesita en un negocio de snacks para ser competitivo?
Que sea un producto diferenciador, con precio Gnico y que la publicidad o el empaque

también implique una atraccion a primera vista.

9. ¢Cbmo atraer al cliente con un producto nuevo en el mercado? ¢ Qué tipo de
promocién utilizaria?

Yo como jefe de tienda y si tuviera la potestad de manejar las promociones de los
productos, ya que eso lo realizan los proveedores, mantendria la promocion de “Mayor
contenido de producto por el mismo precio” y que vaya llevada de la mano con muestras
y degustaciones que es algo habitual, pero por lo general cuando se lo realizan aqui en los
almacenes terminan dando resultados positivos a futuro, pienso que son estrategias para

productos diferenciados un poco costosas pero con resultados positivos.
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Nombre del entrevistado: Juan Carlos Venegas

Cargo que ocupa: Gerente del Hipermarket

1. ¢Como ha evolucionado en los ultimos dos afios el negocio de snacks en el
Ecuador?

El negocio de snacks ha bajado por el tema de que no hay clases presenciales, a pesar
de eso las marcas no dejan de incursionar en el mercado, pero en lo que respecta a las
ventas no se ha visto que suba la curva, ya que no hay mucha demanda de este tipo de

productos.

2. ¢Cuédles son las oportunidades y amenazas que existen actualmente en el
negocio de vender snacks?

La amenaza que sufre este tipo de productos esta influenciada por la pandemia, que
impide que los estudiantes vuelvan a clases presenciales, siendo estos uno de los mayores

consumidores de este tipo de productos.

3. ¢Qué tan saturado se encuentra el mercado de los snacks en Ecuador?

Cada vez hay més competencia, todas las marcas quieren participar, todas las marcas
luchan por manejar la misma linea. Los supermercados se encuentran bien surtidos, esto
se debe a que cada marca busca sacar productos nuevos para competir e incrementar su

volumen de ventas.

4. ¢ Cudl de los snacks que vende tiene mayor acogida?
Depende del producto, por ejemplo, en las papas fritas la marca lider o que tiene mas
acogida son la Ruffles, que pertenece a la marca PepsiCo. Si hablamos de los chifles la

marca mas vendida es Inalecsa.

5. ¢A qué aspectos de los snacks le dan una mayor importancia los clientes?
¢Por qué?

Deben tener empaques surtidos, es decir los empaques mix tienen mas acogida aqui.
Es decir, los productos que contienen en un solo empaque, por ejemplo, papas,

chicharrones, etc.
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6. ¢Qué recomendaria usted que se debe hacer para incrementar el nivel de
satisfaccion de los mismos?
Dar precios accesibles, en estos tiempos de pandemia las personas buscan productos

que se adapten a su economia.

7. ¢ Cuédl de los llamados snacks saludables ha generado mayores ventas?
Las marcas artesanales son las que méas ventas generan, por ejemplo, PepsiCo tiene su

marca de papas Lay’s Artesanas que son las que le generan mas ventas.

8. ¢ QuEé se necesita en un negocio de snacks para ser competitivo?
Debe ser surtido, para que el cliente encuentre lo que desea y no se vaya con las manos

vacias.

9. ¢Cbmo atraer al cliente con un producto nuevo en el mercado? ¢Qué tipo de
promocién utilizaria?
Usando técnicas de degustacion en los puntos de venta, permitiendo al cliente conocer

el producto e incentivandolo a que lo compre.

3.8. Resumen de las entrevistas

Basados en la informacién obtenida por medio de las entrevistas realizadas a
profesionales que se desempefian en el mercado de la comercializacion de producto de
consumo masivo se puede determinar que el mercado de los snacks a pesar de los factores
asociados a la pandemia que han afectado a la economia, ha sufrido un incremento en las
ventas, en particular aquellos snacks que ofrecen una alternativa saludable o las variantes
como tubérculos, frutos secos y bajos en grasa, indicadores que nos dan la pauta para

identificar las oportunidades que se presentan en dicho mercado.

Entre las oportunidades identificadas se presenta el hecho de la inclinacion del
consumidor hacia los productos naturales o saludables, como resultado de la pandemia
gue ha generado en el consumidor una consciencia hacia ingerir productos menos dafiinos
a la salud, las amenazas permanecen presente por la gran oferta de snacks en el mercado

y el poco espacio disponible para la correcta exhibicion de nuevas propuestas.

66



Un producto que se alinee a las nuevas inclinaciones de preferencia del consumidor es
lo que sugieren los profesionales promocionar e impulsar el consumo de snacks
saludables bajos en grasa ajustandonos a la necesidad del mercado de ingerir productos
sanos, innovadores, llamativos desde su empaque y a un precio que esté al alcance y

acorde a la economia actual.

Se identifica el medio correcto para promocionar la marca siendo este las redes
sociales acoplandonos a las medidas restrictivas actuales por la pandemia identificando
los clientes potenciales desarrollando el adecuado contenido que permita la interaccion
con el mercado objetivo planificando un cronograma permitiendo un control adecuado de
las pautas, esta estrategia se complementaria con muestras gratis en empaques pequefios

para cumplir con los protocolos establecidos en los supermercados.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1. Titulo de la Propuesta

Plan estratégico de Branding para posicionar la marca Tostajitos en el sector norte de

la ciudad de Guayaquil.

4.2.  Justificacion de la Propuesta

La presente propuesta se justifica tedricamente al disefiar e implantar un plan

estratégico de branding orientado al posicionamiento de la marca Tostajitos en el sector

norte de la ciudad de Guayaquil, para esto se ha considerado los diversos conceptos de

varios autores como Capriotti, Ferrer, Hoyos, Kotler, entre otros que nos dan las pautas

para llevar a cabo el plan de branding.

Aplica a la practica el plan estratégico de branding servira para posicionar a la marca

Tostajitos en el norte de la ciudad de Guayaquil.

4.3. Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta

e Mercado

o

o

O

o

Necesidades del mercado
Segmentacién del mercado
Crecimiento del mercado

Anaélisis de la competencia

e Andlisis de la empresa

o

o

o

o

o

o

Mision

Vision

Valores

Organigrama

Las 5 fuerzas de Porter

Unidad estratégica de negocios

e Producto

o

Andlisis FODA

o Planificacion de las estrategias de posicionamiento

o

Tipo de posicionamiento
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o Estrategia de imagen corporativa
» Nombre
» Logotipo
» Slogan
» Etiqueta y empaque
o Estrategia de identidad
» Creacion de redes sociales
o Estrategia de publicidad
» Pautas en redes sociales
» Cronograma
» Marketing de contenido
o Estrategias promocionales en canales de distribucion

e Plan de medios

4.4. Desarrollo de la Propuesta

2.5.3. Mercado

44.1.1. Necesidades del mercado

La marca Tostajitos es un snack dirigido a un mercado que en la actualidad presenta
necesidades mas exigentes en lo que a productos de consumo se refiere, en la presente el
mundo atraviesa por una problematica de salud que ha propiciado una adecuada ingesta
de alimentos saludables por lo que se demanda establecer las estrategias y tacticas
necesarias que promuevan el reconocimiento de los impulsos que tienen los consumidores
sobre los atributos diferenciadores que permitan resaltar por encima de las opciones ya
existentes en el mercado, los mismos que pueden incentivar la compra de Tostajitos y

fidelizar a los clientes.

4.4.1.2. Segmentacion del mercado

La zona de influencia de Tostajitos esta enfocada en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil que nos ha permitido reunir informacion por medio de encuestas realizadas
sobre las preferencias actuales en lo que al consumo de snacks refiere, la ingesta de

productos bajos en grasa, llamados saludables ha incrementado por factores asociados al
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cuidado del organismo, el objetivo, destacar los aspectos positivos del producto en un

mercado compuesto por personas de 20 a 65 afios econémicamente activas.

Clientes directos: Corresponde a los canales de distribucion, los cuales fueron
determinados mediante una investigacion de mercado. Los canales seleccionados son los
supermercados ubicados en el norte de Guayaquil. De los cuales se abordaran los
siguientes: Supermaxi, Megamaxi, Mi Comisariato, Hipermarket, Fernandez e
Hipermercados El Coral.

Clientes indirectos: Corresponden a los hombres y mujeres de edades entre 20 a
50 afios, ubicados en el norte de la ciudad de Guayaquil, siendo el total de la poblacion

de ese rango de edad en este sector de 163.514 habitantes.

Segmentacioén psicolégica
Segmentacion geografica Clase social: Media - Alta

Urbana - rural: Urbana. Estilo de vida: Buscan una
alimentacion mas saludable.

Mercado Meta

Segmentacién Conductual

Ocasiones: ingieren como un
bocadillo.

Beneficios: calidad y economia.
Actitud de compra: entusiasta.

Figura 15. Mercado Meta.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

44.13. Crecimiento del mercado

Luego de la considerada post pandemia se han realizado analisis de mercado que han
determinado que el consumo de snacks ha ido en aumento contradictoriamente a lo que
se esperaba, esto a causa del impulso a consumir productos de picar debido a las mediadas
de encierro que se han tomado debido a la emergencia sanitaria que se esta llevando a

cabo, otras de las razones analizadas por las cuales la adquisicion de los llamados snacks
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saludables ha ido en aumento es el cuidado de la salud por tales motivos la propuesta de

Tostajitos como opcidn de consumo da paso al presente proyecto.

4.4.1.4. Analisis de la competencia

Entre la competencia se encuentran un sin namero de marcas (figura 7) que se
especializan en la comercializacion de snacks fritos, frutos secos, productos
deshidratados, tubérculos entre las que destaca con un 22,68% Inalecsa con su variedad
de propuestas, el estudio realizado resalta la oportunidad de comercializar a Tostajitos
como un producto horneado saludable con 74,48% de aceptacion de consumo del

mercado objetivo (figura 6).

4.4.2. Andlisis de la empresa

442.1. Mision

Producir un snack de calidad saludable que satisfaga las necesidades de los

consumidores fomentando el buen habito alimenticio en la ciudad de Guayaquil.

4.4.2.2. Vision

Ser una empresa de alimentacion reconocida a nivel nacional con responsabilidad
social, generando consciencia en los consumidores sobre la importancia del consumo de

opciones saludables en los proximos 5 afios en la ciudad de Guayaquil.

4.4.2.3. Valores

Trabajo en equipo: Para generar esa sinergia y poder cumplir con los objetivos

planteados y ofrecer un servicio de calidad.

Responsabilidad: Nos comprometemos a cumplir la necesidad y satisfaccion del
cliente y responder cabalmente con la mercaderia a tiempo en el punto de venta.

Bienestar: Nos preocupamos por contribuir a la salud y bienestar de las personas.

71



4.4.2.4. Organigrama

Vicepresidente
| | B 1
Gerente Gerente de Gerente de Gestion de ;
Jefe de Jefe de Jefe de
Contable ; 5 Jefe de
- Recursos Calidad Ventas St e
de Marketing
Publicidad
y

- Despacho / Promocién

Figura 16. Organigrama de la empresa.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

4425. Las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de ingreso de productos
sustitutos:

Galletas, chocolates, frituras

Poder de Rivalidad entre
negociacion con los competidores: Poder de
proveedores: T e negociacion con los

_ clientes:
FritoLay Promociones

Negociar forma de

_pagoy L
financiamiento Mani Cris

Amenaza ante nuevos
competidores:

Nuevos emprendimientos

Figura 17. Las 5 Fuerzas de Porter
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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4425.1. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

e Amenaza de Nuevos Competidores (Nivel de impacto medio - bajo): El
mercado de los shacks tiene una competencia fuerte, ya que existen varias empresas
dedicadas a esta actividad, la amenaza que tiene Tostajitos, son los nuevos
emprendimientos, los cuales no requieren de grandes inversiones iniciales, por ende, sus
costos de produccién no son altos, lo cual se refleja en su precio de venta. Asi mismo la
logistica y canales de distribucion para este tipo de modelo de negocio es mas dificil que

para los negocios que ya tienen experiencia y canales de distribucion establecidos.

e Poder de Negociacion con los Proveedores (Nivel de impacto medio - bajo):
Tostajitos es una empresa que elabora snacks, para lo cual necesita conseguir insumos de
buena calidad y a buen precio, por eso es importante que se manejen buenas relaciones
comerciales con los proveedores, permitiendo desarrollar formas de pago y el tipo de
financiamiento. Lograr manejar un crédito de 30 y hasta 90 dias plazo con los
proveedores, permitiendo a Tostajitos recuperar a tiempo lo que ha invertido.

e Poder de negociacion con los clientes (Nivel de impacto alto): Los
supermercados y estaciones de autoservicio tienen un alto poder de negociacion con la
empresa, ya que es importante que se venda el producto en estos locales para lograr llegar
a los consumidores finales. El precio es negociado mediante un sistema de bonificaciones
12+1, lo cual significa que por la compra de 12 unidades de fundas de snacks que realizan
en estos locales, la empresa le bonifica una funda de snacks segun la negociacién a la que

se haya llegado.

e Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos (Nivel de impacto Medio -Alto):
Los snacks saludables presentan una cantidad alta de productos sustitutos, el mercado esta
lleno de snacks que pueden ser empleados para calmar el hambre como las galletas,
chocolates, etc. Por otra parte, si la persona desea consumir alimentos saludables puede
optar por prepararlos el mismo, empleando frutos o verduras compradas en tiendas
locales, a pesar de que esta opcion requiere tiempo y seria una desventaja para las
personas que buscan una alternativa rapida de consumo. Se considera de impacto medio,
ya que el consumidor puede escoger entre los distintos snacks que hay en el mercado para

poder saciar su hambre. Tostajitos debe resaltar los beneficios de su producto.
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e Rivalidad entre los competidores (Nivel de impacto alto): En la ciudad de
Guayaquil, existen varias empresas dedicadas a la elaboracion de snacks, teniendo varios
afios de experiencia en el mercado. A través de las encuestas se pudo determinar que los
principales competidores de Tostajitos son Inalecsa, FritoLay, Mani Cris y Nature’s
Heart, empresas que ya se encuentran posicionadas. A pesar de que las dos primeras no
elaboran snacks saludables, son las primeras opciones que el consumidor escoge o busca
en las perchas de los supermercados, para ello Tostajitos debe aplicar actividades de
publicidad, promociones y merchandising que permitan dar a conocer el producto.

4.4.2.6. Unidad estratégica de negocios

Tostajitos

Picante

Figura 18. Unidad estratégica del negocio.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

4.43. Producto

4.4.3.1. Analisis FODA

El andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA o DAFO),

se basa en el entorno interno y externo de la organizacion.
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Tabla 18. Matriz de estrategias DAFO

Externas

Internas

Fortalezas:
v Precio Accesible.
v" Acuerdo

proveedores de materia

con

prima.
v No requiere
refrigeracion 0

transportacion especial.

Debilidades:

v/ Recién se ingresa al
mercado, por ende, hay
falta de experiencia.

v" Duracion del producto.
v" Desconocimiento de la
marca.

v’ Falta de experiencia en

distribucion y logistica.

Oportunidades:

v Producto Accesible.
v Facil transportacion.
calidad  del

producto con caracteristicas

v Buena

de diferenciacion.
v" Enfocado en mejorar el
de

consumo alimentos

saludables.

Estrategia FO - Estrategia
Ofensiva:

1. Comunicar y resaltar
las caracteristicas
principales del producto.

2. Realizar campanas de
del

consumido de alimentos

concientizacion

saludables.

Estrategia
Estrategia Adaptativa:

1. Incrementar el
posicionamiento del
producto.

2. Usar herramientas

tecnolégicas para difundir
los beneficios del producto

y darlo a conocer.

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

DO -

Amenazas:

v' Competencia.

v Variacién de costos
de produccion.

v' Inestabilidad
economica.

v Pandemia.

FA -
Estrategia Defensiva:

Estrategia

1. Mejorar la
comunicacion de la
marca.

2. Tener varias

opciones de proveedores y
llegar a acuerdos con los
mismos para mantener

precios estables.

Estrategia DA -
Estrategia de
Supervivencia:

1. Planes de

comercializacion para dar
a conocer el producto.

2. Realizar activaciones
en los puntos de venta
a la

para incentivar

compra del producto.
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En este caso, se considera la aplicacion de estrategias de supervivencia orientadas a
incrementar la participacion y el reconocimiento de la marca en el mercado
Guayaquilefio, a su vez también se implementaran estrategias adaptativas, usando las
redes sociales, como herramientas tecnoldgicas para dar a conocer los benéficos del
producto y las campafias promocionales del mismo, logrando asi posicionarlo en el

mercado.

4.4.4. Planificacion de las estrategias de posicionamiento

444.1. Tipo de posicionamiento

En la propuesta se trabajara con el posicionamiento basado en la relacion calidad /
sabor (atributos del producto), tomando en cuenta los resultados obtenidos en la
investigacién de mercado realizada. Segun los datos obtenidos, para los consumidores
una de las principales caracteristicas a momento de comprar, es la calidad y el sabor del

snack.

Por esta razdn, se trabajara en una estrategia de branding basada en las caracteristicas
y beneficios del producto, considerando como una caracteristica importante la calidad de
los ingredientes y el sabor del mismo, ya que ademas de contener especies naturales que
le dan un sabor Gnico, el consumo de las mismas brinda muchos beneficios para la salud,

que lo diferencian de los otros snacks que hay en el mercado.

Para poder alcanzar el posicionamiento Tostajitos se debe aplicar una campafa
agresiva que permita destacar la imagen de la marca y las caracteristicas del producto,
para ellos se deberan realizar estrategias promocionales y publicidad que en este caso se
provee hacerla online. Para alcanzar los objetivos se trabajara en la imagen corporativa,
en la identidad de la marca, en la publicidad en medios digitales y en estrategias

promocionales en los puntos de distribucion.
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4.4.42. Estrategia de imagen corporativa

4442.1. Nombre de la marca

Para esto se buscé un nombre que sea facil de pronunciar a través de una investigacion
de mercado, siendo este la identidad verbal de la marca por eso es muy importante, ya

que el cliente utilizara dicho titulo al momento de realizar su compra.

Tostajitos es un nombre pegajoso y llamativo, siendo la unién de dos palabras tostadas

y ajitos.

» Se refiere a que el producto es horneado,
siendo tostadas sin grasa, ni aceites
afiadidos.

» Se refiere a uno de sus ingredientes
principales, el ajo.

Ajitos « Tambien a que el producto esta
disenado para calmar los antojitos.

Figura 19. Significado del nombre del producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

4.4.4.2.2. Logotipo

El logo esta inspirado en la combinacién de colores que estimulan en el consumidor el
impulso de la compra, para esto se manejan los significados asociados con la psicologia
del color. Los elementos que forman parte del producto, como el ajo, estan plasmados en
el disefio. También se opta por la una gama de colores que va de amarillo a oro, que refleja
el color del producto, que encontraran dentro del empaque, esta gama de colores deja una
sensacion de fascinacion y emocién perdurable segun la psicologia del color. El rojo al
ser un color que da valor, energia poder y fuerza, permite destacar el slogan expresando

que es un producto saludable, sin grasa.
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Tipografia dinamica

Alineada con la estructura del producto. Genera una
personalidad de marca divertida, familiar, atractiva a
la vista, lista para crear confianza.

Diente de ajo
el ingrediente principal como
punto de la “*

Dorados brillantes Liston rojo

Caracteristica del producto con movimiento

En primer plano, le mostramos al %

consumidor el tono que encontrard En rojo vibrante para que resalte
lan importante caracteristica de

dentro del empaque. :
que son ricos y saludables ya que
son hemeados y no fritos
Alberga y destaca el slogan.

Figura 20. Logotipo del producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

4.4.4.2.3. Slogan

Dentro de nuestra principal propuesta es ofertar un producto horneado por lo cual se
busca resaltar aquel atributo dentro de su eslogan “Exquisitamente horneado”, por eso
este se lo enmarca en un liston de color rojo, ya que este color denota valor, fuerza y

poder.

Figura 21. Slogan del producto.

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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4.4.4.2.4. Empaquey Etiqueta

La etiqueta se escogid mediante investigacion de mercado, esta busca resaltar la
imagen del producto, por eso se puede visualizar en la misma una imagen del producto,
se ha optado por una gama de colores que van desde amarillo a café, ya que el significado
de estos es la estimulacion mental, creando una fascinacion y emocion, como se puede
ver en la tabla 1 y en la tabla 2. Asi mismo se busca destacar ese color dorado que el

cliente encontrara en el producto, que refleja lo horneado del mismo.

El empaque contara con un disefio doy pack y hermético, el cual brinda la comodidad
de llevarlo consigo a todas partes, facilitando el abrir y cerrar el producto en cualquier
momento. Tostajitos vendra en una presentacion de 130gr., esto se basa en la informacion

recabada en la investigacion de mercado.

Figura 22. Etiqueta del producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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4.4.43. Estrategia de identidad

4443.1. Creacion de redes sociales

Se manejaran cuentas en Instagram y Facebook, las cuales permitirén llegar al pablico

objetivo, asi mismo seran un medio por el cual se podran difundir las promociones,

actividades, concursos e informacion relevante de la marca.

4.4.4.3.2. Instagram

Se realizaran post informativos de la marca y lugares donde adquirirla, se manejara

historias y reels que permitan realizar videos en los cuales se pueda ensefiar a los usuarios

tips de cocina, recetas, tips de ejercicios, etc.

9 19 6
Publicaciones Seguidores Seguidos

Producto/servicio
&= Producto 100% ecuatoriano
Ver traduccioén

Editar Promociones Estadisticas

oy
<

-

A Q ) ()

Figura 23. Pagina de Instagram de la marca.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

=
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4.4.43.3. Facebook

En esta red se realizaran post informativos del producto, manteniendo al tanto al cliente
de las promociones del mismo, se realizarén live en los puntos de venta que permitan
conocer al cliente donde y en que pasillo adquirir el producto dentro de los autoservicios.
Se publicaran los eventos o activaciones que se realicen en los distintos puntos,

permitiéndonos mantener al dia al cliente de las actividades a realizarse.

ke,
Tostajitos
G Create @Username - Product/Service /' Edit Send Message
Home  Events  Reviews Photos  More v w4 Promote Q el -
Create Ad Seefl R Create Post
How would you like to grow your business?
Photo/Video Get Messages Feeling/Activity
o
o
Get More Boost an > X Create Live [PEvent ®Job @ Offer
Messages Instagram Post

Recommended Recommended

PINNED POST

Figura 24. Pagina de Facebook de la marca.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

4.4.4.4. Estrategia de publicidad

4444.1. Pautas en redes sociales

Se pautara en las redes sociales en busca de un mayor alcance, la inversion de realizar
de forma estratégica 2 a 3 veces por semana tomando en consideracién los dias con mayor

trafico en las redes y de acuerdo a la interaccion de las publicaciones realizadas por el
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administrador de las redes quienes determinaran por los resultados recabados y la

experiencia adquirida cuél de ellas tendra mayor impacto.

44442, Cronograma

Se establecera un cronograma con el cual se manejara el contenido que posteriormente
sera difundido en las redes sociales de la marca, estara compuesto por fecha y hora de
publicacién del post, introduccidn y descripcion y también para determinar el presupuesto
de pautas. Las publicaciones de los posts se realizarén los dias lunes, jueves y sabado, ya
que un estudio realizado por marketing son los dias con mayor trafico en las redes, se
destinara recursos de publicidad los dias jueves y sdbados por ser los fines de semana de
mayor interaccion, cada mes se publicaran post con fotos de nuestros colaboradores en
los puntos de ventas para difundir los sitios en los que se puede adquirir el producto.

Tabla 19. Cronograma del mes de junio de la marca Tostajitos

{No szbes como matar esos antojo?
Pues te traemos la solucidn, con un
snack deficioso v saludable. ..
Tostaitos! Encuentranos en los
principales supermercados de

1 Guayaqul.

Contenido de marca Lanzamiento de producto Lunes, 21 de junio de 2021 | 05:00pm

Disfruta de un delicioso snack
saludable a cualquier hora
Encuentranos en los principales
autoservicios de Guayaqul

Contenido de marca Presentacion de empaque Jueves, 24 de junio de 2021 | 05:00pm

[

Que mejor que ver el futhol con tus

(= I =]

Contenido de marce Apoya ala Tri disfrutando de unrico | amigos, acompando de un deficioso Sdbad 26 de o de 2001 | 0500pm

snack snacks, v gritar a todo pulmon los
3 goles de [a seleccion

Te mencionamos 4 beneficios del ajo:
Combatir virus, bactetias y hongos ya
que e rico en alicina. Proteje el
corazon, bajando el colesterol. Baja la
presion arterial alta y previene la
trombosis, faciitando la circulacion
sanguinea. Actua como

4 antiinflamatorio.

Conterido educative Beneficios del ajo Lunes, 28 de jurio de 2021 | 03:00pm

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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Tabla 20. Cronograma del mes de julio de la marca Tostajitos

Contenido educativo

Beneficios de la harina de trigo

Sahias que el trigo contiene proteina
e origen vegetal, vitaminas, complejo
B y E, &cido fdlico, minerales y
tiamina. Al no contener colesterol,
beneficia al corazon y al sistema
circulatorio. Es rico en potasio
ayudando a mejorar la circulacion y
reqular la presion arterial. Combate la
fatiga.

Jueves, 1 de julio de 2021

05:00pm

Contenido de marca

Receta de Dip de queso y Tocino

Nada mejor que acompanar tus
Tostajitos con un rico Dip para que
impresiones a tus invitados.

Sébado, 3 de julio ce 2021

05:00pm

o

Contenido motivacional

Tip de salud

Moverse cada 20 minutos en la
oficina

Lunes, 5 de julio de 2021

05:00pm

Contenido de marca

Promocidn del mes

Por compras mayores a $15 en
productos Tostajitos recibe una gorra
deportiva.

Jueves, 8 de julio de 2021

05:00pm

Contenido educativo

Beneficios del orégano

Ademas de ser uno de los
ingredientes de los Tostajitos, ser
perfecto para usarlo en aderezos y
ensaladas, esta planta tiene muchas
propiedades beneficiosas para el
organismo.

Sébado, 10 de julio de 2021

05:00pm

O —rm C «

Contenido de marca

Disfruta tu snacks en todo momento

Que nada te detenga, siempre lleva
contigo tus Tostajitos para calmar el
hambre

Lunes, 12 de julio de 2021

05:00pm

Contenido motivacional

Frase celebre de George Eliot

“Nadie puede ser sensato con el
estomago vacio?.

Juves, 15 de julio de 2021

05:00pm

[e=)

Contenido educativo

Beneficios de las especias en los alimentos

5 especias que no pueden faltar en tu
cocina,

Sébado, 17 de julio de 2021

05:00pm

Contenido de marca

Tostajitos cerca de fi

Encuentranos en los principales
supermercados de Guayaquil

Lunes, 19 de julio de 2021

05:00pm

10

Contenido motivacional

Frase celebre de Tecumseh

"Cuando te levantes por la mafiana,
da gracias por la luz, por tu vida, por
tus fuerzas. Pero especialmente, da
las gracias por tu comida, ya que es la

que nos regala la alegria de vivir".

Jueves, 22 de julio de 2021

05:00pm

11

Contenido educativoy
promocional

Post por las fiestas de Guayaquil

Hoy conmemoramos los 486 afios de

Fundacion de Guayaquil y que mejor

que ofreciendo un descuento del 15%
en la compra de tus Tostajitos.

Domingo, 25 de julio de 2021

05:00pm

12

Contenido de marca

Como somos 100% Macera de Guerreros
(ueremos alargar nuestra promocion y que
disfrutes de este beneficio por toda la
semana

Recuerda durante toda esta semana
seguimos con la promocion del 15%
e descuento en la compra de tus
Tostajitos

Lunes, 26 de julio de 2021

05:00pm

Contenido motivacional

Tip de salud

Haz al menos 30 minutos de actividad
fisica diarios.

Jueves, 29 de julio de 2021

05:00pm

14

Contenido motivacional

Frase celebre de Francois de la
Rochefoucauld

"Comer es una necesidad, comer
inteligentemente es un arte".

Sébado, 31 de julio de 2021

05:00pm

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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Tabla 21. Cronograma del mes de agosto de la marca Tostajitos

1| Contenido educativo

Jueves, 5 de agosto de 2021

050pm

Conterido de marca

[

Promocidn del mes

Por compras mayores a 515 en
productos Tostajitos recibe ma
lonchera para transportar tus snacks

Sabado, 7 de agasto de 2021

05-00pm

Contenido motivacional

Post por dia festivo

Hoy conmemorarmos los 206 afios del
Primer Grito de Independencia del
Ecuador.

Martes, 10 de agosto de 2021

050pm

Presentacion de producto

[T B == I -p B

Lanzamento del mevo sabor

Para quienes disfrutan del sabor de

deficioso d los Tostaritos y aman el

picarte, traemos este nuevo sabor
Tostajitos Spicy.

Jueves, 13 agosto de 2021

050pm

Conterido de marca

Dale tke al post y comenta

Comentanos que es lo que mas te
gusta de Tostajtos dale Hke 2 esta
publicacitn, etiqueta a tres amizos v
particpa por i C2ja para que sigas
disfrutando de tu snack favorito

Lunes, 23 de agosto de 2021

050pm

Contenido motivacional

Tip de salud

Masticd 40 vaces los alimentos.

Tueves, 26 de agosto de 2021

0500pm

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

4445,

Estrategia marketing de contenido

Partiendo de la informacién receptada a través de la investigacion realizada se

determind la creacion de contenido que promueva el interés de nuestros potenciales

clientes provocando esa atraccion hacia la marca para lo cual se debe dirigir diversos tipos

de publicaciones que se detallan a continuacion.

44.45.1.

Contenidos respecto a la marca

El contenido a realizarse con respecto a la marca para la publicacidn en las redes

sociales del snack Tostajitos hara énfasis en su producto, contenido visual, caracteristicas,

promociones, informacién relevante sobre la actualidad del producto y sus futuras

variedades. Su empaque es de color amarillo para causar una sensacion perdurable que

potencie la imagen del producto en la mente del consumidor.
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Figura 25. Publicacion del empaque en las redes sociales de
la marca Tostajitos.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

#exquisitamentehorneados

Figura 26. Publicacion de receta de dip para disfrutar con el
producto Tostajitos.

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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Figura 27. Publicacion para fechas especiales de la marca
Tostajitos.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Figura 28. Publicacion del producto Tostajitos en autoservicios.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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44452,

Contenido motivacional

Por medio de estas publicaciones se busca motivar por medio de contenido al cuidado

de la salud fisica, con post referentes a dias como, el de la obesidad, de la salud, de la

familia, de la juventud etc. Dando tips de salud a los usuarios, también haciendo post que

ayuden a impulsar la superacion personal con temas adecuados que aporten a la audiencia

y seguidores de la marca.

[ p de Salud

Moverse y

cada 20
minutos
en la oficina

ol

Pararse

Caminar

Mover el /
cuello | Cambiar
de
posiciéon

Figura 29. Publicacion de contenido motivacional de la marca
Tostajitos en redes sociales.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

77/9 6& SW Caminar,

salir a
correr o
nadar

Haz al menos
30 minutos

de actividad
fisica diarios

Eliminar el

consumo de &=

Figura 30. Publicacién de contenido motivacional de la marca
Tostajitos en redes sociales.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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Figura 31. Publicacién de contenido motivacional de la marca
Tostajitos en redes sociales.

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Figura 32. Publicacion de contenido motivacional de la marca
Tostajitos en redes sociales.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

88



4445.3. Contenido educativo

Resaltar las propiedades de los ingredientes utilizados en nuestro producto
promoviendo su consumo destacando los beneficios de cada uno creando contenido de

valor que nuestros consumidores pueden poner en practica en su vida diaria.

Figura 33. Publicacion de contenido educativo de la marca
Tostajitos en redes sociales.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

/ A
) " o “NF‘(M ’ = alhl
A s tad B ,l

Figura 34. Publicacion de contenido educativo de la marca
Tostajitos en redes sociales.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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Figura 35. Publicacion de contenido educativo de la marca
Tostajitos en redes sociales.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Figura 36. Publicacion de contenido educativo de la marca
Tostajitos en redes sociales.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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4.4.4.6. Estrategias promocionales en canales de distribucion

De acuerdo a la informacion obtenida en la investigacion de mercado, se determind
que los canales de distribucion en que los consumidores compra més este tipo de snacks
son los supermercados, para esto se han seleccionado 5 supermercados de la ciudad de
Guayaquil, los cuales seran: Hipermarket ubicado en el Riocentro Norte, Hipermercados
Coral ubicado en Mall del Rio, Megamaxi ubicado en el Mall del Sol, Supermaxi ubicado
en Los Ceibos, y Mi Comisariato ubicado en el Riocentro Los Ceibos. a continuacion, se
describen las acciones especificas que se desarrollaran:

e Degustacion: La activacion tendrd una duracion de 3 horas, en la que los
clientes que podran degustar muestras del producto, para esto se colocara un stand
brandeado en el pasillo de snacks, el cual contara con una persona que se encargara de

comunicar los beneficios y atributos del producto.

Figura 37. Stand brandeado
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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e Productos promocionales: La activacion tendra una duracion de 4 horas, en
la que los clientes podran participar en una ruleta de premios presentando la factura de
compra del producto en ese dia, en esta actividad los clientes podran obtener uno de los

siguientes regalos: boligrafos, producto gratis (muestras) y llaveros.

4.4.5. Presupuesto de la propuesta

445.1. Pautas en redes sociales

Se destinara un presupuesto de $20 por cada posteo elegido de forma adecuada para la
divulgacién de contenido en 2 redes sociales lo que implicaria la inversion de $40 al dia,
se pautard 2 publicaciones semanales, lo que conlleva una inversion semanal de $80 y un
total mensual de $320 apegandonos al cronograma establecido para las publicaciones,
utilizando la segmentacion designada como FANS DE TOSTAJITOS, podremos recabar
los datos para determinar el alcance de cada pauta publicitaria, recalcando que cada dato
varia segun al consumer insight de Facebook Business que se encuentra en la seccion del
comportamiento del consumidor, el consumer insight nos permite interpretar las
tendencias del comportamiento del consumidor para ser mas asertivo en las publicaciones

pautadas.

1707 WY - [ L AN

& Presupuesto y duracion -

20 US$ durante 1 dia

9.400 - 25.000
Presupuesto
@
Duracién
(4

Figura 38. Presupuesto y duracion de pauta
Fuente: Facebook Business (2021).
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Para la creacion de la pauta se considerd una audiencia o segmentacion que establecen
los pardmetros principales, los cuales son hombres y mujeres entre 20 y 65 cuyos perfiles
se realcen sus gustos por la salud, ejercicios, snacks, horneados, moda y estilo, comida,

bocaditos, esa audiencia se aplicara para ambas redes sociales.

Tabla 22. Presupuesto de pauta en Instagram para la marca Tostajitos.

Presupuesto y alcance diario para pautas en instagram
Inversion Alcance
S 5,00 1400 - 6400
S 6,00 2900 - 7600
S 7,00 3400 - 8900
S 8,00 3800 - 10000
S 10,00 4700 - 12000
S 12,00 5700 - 15000
S 20,00 9400 - 25000
S 25,00 12000 - 31000
S 30,00 14000 - 37000

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Tabla 23. Presupuesto de pauta en Facebook para la marca Tostajitos.

Presupuesto y alcance diario para pautas en facebook
Inversion Alcance
S 1,00 883 - 2600
S 2,00 1800 - 5100
S 3,00 2600 - 7700
S 4,00 3500 - 10200
S 5,00 4400 - 12800
S 10,00 8800 - 25500
S 15,00 12400 - 35700
S 20,00 15400 - 44600

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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En las tablas 22 y 23 se observa el alcance al cual podemos proyectar alcanzar en las

445.2.

estimacion mensual de 178400 personas.

Activacion en punto de venta

redes sociales tanto Instagram como Facebook, cuyo presupuesto establecido por dia sera
de $20 que implica un alcance en Instagram de un rango de 9400 a 25000 por publicacion
que se podria traducir en un alcance mensual estimado de 100000 personas, en cuanto a

Facebook se podria alcanzar de 15400 a 44600 personas por pauta diaria con una

Se aplicard el merchandising con la finalidad de difundir la marca por medio de

producto sus caracteristicas y bondades.

Tabla 24. Presupuesto de la propuesta para la marca Tostajitos.

PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Presupuesto OTL
DETALLE COSTO/PAUTA |[CANTIDAD MENSUAL |MESES [TOTAL
Disefio logo S 700,00 1{$ 700,00 1{$ 700,00
Pautaenredes|$ 20,00 16($ 320,00 2|S 640,00
Total presupuesto OTL $1.340,00
Presupuesto Merchandising

DETALLE COSTO/PAUTA |[CANTIDAD MENSUAL |MESES [TOTAL

Habladores

para
supermercado | $ 0,25 100[ S 25,00 1S 25,00
Cabecera de
gondola S 690,00 3| $2.070,00 1{ $2.070,00

Alquilerde

espacio en
supermercado

para cabecera

degondola |$ 400,00 3| $1.200,00 1{ $1.200,00

stand para

activaciones |$ 125,00 4/$S 500,00 2| $1.000,00
Conductory

modelo S 90,00 4|S 360,00 2|$ 720,00

Total presupuesto de merchandising $5.015,00
Total presupuesto de propuesta $6.355,00

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

activaciones, habladores, cabeceras de gdéndola en los supermercados destacando el

producto en lugares establecidos debidamente brandeado destacando los atributos del
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Tabla 25. Costo de produccion del producto Tostajitos.

O cosovaRmRE || cososmos
f
| MATERIAPRIMA | PRECIO* 100g | COSTO UNITARIO 135g | COSTO U MENSUALES Sueldos 5180730
EHARINA 50,10 50,10 §1.190,00 Servicios hasicos §350,00
;MARGARINA 50,50 50,38 54.284,00 Arriendo §300,00
ﬁ
‘A0 5,00 50,30 84720 Publicidad 940,00
ICURCUMA 5,00 50,02 §128,48 Utiles de oficina 550,00
i
OREGANO 5250 50,08 5856,80 Transporte 550,00
EEmpaque 510,00 50,10 §1.14240 TOTAL §3.907,30
E
TOTAL 5097 g
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
Tabla 26. Precio del producto Tostajitos.
MARGEN DE RENTABILIDAD 2
COSTO VARIABLE
UNIDADES MENSUALES | UNITARIO | COSTO FIIOUNITARIO | COSTOTOTALU. pv PV+IVA VD pvp
1144 9097 90,35 51,32 5195 0.2 518 INE

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
Tabla 27. Capital de trabajo.

INVERSION INICIAL
Maguinaria y Equipos 54.560,00
Equipos de oficina 5490,00
Gastos Varios 56.570,00
Sueldos y Salarios 55.421,90
Materia prima 533.386,64
TOTAL %50.428,54

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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Tabla 28. Inversion en Activos.

ACTIVOS
Maquinaria y Equipo $4.560,00
Horno industrial 54.000,00
Batidora industrial $260,00)
Mesa 5300,00
Equipos de oficina $490,00
Sillas (3) 390,00
Escritorio 5150,00
Computadora
Impresora 5250,00
TOTAL DE ACTIVOS $5.050,00
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
Tabla 29. Flujo Neto de Efectivo.
CUADRO DE BENEFICIOS NETOS
ANO |INGRESOS |EGRESOS  |BENEFCIOS NETOS |ING ACTUALIZADO |EG ACTUALIZADO |BEN NET ACTUALIZADO
0 -852.492,18 -552.492,18 -$52.492,18
1|5209.304,39| 5190.570,60 518.733,79 5182.400,34 $166.074,60 516.325,74
2(5234.839,53 5213.820,2 521.019,31 5178.347,00 5162.384,05 515.962,95
3|5263.489,95| 5241.629,78 $21.860,17 5174.383,74 5159.916,17 514.467,56
4)5295.635,73| 5269.174,85 $26.460,88 5170.508,54 $155.247,17 515.261,37
5/5331,703,29| 5302.014,18 $29.689,10 5166.719,46 $151.797,4 514.922,23
VAN $24,447 66
TIR 31%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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CONCLUSIONES

Mediante la investigacion de mercado realizada por medio de encuesta dirigida a los
usuarios consumidores de los supermercados y entrevistas a profesionales en el campo de
la comercializacion de productos de consumo se pudo recabar informacion precisa sobre
las preferencias actuales del mercado considerando los eventos suscitados que afectaron
la economia, lo cual nos permite reconocer aquellos impulsos que llevan al consumidor a
adquirir un producto permitiendonos aplicar las estrategias adecuadas que resalten los
atributos del producto para posicionar la marca y proyectar un crecimiento sostenible
dentro de las propuestas de snacks saludables entre ellas la difusion de contenido en las
redes sociales como Instagram y Facebook que impulsaran la interaccion con los
seguidores aportando informacion relevante sobre el producto ademas de aportar con

material educativo y motivador que enriquezca el conocimiento del consumidor.

Basados en la informacion analizada bibliograficamente se desarrollaron las
estrategias adecuadas para resaltar las particularidades del producto que nos diferencian
de las distintas propuestas existentes en el mercado resaltando aquellos atributos que
hacen de Tostajitos una marca diferente por medios distintos que nos permitan causar el
impacto adecuado, se identificd que los medios tradicionales por medio de los cuales se
tiene el mayor consumo de snacks son los supermercados razén por la cual se realizaran
activaciones que promuevan el reconocimiento y posicionamiento de la marca apuntando

a estar entre los productos de mayor consumo en la ciudad de Guayaquil.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda mantener la interaccion con el cliente mediante las redes sociales,
realizar encuestas que permitan conocer la perspectiva del cliente sobre el producto,
responder los mensajes internos que dejen los clientes de la marca, en un lapso corto de
tiempo, para dar una buena imagen al cliente, demostrando que es importante su opinion
0 sus inquietudes. Para la creacion de contenido en redes sociales se recomienda estar al
dia con las tendencias del mercado, revisar las publicaciones de la competencia para
usarlos como referencia, sin plagiar el contenido o el disefio que estos usen para evitar
cualquier tipo de inconvenientes. Para hacer mas llamativos los posts, se debe usar
contenido grafico de alta calidad, para lo cual se deben mantener fotos actualizadas del
producto. Al momento de realizar las pautas en redes sociales, se recomienda llevar un

control de las mismas por medio del programa Facebook Business.

Es importante que se logren mantener las estrategias establecidas los canales de
distribucion, en este caso en los supermercados, ya que esto permitird establecer una
conexion mas cercana con el consumidor final y con los clientes meta que en este caso
son los supermercados, adicional se debe buscar implementar nuevas estrategias que
vayan acorde a los cambios que se generen en el mercado, se debe dar mucha importancia
al canal de distribucion, ya que aqui es donde se va a comercializar el producto. Se
recomienda hacer futuras investigacion de mercado, para estar al dia de las nuevas
tendencias o cambios en el comportamiento del consumidor, y poder elegir las estrategias
adecuadas para adaptarse al mercado, realizando acciones que permitan mantener y
resaltar las caracteristicas del producto, tomando en consideracion que la competencia

también se encuentra en una constante actualizacion de sus estrategias.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario para las encuestas.

A
U L UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE FADM
FACULTAD DE ADMINISTRACION
V R CARRERA DE MERCADOTECNIA W
La siguiente encuesta forma parte del proyecto de tesis cuyo objetivo es desarrollar el branding

para el posicionamiento del snack horneado elaborado a base de harina de trigo con especias, en
el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

Marque con una X su respuesta

1.- ¢ Cuéndo fue la ultima vez que usted adquiri6 un tipo de snacks?
[]En la Ultima semana
|:| En el Gltimo mes
|:| En los ultimos 3 meses

|:| En los Gltimos 6 meses

|:|Nunca

2.- ¢DAnde realiza las compras de sus snacks habitualmente?

Tiendas[_] Supermercados [_] Gasolineras[ ] Farmacia | Otros[ ]

3.- ¢ Cudl es el ingrediente base de su snack favorito?

Trigo[] Maiz[] Papa[ ] Yuca [ ] Otros [_]

4.- ¢ Queé tipo de snack es de su preferencia?

Fritos [_] Horneados|[ | Deshidratados| | Otros[_]

5.- ¢ Cual es el motivo que lo impulsa a adquirir este tipo de snack?

Salud[_] Moda] ] Recomendacién[ | Otros []

6.- ¢ Cudl o cuéles de las siguientes marcas de snacks ha comprado?

Nature’s Heart[ ] Del Sur [_] Sanissimo[_] Kiwa[]  Inalecsa[]
FritoLay [ ] Carli [ ] Otras[_]
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7.- ¢Cual de las siguientes caracteristicas es mas importante para usted al momento de
comprar un snack?

Calidad |:| Precio|:|- Sabor|:|- Ingredientes |:| Presentacion |:|
8.- ¢ Cual de los siguientes nombres le agradaria para un snack horneado hecho a base de
trigo con especias?

Tostajitos |f| Antojitos [ ] Horneajitos[ -] Salajitos [ | Paliticos [_|

9.- De los siguientes modelos de empaque, ¢cual llama més su atenciéon?

e
Opcion 2

Opciodn 2|:|-

10.- ¢En cual de las siguientes presentaciones preferiria un snack horneado hecho a base de trigo
con especias?

Empaque de 50 gr |:| Empaque de 130gr |:| Empaque de 250gr |:|

11.- ¢En qué medios publicitarios recuerda haber visto o escuchado publicidad de los
snacks que consume?
Television [ ] Radio [ ] Redes Sociales [ ] Vallas[ ]  YouTube[ ]

12.- Al momento de visualizar_una publicidad de cualquier tipo, ;Qué atrae su atencién?
Producto [ ] Color Mensaje Precio[ | Promocion [

13.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un snack horneado, elaborado a base de harina
de trigo con ajo y especias, considerando que esta pagando por un producto de calidad y

saludable?
[] $2,00 - $2,50 []$2.50 - $3,00

Muchas gracias por su amabilidad y el tiempo dedicado a esta encuesta
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Anexo 2. Cuestionario para entrevistas.

o 0~ w

PREGUNTAS PARA LA ENTREVISTA

¢Como ha evolucionado en los Gltimos dos afios el negocio de snacks en el Ecuador?
¢Cuales son las oportunidades y amenazas que existen actualmente en el negocio de
vender snacks?

¢Qué tan saturado se encuentra el mercado de los snacks en Ecuador?

¢Cual de los snacks que vende tiene mayor acogida?

¢A qué aspectos de los snacks le dan una mayor importancia los clientes? ¢Por que?
¢Qué recomendaria usted que se debe hacer para incrementar el nivel de satisfaccion
de los mismos?

¢Cual de los Ilamados snacks saludables ha generado mayores ventas?

¢ Qué se necesita en un negocio de snacks para ser competitivo?

¢Como atraer al cliente con un producto nuevo en el mercado? ;Qué tipo de

promocion utilizaria?
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Anexo 3. Articulos.

Derechos de Propiedad Intelectual

Ley de la Propiedad Intelectual

Capitulo VI1I: De las Marcas.

Seccion 111

De los Derechos Conferidos por la Marca

Art. 216. El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirird por su registro ante la
Direccién Nacional de Propiedad Industrial.

La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. S6lo se admitiran variaciones que
signifiqguen modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado.

Art. 217. El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra cualquier
tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con relacion a productos
0 servicios idénticos o similares para los cuales haya sido registrada la marca, alguno de
los actos siguientes:

a) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada, con relacién a
productos o servicios idénticos o similares a aquellos para los cuales se la ha registrado,
cuando el uso de ese signo pudiese causar confusion o producir a su titular un dafio
econdmico o comercial, u ocasionar una dilucién de su fuerza distintiva.

Se presumira que existe posibilidad de confusion cuando se trate de un signo idéntico
para distinguir idénticos productos o servicios;

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la marca u
ofrecer servicios con la misma;

¢) Importar o exportar productos con la marca; y,

d) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse andlogo o
asimilable a lo previsto en los literales anteriores.

El titular de la marca podréa impedir todos los actos enumerados en el presente articulo,
independientemente de que éstos se realicen en redes de comunicacién digitales o a través
de otros canales de comunicacién conocidos o por conocer (SICE, 2021).
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Reglamento de registro y Control Sanitario de Alimentos
CAPITULO |

De la Competencia en Materia de Registro, Vigilancia y Control Sanitario de
Alimentos

Art. 1.- Laformulacién de las politicas, regulaciones y normativas establecidas en la Ley
Organica de Salud y en el presente Reglamento tanto para expedir los Registros
Sanitarios, como para la vigilancia y control sanitario de los alimentos para el consumo
humano, es responsabilidad del Ministerio de Salud Publica a través de la Subsecretaria
Nacional de Vigilancia de la Salud Publica, con el apoyo de las instancias técnicas
competentes (REGLAMENTO DE REGISTRO Y CONTROL SANITARIO DE
ALIMENTOS, 2021).

CAPITULO Il
Del Registro Sanitario

Art. 2.- Los alimentos procesados y aditivos alimentarios, en adelante "productos
alimenticios", que se expendan directamente al consumidor en envases definidos y bajo
una marca de fabrica o nombres y designaciones determinadas, deberan obtener el
Registro Sanitario, mismo que sera expedido conforme a lo establecido en el presente
Reglamento (REGLAMENTO DE REGISTRO Y CONTROL SANITARIO DE
ALIMENTOS, 2021).

Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacion
CAPITULO I
FOMENTO AL EMPRENDEDOR Y CREACION DE NUEVOS NEGOCIOS

Art. 12.- Registro Nacional de Emprendimiento. - EI Ministerio rector de la Produccién
creara el Registro Nacional de Emprendimiento -RNE-, el mismo que sera el responsable
de su creacion y actualizacién en linea, conforme a los pardmetros y caracteristicas
establecidos en el reglamento de esta Ley. Los proyectos que consten dentro de este
registro se sujetaran al Titulo 111 del Libro IV del Cddigo Organico de la Economia Social
de los Conocimientos, Creatividad e Innovacion. Toda persona natural o juridica con
antigtiedad menor a cinco afios a la fecha de entrada en vigencia de esta Ley, que tenga
menos de 49 trabajadores y ventas menores a 1.000.000 USD, podréa constar en el RNE
para beneficiarse de los incentivos previstos en esta Ley. Para esto el Ministerio rector de
la Produccion, previa la emision del RNE, requerira los datos que correspondan al
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social y al Servicio de Rentas Internas, asi como a
otras entidades vinculadas.
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Art. 13.- Infraestructura para centros de emprendimientos. - Con la finalidad de
acompanar el desarrollo de emprendimientos, el ente rector de la gestion inmobiliaria del
sector publico brindard apoyo y facilitard instalaciones, infraestructuras o
establecimientos disponibles a su cargo, mediante la suscripcion de convenios, a los
Gobiernos Auténomos Descentralizados e instituciones del gobierno central, para ser
utilizados como centros de incubacion gratuita para emprendedores. De igual forma, el
ente rector de la gestion inmobiliaria del sector pablico podra facilitar instalaciones,
infraestructuras o establecimientos a su cargo, mediante el arrendamiento a precio
preferencial para ser utilizados como centros de apoyo, desarrollo y/o aceleradoras de
emprendimientos de caracter publico y/o privado. La sancion o clausura a un
emprendimiento no podra perjudicar a otros emprendimientos ubicados en el mismo
establecimiento.

Art. 14.- Guia Nacional de Emprendimiento. - La secretaria técnica del CONEIN
generara una guia nacional para emprendedores que provea informacion al menos en los
siguientes aspectos: macro econdémicos, de mercados internacionales, legales, tributarios,
sectoriales, laborales, societarios y financieros del ecosistema emprendedor, ademas de
un directorio de las oficinas comerciales del Ecuador en el mundo, con informacion para
exportar productos y servicios. La Secretaria Técnica, en coordinacion con las demas
entidades del Estado, actualizara semestralmente la Guia Nacional de Emprendimiento y
podra incluir la informacion complementaria que crea necesaria.

Art. 15.- Promocion comercial de emprendimientos a nivel internacional. - El ente rector
de Comercio Exterior realizara la promocion comercial de productos y servicios de
emprendedores que se encuentren en el RNE, a través de sus oficinas comerciales del
Ecuador en el exterior. Ademas, presentara al CONEIN una estrategia anual en la que se
especificaran los objetivos, metas, proyectos, programas y actividades a desarrollar para
el apoyo a emprendedores en el exterior, e igualmente presentara un informe semestral
para evaluar el avance de la estrategia de promocion comercial internacional (LEY
ORGANICA DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION, 2020).
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RESUMEN

En el mercado actual se encuentra una amplia gama de snacks, como lo es la marca
Tostajitos, la cual es un producto horneado hecho a base de harina de trigo y especies.
Como problematica de investigacion se identificé que el producto Tostajitos, no posee
identidad de marca como factor diferenciador, ocasionando que el mismo se encuentre
en desventaja comercial frente a la competencia en el mercado, repercutiendo en el
posicionamiento de la marca, afectando a largo plazo en su rendimiento econémico y
comercial. Por lo tanto, para llevar a cabo el proyecto, se realizé un analisis bibliogréfico,
lo cual proporcioné el sustento tedrico para desarrollar la investigacion de campo y
disefiar la propuesta. La metodologia de investigacion que se usé en este estudio fue de
tipo exploratorio y descriptivo, fue necesario analizar las preferencias y opiniones del
publico objetivo, conformado por consumidores de 20 afios a 65 afios, a quienes se les
realizé una encuesta, a su vez se realiz6 entrevistas a profesionales con experiencia en
marketing, que trabajan en empresas relacionadas con alimentos. Es asi que,
basandose en los resultados obtenidos, se disefié una propuesta basada en acciones
estratégicas de branding que permitan posicionar a la marca Tostajitos en el sector norte
de la ciudad de Guayaquil.

Palabras clave: Posicionamiento, Tostajitos, Mercado, Estrategias de branding,
Marketing.

ABSTRACT

In the current market there is a wide range of snacks, such as the Tostajitos brand, which
is a baked product made from wheat flour and spices. As a research problem, it was
identified that the product Tostajitos doesn’t have a brand identity as a differentiating
factor, causing it to be at a commercial disadvantage compared to competition in the
market, affecting the positioning of the brand, and in long term its economic and
commercial performance. Therefore, to carry out the project, a bibliographic analysis was
carried out, which provided the theoretical support to develop the field research and
design the proposal. The research methodology used in this study was exploratory and
descriptive, it was necessary to analyze the preferences and opinions of the target
audience, made up of consumers aged 20 to 65, who were surveyed, also conducted
interviews with experienced marketing professionals who work in food-related
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companies. So, based on the results obtained, a proposal was designed based on
strategic branding actions that allow the Tostajitos brand to be positioned in the northern
sector of the city of Guayaquil.

Keywords: Positioning, Tostajitos, Market, Branding strategies, Marketing.

1. INTRODUCCION

El proyecto que se detalla en el presente documento se trata de TOSTAJITOS, un
emprendimiento que nace en las aulas de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
enfocandose en la oportunidad de incursionar en el mercado del consumo de snacks
horneados presentandose la opciéon de participar en los premios GO realizado por
el Senescyt siendo acreedor del 3er lugar, de aqui parte la idea de un proyecto para
el posicionamiento de la marca resaltando los atributos de un producto nuevo con
caracteristicas distintas que impulse su consumo, tomando en consideracion los
grandes cambios que se han presentado en los Ultimos tiempos en lo que respecta
a las preferencias del consumidor se plantean las estrategias adecuadas que
realcen la marca y posicionen el producto para mantenerlo a un nivel competitivo
sostenible en el tiempo.

El proposito es lograr el posicionamiento de la marca Tostajitos en el mercado de
consumo de snack en la ciudad de Guayaquil, considerando que la marca es nueva
en el mercado se requiere de acciones estratégicas para alcanzar un lugar en la
mente del consumidor que diariamente se ve inmerso en un sinnimero de opciones
con productos que se mantienen por afios en el mercado, para ello se ha realizado
una investigacion detallada sobre aquellos impulsos a los cuales el consumidor
reacciona de manera favorable y que valora sobre las distintas propuestas de
marcas a la hora de adquirir un producto, basados en la informacién recabada se
hace posible proponer las mejores estrategias para el posicionamiento de la marca
Tostajitos.

Es asi que en el presente trabajo de investigacion se determinan las estrategias y
tacticas detalladas en 4 capitulos. Capitulo | se detalla el problema de la
investigacion, las variables, los objetivos que nos permitiran entender la situacion
de la empresa frente al mercado. Capitulo Il se detalla el sustento teérico el cual
nos permitira respaldar las decisiones a tomar dentro de las estrategias a
implementar.

Capitulo 1l contempla los métodos detallando tipo, enfoque, las técnicas de
investigacion que se aplicaran y el analisis correspondiente de los resultados
obtenidos. Capitulo IV se establece la propuesta con las estrategias que se
aplicaran para obtener los resultados favorables con respecto a posicionar la marca.

2. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar el branding para el posicionamiento del producto Tostajitos en el sector
norte de la ciudad de Guayaquil.

3. OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Realizar un estudio de mercado sobre las preferencias de los consumidores de
snacks que permita la introduccion de la marca Tostajitos en el sector norte de
la ciudad de Guayaquil.
- ldentificar a través de la investigacion de mercado, estrategias de branding que

ayuden al posicionamiento de la marca Tostajitos en el sector norte de la ciudad
de Guayaquil.
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Determinar tacticas de marketing estratégico que permitan la promocion del
producto Tostajitos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

Seleccionar los medios sociales que aportaran a la difusion de la marca
Tostajitos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

Designar un plan de presupuesto que permita el desarrollo de las estrategias de
branding del producto Tostajitos.

4. MARCO TEORICO

4.1

4.2

4.3

Marketing

“El proceso de creacion de valor sostenible que la empresa realiza a sus clientes,
y mediante el cual se apropia de una parte de dicho valor via precio. Esta
concepcion del marketing como proceso de creacién de valor sostenible es
inherente a la existencia de la empresa, independiente del tamafio de la misma,
o del mayor o menor grado de desarrollo formal de una estructura departamental
de marketing” (Llopis, 2015).

Este autor expresa que el tamafio de la empresa no influye en el valor que la
misma puede darle a un producto, para llegar a esto, se deben realizar estudios
sobre el comportamiento del mercado al cual se quiere llegar, para asi poder
detectar cual es la necesidad que debe ser cubierta, y desarrollar asi un producto
0 servicio que satisfaga a la misma.

Necesidades de los clientes

En su libro (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) expresa que “las compafiias
de marketing exitosas hacen mucho por informarse y entender las necesidades,
los deseos y las demandas de sus clientes. Realizan investigacion del
consumidor y analizan montafias de datos de este” (p.6), el analisis de esta
informacion recopilada es el que permite determinar qué camino debe seguir la
empresa, que estrategias debe usar para llegar a esos clientes, para esto
debemos entender que las demandas surgen cuando una necesidad esta
secundada por el proceso de compra, y para llegar a este punto se debe ofrecer
un producto con alto valor, que logre satisfacer dicha necesidad.

Comportamiento del consumidor

En su libro (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2016) expresan que “el
comportamiento del consumidor es el estudio de cdmo los individuos, los grupos
y las organizaciones eligen, compran, usan y desechan bienes, servicios, ideas
0 experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos” (p. 181). No todos los
individuos tienen los mismos deseos, por eso deben estudiar varios puntos antes
de sacar un producto o servicio en el mercado, se debe saber a quién se va a
servir, y como se va a servir, por esa razon este estudio se enfoca en conocer
como las personas toman la decisién de compra. Este comportamiento a su vez
esta influenciado por factores culturales, sociales y personales, siendo los mas
influyentes los culturales.

4.3.1 Factores culturales
Para (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2016)“la cultura, la

subcultura y la clase social a la que se pertenece son influencias
particularmente importantes para determinar el comportamiento de
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compra del cliente. La cultura es el determinante fundamental de los
deseos y la conducta de las personas” (p. 154). Esto es un punto
importante para los especialistas, los cuales deben de tener en cuenta
los valores culturales del pais donde se quiere comercializar el producto,
estos valores incluyen la religién, los grupos étnicos, las regiones
geogréficas y la clase social, esta Ultima establece patrones de
comportamiento que desencadena los distintos habitos de compra en el
consumidor.

4.3.2 Factores Sociales
Los factores sociales que afectan el comportamiento de compra son los

grupos de referencia, la familia, los roles sociales y el estatus social.
Segun (Kotler & Keller, 2016)“los grupos de referencia influyen en sus
miembros al menos de tres maneras: exponen al individuo a nuevas
conductas y estilos de vida; influyen en las actitudes y el autoconcepto
y crean presiones de conformidad que pueden afectar las elecciones de
productos y marcas” (p. 159).

4.3.3 Factores personales
Para (Kotler & Keller, 2016) “las caracteristicas personales que influyen

en la decision del comprador incluyen la edad y la etapa del ciclo de
vida, la ocupacion y las circunstancias econdmicas, la personalidad y el
autoconcepto, el estilo de vida y los valores” (p. 161). Es importante
conocer estos factores que afectan directamente el comportamiento del
consumidor, ya que esto ayudara a determinar hacia dénde dirigir el
producto, a qué mercado segmentarlo, ya que los gustos de las
personas cambian de acuerdo a los factores antes mencionados. Es asi
que los especialistas piensan dirigirse al consumidor basandose en sus
valores, es decir en su yo interno, pueden influenciar a su yo externo y
asi modificar su comportamiento de compra.

4.4 Branding

Segun (Llopis, Branding & Pyme, 2015)“es la creacion y gestion del capital de
marca, es decir, del valor de la marca para el consumidor, y esta creacion de
valor se consigue mediante la conexion racional y emocional de la marca con el
cliente” (p. 29), se pueden definir dos enfoques el disefio y el organizacional,
puntualizamos ambos aspectos para crear una idea mas clara de cada uno, el
enfoque de disefio busca plasmar una expresion visual de la identidad que
permita generar una personalidad de la organizacion, un estudio visual asocia el
analisis de todo lo relacionado con los simbolos, logotipos colores etc. La
perspectiva del enfoque organizacional va mas alla, se plantea como un conjunto
de aspectos que definen el distintivo de la organizacion cémo se compone, como
es su haturaleza central, como se quiere mostrar al exterior.

441 Marca
Los estudios de mercado permiten a la empresa detectar oportunidades, ¢Qué

es una marca? Segun (Keller, 2008) “En términos técnicos, siempre que un
mercaddlogo genera un nombre, logotipo o simbolo para un nuevo producto,
esta creando una marca”. De acuerdo al analisis planteado por Keller el objetivo
de generar un nombre como marca es diferenciar un producto o servicio de la
competencia, aunque distintas definiciones nos llevan mas alla, generar una
percepcion de aceptacion desde el consumidor hacia la propuesta sea de un
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producto o un servicio es el objetivo por el cual se aplican estrategias alrededor
de una marca que persigue ubicarse entre lo mas vendido del mercado.

4.4.2 Componentes del branding

4421

4422

4423

Naming: Creaciéon del nombre
En su articulo (Normanbuena, Linkedln corporation, 2015)expresa

que “un nombre ayuda a establecer el tono de un producto, servicio
0 empresa. Actla como el identificador principal de una marca. Es
un dispositivo de recuperacion y reconocimiento, comunica atributos
deseados o beneficios especificos y, con el tiempo y el uso
constante, se convierte en un activo valioso y propiedad intelectual”.
Aqui se explica que elegir un nombre para nuestro producto no es
un proceso al azar, es una decision estratégica y creativa que va a
permitirle al consumidor conocer la posicion de la marca y la
personalidad de la misma, para trascender se debe lograr generar
una conexion emocional con el consumidor. Existen tres tipos de
categorias para los nombres de acuerdo a sus atributos: Descriptivo,
este describe lo que la empresa hace; evocativo, este sugiere
asociaciones a la marcay, por ultimo, abstracto, los cuales no hacen
ninguna referencia a la naturaleza del negocio.

Identidad corporativa
Para (Llopis, Branding & Pyme, 2015) la identidad corporativa o

identidad de marca:

“Es un conjunto Unico de asociaciones que el estratega aspira a
crear o mantener. Estas asociaciones representan la razén de ser
de la marca implicando una promesa de los integrantes de la
organizacion a los clientes debe contribuir a establecer relaciones
entre la marca y el cliente mediante la generacién de una
proposicién de valor que involucre beneficios funcionales,
emocionales o de autoexpresiéon” (p. 32).

Es decir que depende de factores como la filosofia, orientacion,
historia, valores éticos y estrategias. Son rasgos y atributos que
definen su esencia, siendo estos los que hacen que cada empresa
sea Unica, se debe entender que no solo es importante lo que hace
la empresa, es decir el producto o servicio que se ofrece, sino
también como lo hace, la calidad del mismo, lo que al final les
permite comunicar lo que son, es decir su identidad y la cultura que
se profesa en el negocio. La identidad de marca permite expresar lo
que se quiere ser, para luego desarrollar una imagen de marca, que
sera lo que los clientes piensan de la empresa.

Posicionamiento
El posicionamiento segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) “es

la forma en que los consumidores definen el producto con base en
sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa en la mente
de los consumidores, en relacion con los productos de la
competencia” (p. 207). Se refiere a ser la primera opcion en la mente
del consumidor al momento de escoger un producto o servicio para
satisfacer sus necesidades, para conocer el posicionamiento de la
empresa se debe primero identificar al mercado al que se quiere
llegar y quienes son nuestra competencia en dicho mercado,
determinando cudles son las cualidades o caracteristicas que nos
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4.5

4.6

diferencian de las demdas empresas, que a la larga son las que van
a permitir crearle un valor al cliente.

Lealtad de marca

Para (Ferrell & Hartline, 2012) esta “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” (p. 204), en su libro explica
que esta consta de tres niveles, estos son: reconocimiento de marca, cuando el
consumidor considera la marca como una de varias alternativas que tiene en el
mercado, no la compra por deseo, sino por conciencia; el siguiente nivel es la
preferencia de marca, aqui el cliente prefiere una marca a la de la competencia
y la compra si esta disponible, si no opta por un sustituto; y el dltimo nivel es la
insistencia de marca, en este el cliente no acepta un sustituto, haciendo lo
imposible por encontrar su marca favorita.

Naturaleza de la competencia

Para (Keller, 2008) “el analisis competitivo considera una multitud de factores,
como los recursos, capacidades y probables intenciones de otras empresas con
el fin de que los mercaddlogos elijan los mercados donde puedan atender de
manera rentable a los consumidores” (p. 104). Se deben reconocer las
amenazas y las oportunidades que hay en el mercado a pesar de la
competencia, es asi que el desafio de las empresas es demostrarles a los
consumidores que sus productos poseen mejores atributos que el de la
competencia, ya que a la larga tanto la empresa como la competencia venden
productos que satisfacen una misma necesidad. Por lo tanto, se debe implantar
en la mente del cliente ciertas experiencias que ayuden a que este se asocie con
la marca, pero esto depende de los beneficios o atributos que diferencian al
producto de la competencia.

4.6.1 Mercado objetivo
Para (Keller, 2008) “identificar al consumidor objetivo es importante

porque multiples clientes pueden tener distintas estructuras de
conocimiento de marca y, por tanto, diferentes percepciones y
preferencias sobre ella” (p. 99). Partiendo de esto debemos entender
gue es importante segmentar el mercado, para poder dirigir
adecuadamente los esfuerzos de marketing y asi evitar gastar recursos
dirigiéndonos a un segmento que no tiene necesidad del producto o
servicio a ofertar. EI método del embudo sigue la conducta de los
clientes luego de haber usado una marca, los clasifica en consciente,
siempre probado, prueba reciente, uso ocasional, uso habitual, uso mas
frecuente.

Método de investigacion

En

la investigacion se usara el método inductivo y deductivo; El inductivo nos

permitird conocer aquellos atributos que el mercado actual requiere percibir, tendra
como soporte el enfoque cualitativo. Mientras que el deductivo nos permitird
comprender qué opina el consumidor de las particularidades de la marca, es decir la
imagen del empaque, la forma del producto entre otros datos relevantes, aplicandose
a este método un enfoque cuantitativo. La recaudacion de estos datos permitird
obtener informacién sobre la aceptaciébn de las caracteristicas generales del
producto que se desea posicionar, esa experiencia del consumidor frente a la

117



propuesta nos permitird aplicar las estrategias necesarias para conseguir los
resultados esperados.

6. POBLACION Y MUESTRA

Basandose en la informacion proporcionada por el INEC, hay 434.194 habitantes
en el norte de Guayaquil, el 55.3% de edades entre 20 a 65 afos, y de estos el
68.1% es econOmicamente activo, siendo la poblacion de estudio de 163.514
personas, los cuales constan de las siguientes caracteristicas:

e Personas de edades entre 20 a 65 afios.

e Personas econ6micamente activas.

e Vivan en la ciudad de Guayaquil.

Para obtener la muestra, se tomo en cuenta a la poblacién de 163.14 personas, lo
cual da un margen de error del 5% y un nivel de confiabilidad del 95%, lo cual
representa una muestra de 384 personas a encuestar, como se muestra a
continuacion:

Céalculo del Tamarfio de la Muestra conociendo el Tamarfio de la Poblacién,
en donde:

N = tamafio de la poblacion 163.514

Za = nivel de confianza al 95% es: 1,962

p = probabilidad de éxito, o proporcién esperada 0,5

g = probabilidad de fracaso 0,5

d = precision (error maximo admisible en términos de proporcién) 0,05

n = tamafio de la muestra = 384

N =< ,Za2 = P X g
d><x(N—-1)+Z_ "< pxgqg
n=(163.514 * (1,962)2 * 0,5 * 0,5) / [(0,05)? = (163.514 — 1)] + [(1,962)2 + 0,5 *

0,5]
n =384

o=

7. RESULTADOS

Tabla 1. Frecuencia de consumo de shacks.
¢Cuéndo fue la ultima vez que usted adquirié un tipo de snacks?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
En la dltima semana 254 66,15%
En el dltimo mes 105 27,34%
En los dltimos 3 meses 17 4,43%
En los dltimos 6 meses 7 1,82%
Nunca 1 0,26%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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1. ¢ Cuando fue la tltima vez que usted adquiri6 un tipo de snacks?

= En la Ultima semama

En los ultimos 6 meses

1,82%
443%___— 2\

= En el Ultimo mes

= Nunca

Figura 1. Frecuencia de consumo de snacks.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

__0,26%

= En los Ultimos 3 meses

Analisis pregunta No. 1: En la investigacidn realizada determino que la mayoria de
personas han consumido snacks en la Gltima semana, representando un 66,15% de
los encuestados, el 27,34% lo ha consumido en el dltimo mes, el 4.43% ha
consumido en los udltimos tres meses, el 1,82% en los ultimos 6 meses y el 0,26%
nunca ha consumido snacks. Estos resultados determinan que la mayoria de
personas consume semanalmente snacks, lo que sugiere que nuestro producto
tendra aceptacion en el mercado.

Tabla 2. Preferencia de lugar de compra de snacks.

¢;Donde realiza las compras de sus snacks habitualmente?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Supermercados 275 71,61%
Tiendas 84 21,88%
Gasolineras 19 4,95%
Farmacias 3 0,78%
Otros 3 0,78%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

2. ¢Doénde realiza las compras de sus snacks habitualmente?
0,78%\

= Supermercados

4,95%

= Tiendas

= Gasolineras

0,78%

Farmacias = Otros

Figura 2. Preferencia de lugar de compra de snacks.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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Analisis de la pregunta No. 2: La mayoria de las personas realizan sus compras
en los supermercados, siendo el 71,61% de los encuestados, las compras en tiendas
representan el 21,88%, el 4,95% realizan compras en gasolineras, el 0,78% compran
en farmacias y la opcion otros sitios representa el 0,78%. La investigacion realizada
sugiere que los supermercados son los lugares preferidos de compra, siendo un
punto a considerar en el disefio de la propuesta.

Tabla 3. Preferencia de ingrediente base en snacks.

¢,Cual es el ingrediente base de su snack favorito?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Trigo 254 66,15%
Maiz 59 15,36%
Papa 41 10,68%
Yuca 7 1,82%
Mani 14 3,65%
Almendras 8 2,08%
Otros 1 0,26%
Total 384 100,00%

Elaborado por:

Jurado & Solano (2021).

3. ¢ Cudl es el ingrediente base de su snack favorito?

2,08%
3,65% . __026%

1,82% _/l

=Trigo =Maiz =Papa =Yuca =Mani =Almendras =Otros

Figura 3. Preferencia de ingrediente base en snacks.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Analisis de la pregunta No. 3: En la investigacion se determiné que la mayoria de
personas prefieren al trigo como ingrediente base de sus snacks, representando el
66,15% de los encuestados, mientras que el 15,36% prefieren el maiz, un 10,68% la
papa, el 3,65% al mani, un 2,08% las almendras, el 1,82% la yuca y un 0,26% otra
base de ingredientes Estos resultados nos sugieren que el producto tendra
aceptacion en el mercado, ya que su ingrediente base es la harina de trigo.
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Tabla 4. Preferencias de tipos de snacks.

¢ Qué tipo de snack es de su preferencia?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Fritos 76 19,79%
Horneados 286 74,48%
Deshidratados 15 3,91%
Otros 7 1,82%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

4. ¢ Qué tipo de shack es de su preferencia?
1,82%
391% @

= Fritos = Horneados = Deshidratados Otros

Figura 4. Preferencias de tipos de snacks.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Analisis de la pregunta No. 4: La mayoria personas prefieren snacks horneados,
siendo el 74,48% de los encuestados, a estos le siguen los que lo prefieren fritos
representando el 19,79%, el 3,91% prefiere los deshidratados y el 1,82% prefiere otro
tipo de snacks. Estos resultados nos dan una gran ventaja, ya que el producto cumple
con las preferencias al ser horneado.

Tabla 5. Preferencias de nombre para el producto.

¢ Cuél delos siguientes nombres le agradaria para un snack horneado hecho

a base de trigo con especias?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Tostajitos 209 54,43%
Antojitos 21 5,47%
Horneajitos 135 35,16%
Salajitos 11 2,86%
Paliticos 8 2,08%
Total 384 100,00%

Elaborado por:

Jurado & Solano (2021).
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8. ¢, Cudl de los siguientes nombres le agradaria para un snack horneado
hecho a base de trigo con especias?
_2,08%

2,86% __———

547% __—
= Tostajitos = Antojitos = Horneajitos Salajitos = Paliticos

Figura 5. Preferencias de nombre para el producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Analisis de la pregunta No. 8: La investigacion nos demuestra que el nombre que
mas agrado a los encuestados fue el de Tostajitos, el cual representa el 54,43%, a
este le sigue el nombre Horneajitos con un 35,16%, con menos porcentaje le siguen
los nombres Antojitos, Salajitos y Paliticos, con un 5,47%, 2,86% y 2,08%
respectivamente. Esto nos indica que la palabra Tostajitos o Horneajitos se pueden
usar como nombres del producto y que sea facil de recordar para que se quede en
la mente de los consumidores

Tabla 6. Preferencias de empaque para el producto.
De los siguientes modelos de empaque, ¢Cudl llama méas su atencién?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Opcién 1 295 76,82%
Opcién 2 89 23,18%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

9. De los siguientes modelos de empaque, ¢, Cual llama mas su atencién?

= Opcion 1 = Opcidn 2

Figura 6. Preferencias de empaque para el producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Andlisis de la pregunta No. 9: La investigacién nos indica que la opcién 1 es la que
mas agrado a los encuestados, representando el 76,82%, y la opcion 2 obtuvo el
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23,18% de los resultados. Esto nos permite determinar cudl sera el modelo de disefio
del empaque del producto.

PROPUESTA

La presente propuesta se justifica teéricamente al disefiar e implantar un plan
estratégico de branding orientado al posicionamiento de la marca Tostajitos en el
sector norte de la ciudad de Guayaquil, para esto se ha considerado los diversos
conceptos de varios autores como Capriotti, Ferrer, Hoyos, Kotler, entre otros que
nos dan las pautas para llevar a cabo el plan de branding.

Aplica a la préctica el plan estratégico de branding servira para posicionar a la marca
Tostajitos en el norte de la ciudad de Guayaquil.

8.1 Segmentacion del mercado

Segmentacion psicolégica
Segmentacion geografica Clase social: Media - Alta

Urbana - rural: Urbana. Estilo de vida: Buscan una alimentacion
mas saludable.

Mercado Meta

Segmentacion Conductual
Ocasiones: ingieren como un bocadillo.
Beneficios: calidad y economia.
Actitud de compra: entusiasta.

Figura 7. Mercado Meta.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

8.2 Desarrollo de Propuesta
8.2.1 Planificacion estratégica de posicionamiento

- Etapa 1: Tipo de posicionamiento
En la propuesta se trabajara con el posicionamiento basado en la relacién

calidad / sabor (atributos del producto), tomando en cuenta los resultados
obtenidos en la investigacion de mercado realizada. Segun los datos
obtenidos, para los consumidores una de las principales caracteristicas a
momento de comprar, es la calidad y el sabor del snack.

Por esta razdn, se trabajara en una estrategia de branding basada en las
caracteristicas y beneficios del producto, considerando como una
caracteristica importante la calidad de los ingredientes y el sabor del mismo,
ya que ademds de contener especies naturales que le dan un sabor Unico,
el consumo de las mismas brinda muchos beneficios para la salud, que lo
diferencian de los otros snacks que hay en el mercado.

Para poder alcanzar el posicionamiento Tostajitos se debe aplicar una
campafia agresiva que permita destacar la imagen de la marca y las
caracteristicas del producto, para ellos se deberan realizar estrategias
promocionales y publicidad que en este caso se provee hacerla online. Para
alcanzar los objetivos se trabajara en la imagen corporativa, en la identidad
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de la marca, en la publicidad en medios digitales y en estrategias
promocionales en los puntos de distribucion.

Etapa 2: Estrategia de imagen corporativa

o Nombre de marca

*Se refiere a que el producto es
horneado, siendo tostadas sin
grasa, ni aceites afiadidos.

*Se refiere a uno de sus
ingredientes principales, el ajo.
*Tambien a que el producto esta
disenado para calmar los antojitos.

Ajitos

Figura 8. Significado del nombre del producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

o Logotipo

Tipografia dindmica

Alineada con la estructura del producto. Genera una
personalidad de marca divertida, familiar, atractiva a
la vista, lista para crear confianza.

Diente de ajo

tl ingrediente principal como
punlo de I3 “i*

Do e ston

e S con movimiento
En primer plano, le mostramos al :

consumidor el tono que encontrard En rojo vibrante para que resalte

dentro del empaque. lan importante caracteristica de

que son ricos y saludables ya que

son hormeados y no fritos

Alberga y destaca el slogan.

Figura 9. Logotipo del producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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Figura 10. Slogan del producto.
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).

Etapa 3: Estrategias promocionales en canales de distribucion
De acuerdo a la informacion obtenida en la investigacién de mercado, se

determiné que los canales de distribucion en que los consumidores compra mas
este tipo de snacks son los supermercados, para esto se han seleccionado 5
supermercados de la ciudad de Guayaquil, los cuales seran: Hipermarket
ubicado en el Riocentro Norte, Hipermercados Coral ubicado en Mall del Rio,
Megamaxi ubicado en el Mall del Sol, Supermaxi ubicado en Los Ceibos, y Mi
Comisariato ubicado en el Riocentro Los Ceibos. A continuacion, se describen
las acciones especificas que se desarrollaran:

Degustacion: La activacion tendra una duracion de 3 horas, en la que los
clientes que podran degustar muestras del producto, para esto se colocara
un stand brandeado en el pasillo de snacks, el cual contara con una
persona que se encargara de comunicar los beneficios y atributos del
producto.

Figura 10. Stand brandeado
Elaborado por: Jurado & Solano (2021).
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o Productos promocionales: La activacion tendra una duracion de 4
horas, en la que los clientes podran participar en una ruleta de premios
presentando la factura de compra del producto en ese dia, en esta
actividad los clientes podran obtener uno de los siguientes regalos:
boligrafos, producto gratis (muestras) y llaveros.

9. Conclusiones

10.

Mediante la investigacion de mercado realizada por medio de encuesta dirigida a
los usuarios consumidores de los supermercados y entrevistas a profesionales en
el campo de la comercializacién de productos de consumo se pudo recabar
informacion precisa sobre las preferencias actuales del mercado considerando los
eventos suscitados que afectaron la economia, lo cual nos permite reconocer
aquellos impulsos que llevan al consumidor a adquirir un producto permitiéndonos
aplicar las estrategias adecuadas que resalten los atributos del producto para
posicionar la marca y proyectar un crecimiento sostenible dentro de las propuestas
de snacks saludables entre ellas la difusion de contenido en las redes sociales como
Instagram y Facebook que impulsaran la interaccion con los seguidores aportando
informacion relevante sobre el producto ademés de aportar con material educativo
y motivador que enriquezca el conocimiento del consumidor. Basados en la
informacion analizada bibliograficamente se desarrollaron las estrategias
adecuadas para resaltar las particularidades del producto que nos diferencian de
las distintas propuestas existentes en el mercado resaltando aquellos atributos que
hacen de Tostajitos una marca diferente por medios distintos que nos permitan
causar el impacto adecuado, se identificé que los medios tradicionales por medio
de los cuales se tiene el mayor consumo de snacks son los supermercados razon
por la cual se realizaran activaciones que promuevan el reconocimiento y
posicionamiento de la marca apuntando a estar entre los productos de mayor
consumo en la ciudad de Guayaquil.

Recomendaciones

Se recomienda mantener la interaccion con el cliente mediante las redes sociales,
realizar encuestas que permitan conocer la perspectiva del cliente sobre el producto,
responder los mensajes internos que dejen los clientes de la marca, en un lapso
corto de tiempo, para dar una buena imagen al cliente, demostrando que es
importante su opinion o sus inquietudes. Para la creacion de contenido en redes
sociales se recomienda estar al dia con las tendencias del mercado, revisar las
publicaciones de la competencia para usarlos como referencia, sin plagiar el
contenido o el disefio que estos usen para evitar cualquier tipo de inconvenientes.
Para hacer mas llamativos los posts, se debe usar contenido grafico de alta calidad,
para lo cual se deben mantener fotos actualizadas del producto. Al momento de
realizar las pautas en redes sociales, se recomienda llevar un control de las mismas
por medio del programa Facebook Business. Es importante que se logren mantener
las estrategias establecidas los canales de distribucion, en este caso en los
supermercados, ya que esto permitir establecer una conexién mas cercana con el
consumidor final y con los clientes meta que en este caso son los supermercados,
adicional se debe buscar implementar nuevas estrategias que vayan acorde a los
cambios que se generen en el mercado, se debe dar mucha importancia al canal de
distribucion, ya que aqui es donde se va a comercializar el producto. Se recomienda
hacer futuras investigaciones de mercado, para estar al dia de las nuevas
tendencias o cambios en el comportamiento del consumidor, y poder elegir las
estrategias adecuadas para adaptarse al mercado, realizando acciones que
permitan mantener y resaltar las caracteristicas del producto, tomando en
consideracion que la competencia también se encuentra en una constante
actualizacion de sus estrategias.
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