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RESUMEN

Esta investigacion se centra en analizar la situacion de Punacuario, Es una empresa
camaronera ubicada en la Provincia de El Oro, dentro de la industria acuicola
ecuatoriana y en una provincia reconocida por la calidad de sus productos. A pesar
de experimentar un crecimiento financiero, la empresa enfrenta desafios relacionados
con su reconocimiento en el mercado, su posicion competitiva y la competencia de
precios. El estudio revela que la falta de comprension en areas de branding y
marketing ha llevado a un posicionamiento limitado y la ausencia de una audiencia
especifica como el objetivo especifico. El proposito principal de la propuesta de
branding es fortalecer la cultura organizacional delineando sus atributos y valores
distintivos, y presentar una imagen sélida ante los consumidores a traveés de multiples
canales de comunicacion. La meta ultima es reforzar la presencia de la empresa en
el mercado, diversificar sus fuentes de ingresos y cultivar la lealtad de sus clientes.
Se busca y se aspira a implementar estrategias de branding que estimulen un

crecimiento sostenible y fortalezcan la posicion de la empresa en el mercado local.

Palabras claves: Branding, Posicionamiento, imagen de empresa.
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ABSTRACT

This research focuses on analyzing the situation of Punacuario. It is a shrimp company
located in the EI Oro Province, within the Ecuadorian aquaculture industry and in a
province renowned for the quality of its products. Despite experiencing financial
growth, the company faces challenges related to its market recognition, competitive
position, and price competition. The study reveals that a lack of understanding in areas
of branding and marketing has led to limited positioning and the absence of a defined
target audience. The main purpose of the branding proposal is to strengthen the
organizational culture by delineating its distinctive attributes and values, and to present
a strong image to consumers through multiple communication channels. The ultimate
goal is to reinforce the company's presence in the market, diversify its sources of
income, and cultivate customer loyalty. The aim is to implement branding strategies
that stimulate sustainable growth and enhance the company's position in the local

market.

Keywords: Branding, Positioning, company image.
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INTRODUCCION

La investigacion propone abordar las deficiencias en el posicionamiento interno de
Punacuario S.A. mediante estrategias como publicidad, redes sociales y un logotipo
distintivo. Se enfatiza la importancia de matrices diferenciadoras para el branding
efectivo, generando beneficios para la empresa y los demandantes. Fortaleciendo el
posicionamiento interno, se busca incrementar utilidades mediante mejores ventas.
Esto beneficia a los consumidores con productos de alta calidad y distingue a
Punacuario S.A. de competidores, consolidando su presencia. En el contexto actual,
el branding y posicionamiento son cruciales. Punacuario S.A. reconoce su relevancia
en el entorno digital, donde el publico es informado y exigente. La estrategia busca
destacarse y diferenciarse en linea. El logotipo y eslogan son clave. El logotipo
captura la esencia y el eslogan refleja valores. Ambos establecen una identidad que
distingue a Punacuario S.A. La difusién efectiva del mensaje es vital. EI marketing
digital llega a la audiencia precisa, resaltando cualidades unicas y conectando con
consumidores. La planificacion es esencial. Objetivos, canales y plazos son
fundamentales. La autenticidad es el nucleo. La coherencia en valores y compromisos
construye confianza. Este enfoque asegura crecimiento sostenible y posicion firme.
En resumen, el branding y posicionamiento es clave para Punacuario. La autenticidad,
junto a logotipo, eslogan, difusion, planificacién, distinguiendo de la linea y mercado.
Conecta con la audiencia y esto permite poder fomentar la fidelidad y poder aumentar

la cuota del mercado local.



CAPIiTULO I

ENFOQUE DE LA PROPUESTA

11 Tema
Branding en el posicionamiento de la productora de mariscos Punacuario S.A.

en la provincia de El Oro.

1.2 Planteamiento del problema

En el Ecuador, la industria camaronera es un pilar econdmico crucial (Infobae,
2022). Segun (Zabala, 2019) esto se debe a la importante ubicacion geografica que
es favorable y al clima propicio de la regidén costera. El camardn se ha convertido en
el segundo producto de exportacion mas importante, para el Ecuador, especialmente
en la provincia de El Oro, donde el camarén se considera de alta calidad y se exporta
a mas de 50 paises (Gonzabay Crespin, Vite Cevallos , Garzon Montealegre, &
Quizhpe Cordero, 2021). En este contexto, Punacuario es una empresa ecuatoriana
dedicada a la cria de este crustaceo, y juega un papel significativo. Fue fundada en
noviembre de 2017, lleva seis afios en el mercado y emplea a 20 personas. Su
principal centro de cria se ubica cerca del embarcadero principal de Puerto Bolivar,
en la misma provincia de El Oro, esta camaronera se especializa en la cria de larvas
de camaron, con balanceado superior para la posterior venta de camarones después
de aproximadamente tres meses.

La distribucion del camarén de Punacuario, se realiza a través de diversos
canales, con un canal a las exportadoras y con el otro canal en la venta a personas
naturales. Sin embargo, se ha observado una disminucién en los precios pagados por
los clientes naturales. A pesar de los recientes logros financieros, con un aumento del
156% en la utilidad neta en 2021 y un crecimiento del 2,59% en activos, Punacuario
enfrenta desafios considerables. La empresa no ha logrado generar ingresos muy
significativos, principalmente debido a la caida de los precios del camaron vy la falta
del reconocimiento en el mercado general. Ademas, la administracion de la empresa
carece de experiencia en administracion, branding y marketing.

La falta de reconocimiento de la empresa camaronera Punacuario, en el

mercado ha llevado a una incapacidad para atraer a nuevos consumidores en la



provincia de El Oro. La empresa no ha definido un publico especifico u objetivo, ni ha
creado una base de datos correcta de los diversos clientes actuales debido a la falta
de inversidn y dedicacidon a estas areas. Por lo tanto, se requiere una investigacion
para explorar diferentes enfoques que seran importantes y ayudaran establecer
objetivos que permitan mejorar la eficiencia sin comprometer la calidad. La
investigacion a simple vista revela deficiencias en varios aspectos, incluyendo el
funcionamiento de maquinaria, la seleccion de personal, la gestion de recursos y la
organizacion interna. La inestabilidad financiera actual podria poner en peligro la
continuidad de la empresa si no se toman medidas inmediatas.

Se propone el uso de técnicas de branding como herramientas esenciales para
crear una identidad empresarial que sea corporativa y unica que destaque en el
mercado local. También se abordaran los desafios relacionados con la falta de
conocimiento y el desinterés del personal. A través de estrategias de marketing, se
buscara un mejor posicionamiento en el mercado local y una reduccion de la
dependencia de las personas naturales como primera fuente de ingresos,
diversificando clientes potenciales y aumentando la fuente de ingresos para la
compaiia. Una estrategia de branding especifica y efectiva permitira a la empresa
diferenciarse de la competencia, para poder generar lealtad entre los clientes y lograr
un crecimiento sostenible en el mercado local. Esto se traducira en mayores ventas y
un mejor desempefio del personal, ademas de la oportunidad de ganar

reconocimiento a nivel nacional.

1.3 Formulacién del problema
¢, Coémo el desconocimiento de la empresa influye en el posicionamiento de la

productora de mariscos Punacuario S.A?

1.4 Objetivo General
Establecer branding en la busqueda del posicionamiento de la productora de

mariscos Punacuario S.A.

1.5 Objetivo Especificos

e |dentificar los valores que definen a la empresa Punacuario, para reforzar la

cultura organizacional.



¢ Identificar los atributos que definen a la camaronera Punacuario, para que
denotan su posicionamiento actual en el mercado.

e Crear una imagen unica a la empresa Punacuario S.A, para el reconocimiento
de la empresa ante los consumidores.

e Construir un mensaje claro para la empresa Punacuario, a través de los

diferentes canales de comunicacion.

1.6 Idea a Defender
Mediante el branding, se posicionara la productora de mariscos Punacuario
S.A.

1.7 Linea de investigacion Institucional / Facultad

En el actual disefio de esta investigacion, se llega a destacar en el enfoque
estratégico de crecimiento industrial y emprendimientos sostenibles, la cual es
promovida por la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, la cual tiene
como objetivo fundamentar las practicas sostenibles y el crecimiento estratégico en el
ambito empresarial. En relacion con esto, se llega a destacar la linea institucional
numero cuatro de la facultad administracién, que es conocida como "Marketing,
comercio y negocios", y se llega a poder enfocar especificamente en el crecimiento
estratégico e industrial de los emprendimientos sostenibles. Guarda una estrecha
relacion con el presente proyecto de titulacién, que aborda el tema de branding y

posicionamiento de la empresa camaronera Punacuario S.A.
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Para poder sumergirnos en este trabajo de investigacion, se debera explorar
diferentes puntos de vista desde una amplia variedad de estudios y varios proyectos
previos, los cuales seran indicadores clave y estaran relacionados con el branding y
el posicionamiento. La cual han abordado problematicas similares, o que podria
ayudar a comprender diferentes aspectos clave. Estas referencias también serviran
como base para elevar y destacar a la productora de mariscos, Punacuario, la cual
busca posicionarse en el mercado y lograr una mayor influencia en la mente y
comprension de los consumidores. Los enfoques de caracter mixto abarcan el método
cualitativo y cuantitativo, con el propésito de adquirir una comprension mas amplia e

imparcial de la situacion actual.

Esto permitird comprender y analizar diversas variables, obteniendo diferentes
tipos de resultados concretos y confiables que respalden las estrategias y propuestas
para la empresa. El branding es fundamental para el crecimiento. De acuerdo con
(Solorzano & Parrales , Branding: posicionamiento de marca en el mercado
ecuatoriano, 2021) llegan a comentar: "El branding crea empresas potenciales". Si la
empresa no logra posicionarse, enfrentara desafios significativos. En otras palabras,
tiene un problema considerable de posicionamiento en el mercado. Por lo tanto, la
solucion radica en satisfacer las necesidades funcionales de los consumidores y
establecer una conexiéon emocional. Esto resulta positivo para la empresa o marca,

generando fidelidad y preferencia en comparacion con otras empresas del mercado.

Segun la investigacion realizada por (De La Cruz Guananga , 2022), que fue
un proyecto de titulacion llamado "Branding para el posicionamiento de la empresa
Cruz Cell", se destaca que la importancia del branding es fundamental ya que se
considera como un elemento oculto y luego utilizadndolo se convierte el alma de la
empresa. Esta empresa en comun busca poder desarrollar un branding efectivo que

proporcione una experiencia inolvidable mediante sus objetivos generales. Su



conclusién se basa en una investigacion no experimental en referencia a la

personalizacién, y se fundamenta en el analisis y observacién de datos.

Esto significa que no se realizaron manipulaciones directas en el entorno de la
empresa ni en la percepcion de los clientes. El propdsito general de este proyecto es
establecer un branding sélido y efectivo para la empresa. Esto implica definir de
manera clara y coherente los valores y atributos distintivos de la marca. A través de
un branding bien estructurado, la empresa busca destacarse en el mercado y crear
una imagen de marca valiosa y reconocible. Una de las conclusiones clave de la
investigacion es la relevancia critica del branding para el éxito empresarial. Se
subraya cémo un branding efectivo puede diferenciar a la empresa de su
competencia, establecer conexiones emocionales con los clientes y construir una

imagen de marca valiosa y reconocible.

Ademas, el proyecto resalta la importancia de la personalizacibn como una
estrategia diferenciadora para Cruz Cell. Comprender y atender las necesidades
especificas de los clientes puede generar una experiencia mas significativa y
atractiva, lo que a su vez puede aumentar la fidelizacion de los clientes y generar
recomendaciones positivas. Este enfoque en el posicionamiento a través del branding
tiene como objetivo crear una personalizacién que permita a la empresa ofrecer una

experiencia inolvidable a sus clientes y destacar en el mercado actual.

A diferencia de esto, en el siguiente proyecto de investigacion como autora
(Diaz Ruilova, 2018) titulado "Branding para generar posicionamiento de la empresa
Sartex", se enfoca en poder analizar la situacion real de la empresa utilizando diversas
herramientas de marketing. Una de estas herramientas destacadas es la matriz
FODA, que permite poder identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la empresa. Como resultado de este analisis, se identificaron varias
deficiencias que fueron importantes. Una de ellas estaba relacionada con el logotipo,
que se consideré un elemento clave en la investigacion, ya que actua como un

distintivo visual que permite diferenciar la marca.

En este contexto de marketing, el proyecto logré implementar con éxito el

branding para la empresa, lo que condujo a un equilibrio en el mercado. En esta



investigacion (Diaz Ruilova, 2018), se tomaron como referencia diversas herramientas
de marketing que contribuyeron para lograr el posicionamiento de la compafiia y
resaltaron la importancia del branding como una forma de destacarse en el mercado.
La idea central del rebranding o branding es lograr un posicionamiento soélido y
efectivo en la mente de los compradores, generando una satisfaccion general con la
ayuda de diversos elementos que se transmiten a través de diferentes canales de

comunicacion.

El presente trabajo de investigacion, titulado "Branding como estrategia para
Pomac" y fue elaborado por (Oblitas Romero , 2018), enfatizé la importancia de llevar
a cabo un estudio exhaustivo para la empresa Pomac. El objetivo principal era poder
identificar las deficiencias tanto internas como externas de la empresa Pomac, asi
como determinar el grado de familiaridad que los consumidores tenian con la marca.
A partir de estos hallazgos, se disefiaron estrategias de branding con el propdésito de
mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado. Los resultados obtenidos
en la investigacion condujeron a cambios significativos en la empresa, incluyendo la
modificacion del logotipo y de las etiquetas de los productos, asi como mejoras en la
presentacion de los sitios de redes sociales y sitio web de la compaiia. Estas
modificaciones generaron una respuesta positiva por parte de los consumidores,
quienes comenzaron a reconocer la marca y a desarrollar una soélida lealtad hacia la

empresa.

En contraste, en este proyecto de investigacion titulado "Posicionamiento del
branding en el mundo hiperconectado", realizado por (Cajacuri Pezua , 2020) se llevo
a cabo una revision exhaustiva y se desarrollé un meta-analisis que abarco quince
estudios publicados en revistas de renombre. Estos estudios habian sido escritos por
diversos expertos en un periodo de cinco afos previos a la fecha de publicacion de
esta investigacion. Los resultados obtenidos de esta revisidbn destacan varios
aspectos relevantes que llegaron a poder confirmar el impacto positivo de las
estrategias de branding en el entorno hiperconectado. Segun esta investigacion, el
branding se define como un conjunto de estrategias y métodos destinados a crear una

imagen de marca.



En la mayoria de los casos, esta imagen busca influir en el reconocimiento de
la marca y establecer una relacion directa con el éxito en el branding. Al analizar este
trabajo de investigacion, que se basd en quince estudios previos, se llegd a la
conclusion de que el branding representa una identidad unica que es muy especial y
esta disenada para todas las empresas y marcas que logran sacarle el mejor
provecho. Se enfatiz6 la importancia de la comunicacion que una empresa transmite,
lo que requiere la construccion de una imagen solida y positiva en la mente de los

consumidores para lograr un mejor posicionamiento.

Los resultados finales respaldaron la idea de que las dimensiones del branding
tienen un impacto significativo y son esenciales para el éxito de una marca o empresa

en el mercado.

Estas dimensiones establecen una conexion con el cliente y satisfacen sus
necesidades, generando un recuerdo positivo, agradable y placentero que denomina
en la mente al primer instante o momento de recuerdo esto logra hacer impreso en su
cabeza y corazon al recordar segundos de la marca o empresa, gracias a diversos
factores que influyen en la mente del comprador desde el primer momento de su
compra. Los textos definen el branding como una estrategia de marketing que se
apoya en la utilizacién de diversas herramientas formando asi un conjunto para
alcanzar el éxito empresarial. Segun (de La Pyme, Manuales Practicos, 2019), el
branding emplea una variedad de herramientas con el objetivo de construir una
imagen solida y coherente de la empresa. Estas herramientas abarcan aspectos
relevantes, como la diferenciacién en el mercado, la identificacion y la presentacion
general de la empresa. Todo esto se basa en la esencia de la empresa, incluyendo
su vision y mision, con el fin de lograr la exclusividad, resaltar atributos importantes y

permanecer en la mente del comprador por varios ratos.

El estudio concluye que la identificacién de la esencia de la empresa o marca
es fundamental. Esto implica establecer los valores y |la personalidad de la marca para
poder ser unico y diferente a otras empresas y llegar a sobresalir, esto en conjunto,
ayuda a que la empresa o compafiia se destaque y se posicione de manera efectiva
en el mercado. La exclusividad y la persuasion que se utilizan como complementos

que generan una variedad de opciones y una percepcion unica y atractiva para la



mente y corazon de los consumidores. Los elementos simbdlicos, como el logotipo y
la paleta de colores corporativos, tienen el potencial de contribuir a la identificacion

optica, generalmente este tipo de método visual ayuda a destacar la marca mas veloz.

Dentro del campo del marketing, se establece que el branding es el corazon de
una empresa y representa su esencia en organizaciones y emprendimientos, segun
lo sefalan (Solorzano & Parrales , 2021). En su libro, destacan la importancia de
alinear los objetivos de la empresa para crear una marca distintiva. Esto implica
generar un impacto visual duradero y positivo en la mente del comprador, utilizando
un lenguaje persuasivo y representativo que cuente la historia interna de la empresa.
Ademas, se enfocan en adaptarse a las tendencias y utilizar los canales de
comunicacién adecuados para maximizar ese impacto visual, siempre destacando la
coherencia, autenticidad y empatia como elementos clave que generan un impacto
positivo y duradero. Como se menciond previamente, el branding busca resultados
alcanzables, y para poder lograrlo, es fundamental establecer una conexién
emocional con el publico objetivo, generando la confianza y lealtad con un lazo unico

con el cliente hacia la empresa o marca en especifico.

Para lograr esto, es necesario realizar una investigacion muy exhaustiva es
decir profunda al mercado general que se enfrenta la empresa o marca es decir su
competencia, y relacionandolo con otros factores para poder medir a los
consumidores, identificando sus necesidades, gustos, preferencias y deseos, entre
otros aspectos. Esta informacion permite crear una propuesta de valor uUnica y
diferenciada que destaque frente a la competencia. La dedicacion a la investigacion
también permite detectar problemas que no son evidentes a simple vista y adaptarse
a lo largo del tiempo, incorporando nuevas tendencias y respondiendo a los cambios
del mercado. Para poder elaborar y construir una marca o empresa que sea muy
concreta es decir sélida debe ser especial y personalizada, para que tanto los clientes
como los empleados se sientan comodos, sin necesidad de forzar compras o sonrisas,
y para lograrlo, el branding desempefa un papel central en la estrategia de una

empresa.

El siguiente proyecto, titulado "Branding y Posicionamiento," realizado por los

autores (Tutin Pérez & Coello Diaz, 2022), establecido un objetivo general claro:



mejorar el posicionamiento de las unidades educativas particulares en el mercado.
Este objetivo se lograria a través de un estudio de marketing digital, cuya finalidad era
diagnosticar el uso actual y establecer la implementacion de un sistema de
seguimiento y atencién personalizada a los clientes. El enfoque principal de esta
atenciéon personalizada se centré en realizar llamadas telefonicas posteriores a la

matriculaciéon de los estudiantes.

El propdsito de estas llamadas era garantizar la satisfaccidn de los padres de
familia y obtener sus recomendaciones y preocupaciones con respecto a la unidad
educativa. Ademas, el proyecto empled diversos materiales visuales de alta calidad,
como imagenes y videos, para educar a los estudiantes y clientes sobre la calidad de
los productos ofrecidos y las practicas sustentables que se llevarian a cabo en la
institucion. Esto no solo buscaba mejorar la imagen de la unidad educativa, sino
también transmitir los valores haciéndolos conocer lo importante y generar confianza

en la comunidad educativa haciéndoles participes y formando un lazo en los clientes.

Segun el libro de los autores (Lemoine Quintero, et al., 2021), se destaca la
importancia de construir una identidad soélida en un entorno empresarial actualizado y
mejorado. En este contexto, la variedad, personalizacion, autenticidad y transparencia
de la marca se consideran elementos cruciales. Los autores enfatizan que estos
aspectos son esenciales para destacar en el mercado. Ademas, el libro se llega a
poder abordar la idea de sobresalir y destacar como una opcion para los clientes, lo
que se considera un proceso, que consta de varias etapas. El libro también aborda la
creacion de elementos visuales clave, como el logotipo y otros elementos graficos,
que son fundamentales para atraer la atencion y fortalecer la conexion de la marca
con el mercado comercial que es masivo, grande y competitivo. La creacion o
recreacion de una marca va mas alla de su aspecto visual; implica la creacién de un
mensaje claro y conciso que comunique la propuesta de valor a un publico especifico.
El éxito de una marca requiere una vision a largo plazo con objetivos especificos y un

liderazgo continuo por parte de los trabajadores.

El branding se considera un conjunto de estrategias, pero su objetivo final es
establecer una conexion emocional con los consumidores, diferenciarse rapidamente

de la competencia y generar lealtad a través de la personalizacion o la creacion de
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experiencias positivas. Para lograr esto, es esencial realizar investigaciones y contar
con un plan de marketing sdlido. En el trabajo de titulacién realizado (Freire Murillo &
Litardo Lima, 2018) tenian como objetivo llegar al reconocimiento gracias a la fidelidad
de la cooperativa de taxis Freire Cars, los resultados llegaron a relevar que la
cooperativa de taxis no era reconocida debido a su poco tiempo dentro del mercado,

no existia ningun tipo de publicidad.

Como solucion, propusieron disefiar estrategias para evitar consecuencias
negativas en el futuro, como el cierre de la cooperativa, llegando a enfocarse en poder
incrementar publicidad y poder mejorar la calidad de los servicios. Proyectaron subir
un 9% gracias a la implementacion de varios servicios, mejorando también el
posicionamiento de marca y la fidelizacion de los clientes. Segun el siguiente trabajo
de titulacion de (Rivera Benites & Caicedo Rovira , 2022), tiene como objetivo es poder
establecer un plan de branding especifico para la empresa Choez, que es un taller,
llegando a poder investigar la posicion actual. Posteriormente se llega a crear la
identidad de la misma generando un logo que represente al taller, gracias a la difusién
de varias plataformas digitales ayudara aumentar la cartera de nuevos clientes

digitales.

Para esta investigacién se llegd a crear varias tacticas de branding, para poder
crear una marca solida, aprovecharon las plataformas que tienen mas relevancia para
poder promover la marca, gracias al logotipo disefiado ayudd a crear interés y
reconocimiento en el mercado del taller de construcciones y mantenimientos. Segun
el trabajo de titulacién de (Delgado Sosa, 2019) se llega como objetivo poder
identificar los atributos de la empresa. Gracias a la implantacion de un plan de
branding se llega a basar y centrar en aprovechar los atributos del restaurante en
general para llegar a posicionar la empresa y crear una identidad solida para los
clientes en diferentes canales de comunicacion los cuales priorizaran a futuros

clientes.

Los consumidores perciben altos niveles de satisfaccién, gracias a llegar a
priorizar y adecuar los atributos por lo tanto ellos llegan a tener una confianza, y llegan
a poder diferenciar la marca gracias a la creacion de un logotipo creado con fin de

llegar a una diferenciacion para los cliente y lealtad hacia el restaurante. El trabajo de
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titulacion de delgada sosa, realizado en 2019, tiene como objetivo identificar los
atributos de la empresa, especificamente de un restaurante. En el plan de branding
desarrollado en el trabajo, se busca aprovechar estos atributos para posicionar la
empresa y crear una identidad sdlida en la mente de los clientes a través de diversos

canales de comunicacion.

El enfoque principal es priorizar y adaptar los atributos del restaurante, de
manera que los consumidores perciban altos niveles de satisfaccion. Al lograr esto,
se genera confianza en los clientes y les permite diferenciar la marca de otros
competidores. Un elemento clave en este proceso es la creacién de una identidad
visual, es decir un logotipo distintivo, disefiado con el propdsito de diferenciar la marca
y fomentar la lealtad hacia el restaurante. En resumen, el objetivo del trabajo de
titulacion es identificar los atributos de la empresa y utilizarlos estratégicamente en el
plan de branding. Mediante la priorizacion y adaptacion de estos atributos, se busca
generar satisfaccion, confianza y lealtad en los clientes, creando asi una identidad

sélida y diferenciada para el restaurante.

En la siguiente investigacién de (Castro Martinez & Recalde Méndez , 2023)
se llega a enfocar el objetivo general de la investigacion es poder enfocar el
posicionamiento del emprendimiento relevante. Los cuales llegan a poder definir
diferentes fundamentos para su publico objetivo y proponer estrategias en canales
relevantes e importantes para mover la marca. En las conclusiones en general se
puede llegar a destacar la importancia de llegar a generar una experiencia unica para
estimular la demanda de servicios para un mejor manejo de la marca en diferentes
canales de comunicacién, diferentes promociones que ayudan a poder establecer
interaccion en los canales principales de redes sociales. La cual se llega a recomendar
a la marca poder realizar evaluaciones peridédicas de la empresa, como lo son

investigaciones antes de llegar a introducir nuevos servicios o productos.

2.1.1 Branding

La Denominacién "branding” se deriva del inglés y se llega a aludir a un proceso
de estructuracion y gestion de una identificacion. Este procedimiento se lleva a incluir
varias actividades que son planificadas para poder fundar una identidad unica que

llegue hacer distintiva en el mercado y que llega hacer una marca diferencial llega a
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destacar los productos y servicios que se llegan a ofrecer. Esta identidad implica en
la creacion de una imagen como marca solida y coherente, que llegue a comunicar
los valores generales y la personalidad de la empresa o marca de una manera

efectiva.

Segun el creador del libro (Corredor , 2020) llega a poder mencionar que
durante el siglo XVI, los vikingos utilizaban marcas, para poder diferenciar animales
de otros rebafios esta practica consistia en poder marcar con un metal caliente y
quemar la piel del animal y asi poder distinguir como un sello unico del duefio o
referencia, esto era para que el ganado no se pudieran confundir con otro, esto se fue
adaptando para sefalar, marcar y diferenciar diferentes objetos a lo largo de los afios.
Sin embargo, en el contexto actual, el "branding" se llega a expandir y se refiere al
proceso integral de la construccion de una empresa que debe ser consistente y
auténtica, también debe constar con una personalidad unica gracias a la vision de la
empresa. Esto implica definir la propuesta de valor Unica para cada empresa. En
general se llega a tratar de poder construir una identidad unica, que pueda ser
reflejada por los valores de la companiia. Para poder ser unico y diferente para la

fidelizacion de los clientes.

2.1.2 Definiciones del branding

Segun el libro de (Martinez Sala , Cano Tenorio, & Mayorga Escalada, 2018)
se llega a poder determinar que es primordial poder destacarse en el mercado con un
buen branding teniendo competencia existente. El branding es fundamental para
destacarse ante la competencia. Esto implica la elaboracion de una marca distintiva a
través de diversos componentes que comunique los valores y mensajes de la
empresa mediante diversos canales de comunicacién. También es crucial establecer
conexiones internas y externas, mantener un buen ambiente laboral y una relacién
sélida con distribuidores y clientes. El branding es un proceso clave para construir una
identidad de marca solida y auténtica, que quiere comunicar los valores y llegar a

destacarse en el mercado actual que hoy en dia es muy competitivo.

Cada empresa es diferente y se llega a pronunciar a través de lo que ofrece al

publico. Es importante poder investigar y seguir de cerca la relevancia de la empresa,
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la actualidad de los competidores y mejorar los aspectos mas relevantes para

mantenerse actualizados y en moda o tendencia.

Segun libro de (Kotler , Kartajaya, & Seatiawan , 2022) se llega a poder
destacar que ninguna inversion en el branding hace poder posicionar la marca de una
manera efectiva, no existe una manera segura ni poder incrementar las ventas fijas,
por eso se llega a poder destacar en la indagacion e investigacion se debe hacer de
una manera precisa para determinar las conclusiones y poder para llegar a destacar
las estrategias que realizaremos adecuadamente para la empresa y por ende se debe
dar un seguimiento continuo que informe la relevancia de la empresa, y un
seguimiento preciso de la actualidad de sus competidores, esto ayuda a poder
enfocarse desde todos los puntos de vista, para mejorar diferentes aspectos
relevantes y estar siempre actualizados y satisfaciendo las necesidades importantes

para los clientes.

2.1.3 Branding en la actualidad

El branding en la actualidad se ha vuelto mas relevante debido a la tecnologia
y se llegan a brindar varios tipos de oportunidades que son importantes como el
internet. Segun el libro de (Garcia De Leodn, 2021) la cual destaca que el branding es
el proceso que se enfoca en los valores y atributos de la empresa para el comprador.
El branding es esencial para diferenciarse en el mercado competitivo y crear
conexiones solidas con los clientes. A través de una identidad bien definida y
comunicada, una empresa puede destacar, ganar confianza y fidelidad, y alcanzar el
éxito a largo plazo. Esto llega a tener una importancia relevante gracias a las
decisiones de compra de los consumidores, ya que genera una sensacion de
familiaridad, y también ayuda a tener credibilidad. Lo que puede llevar a tener

relaciones a largo plazo con los clientes y a la recomendacion de la marca a otros.

2.1.4 Importancia del branding

El branding hoy en dia es una suma o conjunto que ayuda a posicionar la
empresa al éxito. La importancia del branding en una empresa es un papel muy
importante ya que llega a poder destacarse por medio y delante de toda la

competencia actual en el mercado. Para poder destacarse se logra gracias a la
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diferenciacion esto permite que la empresa sea una identidad unica y atractiva para
un publico especifico. Esta diferenciacion se llega a lograr con la implementacion de
diversas estrategias que llegan a poder remarcar y resaltar a la empresa, lo que llega
a poder fortalecer la posicion en el mercado actual y local, y llega a poder fomentar a
nuevos clientes al sentirse satisfechos con los productos o servicios que se lleguen a

brindar.

La importancia del branding radica en poder destacar y mejorar sus productos
o servicios que llega a ofrecer la empresa. Para poder lograrlo, se llega a utilizar varias
estrategias que resaltan y marca la diferencia, creando una identidad unica y llega
hacer distintiva para la marca o empresa. Estas estrategias llegan a poder contribuir
y fortalecer la posicion en el mercado, lo que a su vez fomenta la lealtad de los
clientes. Segun la investigacion (Enrriquez Tapia, 2020) comenta que cada accién que
se llega a realizar en el branding llega a poder influir de una manera positiva o

negativamente segun la percepcion de la marca por parte de los consumidores.

Esta importancia ayuda a mejorar y esta conformado por varios tipos de
propuestas que ayudas a tener un valor distintivo hacia la marca, la implementacion
de diversas estrategias que resaltan y hacen notable la diferencia gracias a este grupo
de acciones y llegan a poder contribuir y fortalecer a la larga un mercado exitoso, lo
que a su vez llega a promover y crea la lealtad de los clientes al sentirse atendidos y
satisfechos con los diferentes servicios que se le brinda. Por ende, se debe ser las
pioneras en su sector para favorecer la recomendacion y el reconocimiento mas
rapidamente de los clientes. Para poder alcanzar se debe convertir en dos formas las
cuales deben ser fundamentales en el mercado que hoy en dia llega hacer muy
competitivo, y esto debe estar enfocado a los esfuerzos de poder resaltar las

caracteristicas unicas en los productos o servicios de la compania ofrece.

Por eso es vital que estas diferencias sean percibidas y valoradas en el numero
significativo de consumidores, lo que las hace mas relevantes y valiosas para asi
mismo crear originalidad y ofrecer mejores servicios en el mercado ecuatoriano. Es
vital que estas diferencias sean percibidas y valoradas por un numero significativo de

consumidores, lo que las hace relevantes y valiosas para ellos.

15



Figura 1.
Importancia del Branding

MFERENCIACION
En un mercado competitivo, el branding ayuda
‘@ una empresa a destacar entre la multitud

IMPORTANCIAS
DEL
BRANDING

FACILITA LA COMPRA
En un mundo lleno de opciones, el
J branding puede ayudar a simplificar
las decisiones de compra.

Nota. Clasificaciones y tipos de ventajas gracias a la importancia del branding.
Fuente: (Hodgson Flores , Estrada Pérez , & Molina Carballo, 2021).

En la figura numero 1, se llega a poder visualizar las importancias y los
beneficios de la misma al usar el branding para una empresa o marca, esto se
presenta un modelo referencial relacionado con la importancia del branding, el cual
es mencionado por (Hodgson Flores , Estrada Pérez , & Molina Carballo, 2021). Este
modelo se destaca por crear un impacto unico que deja impreso un recuerdo
importante en la mente de los consumidores. Este modelo se destaca por su
capacidad para dejar una impresion unica en la mente de los consumidores, lo que

conlleva a una experiencia positiva para estos individuos.

La importancia de este enfoque reside en su habilidad para comprender las
necesidades de los consumidores y poder establecer y fortalecer el vinculo entre la
marca y sus clientes. A través de este entendimiento y la creacion de relaciones
sélidas y distintivas, se establecen los cimientos esenciales para cualquier empresa o
marca. No obstante, cuando una empresa no logra implementar un sistema de
branding que sea adecuado, enfrenta diferentes tipos de desafios que a la larga son

dafinos para la reputacion de la empresa.
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2.1.5 Beneficios del branding

El branding exitoso no se logra de la noche a la mafana, requiere tiempo,
esfuerzo y consistencia. Esto es un trabajo duro y constante segun el libro de
(Guerrero Estébanez , 2020), destaca el constante seguimiento sobre todo
actualizandose de una manera beneficiosa para la empresa o producto. El branding
exitoso permite poder crear una huella significativa que a su vez hace recordar en la
mente, cabeza y en el corazon de los clientes. Esto se llega a alcanzar por medio de
estrategias de marketing que posibilitan poder sobresalir en el mercado. El branding
reviste una importancia critica al poder detectar y rectificar cualquier problematica
interna que pueda entorpecer este procedimiento. Segun (Naranjo , 2020), en su libro
resalta los diferentes beneficios del branding en la figura numero 2 se puede visualizar
algunos de elementos que destacan varios beneficios del branding. La figura numero
2 de su libro visualiza algunos de estos logros, En resumen, el branding exitoso es un
esfuerzo continuo que requiere tiempo y atencion constante, pero sus beneficios,
como los mencionados por Guerrero Estébanez y Naranjo, pueden ser fundamentales

para el éxito a largo plazo de una empresa o producto en el mercado.

Figura 2.

Beneficios del branding
BENEFICIOS

DEL BRANDING

R <
CONEXION CON EL CONFIANZA Y
PUBLICO SOLIDEZ

DIFERENCIACION MEJORA DE
RESULTADOS

m /
i 1/
2}

Nota. Clasificacion de varios beneficios que se obtiene mediante el uso del branding para una empresa
0 marca especificamente estos son ventajas de las empresas, para poder posicionarse en el mercado.
Fuente: (Naranjo , 2020)
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Consiste en el proceso de mantener y consolidar la relaciéon con los clientes
existentes, con el propdsito de lograr su lealtad y preferencia a largo plazo. En lugar
de enfocarse unicamente en la adquisicion de nuevos clientes, las empresas
reconocen la importancia de retener a aquellos que ya han comprado sus productos
o utilizado sus servicios. Las empresas emplean diversas estrategias para fidelizar a
sus clientes. Algunas de estas estrategias incluyen brindar un excelente servicio al
cliente, establecer programas de recompensas y lealtad, personalizar la experiencia
del cliente, mantener una comunicacion efectiva, mantener altos estandares de
calidad en productos y servicios, crear experiencias positivas y valorar el feedback de

los clientes.

Al mantener relaciones sélidas con los clientes existentes, las empresas
pueden aumentar la satisfaccion del cliente, generar recomendaciones boca a boca y
aumentar la retencion de clientes, o que a su vez conduce a un crecimiento mas
sostenible y rentable en el largo plazo. Es una parte esencial del branding, ya que
ayuda a construir una imagen positiva de la marca y crea conexiones emocionales
con los clientes, lo que puede diferenciar a la empresa de la competencia y fortalecer

Su posicion en el mercado.

2.1.6 Tipos de branding

El posicionamiento estratégico es fundamental para establecer y promover una
identidad o de una marca, permitiendo que las mismas logren alcanzar una posicion
sélida y efectiva en el mercado. Existen diversos enfoques de posicionamiento que se
centran en aspectos y metas especificas. Segun el libro electrénico de (StoryEmotion,
2021), estos enfoques buscan establecer una reputacion y credibilidad en un campo
especifico. Para lograrlo, es necesario desarrollar una estrategia de posicionamiento
adecuadamente que resalta las habilidades, y la experiencia El propédsito de la
empresa es lo mas importante en el mercado por eso se establece que cada empresa

es diferente, también se pueden llegar pronunciar gracias a lo que se ofrece al publico.
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Figura 3.
Tipos de branding
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PRODUCTO
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SOSTENIBLE

Nota. En la figura se llega a poder observar los diferentes tipos de branding que se lograran identificar
en este proyecto de investigacion que ayudan a crecer el reconocimiento de la empresa.
Fuente: (StoryEmotion, 2021).

2.1.7 Branding corporativo

El posicionamiento corporativo se enfoca en la empresa esta se basa y se
consiste en poder construir y promocionar la identidad de toda la empresa en su
conjunto obteniendo datos importantes de la compafiia general que se realizaran en
la investigacidn minuciosa y precisa para encontrar las fallas y poder repararlas
urgentemente. Segun su propdsito principal es establecer una imagen institucional
sélida y transmitir los valores y la vision de la empresa. Esto implica en poder
desarrollar una estrategia de posicionamiento que refleje la cultura organizacional, la

reputacién y la propuesta de valor de la empresa.

2.1.8 Branding producto

El posicionamiento del producto se concentra en establecer y promocionar la
identidad de una marca especifica de producto. Su objetivo principal es resaltar las
caracteristicas unicas y los beneficios del producto para diferenciarlo de la
competencia. Esto implica desarrollar una estrategia de posicionamiento que
transmita de manera efectiva los valores y la personalidad de la marca a los

consumidores.
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2.1.9 Branding experiencia o servicio

El posicionamiento de servicio se aplica a empresas que ofrecen servicios en
lugar de productos tangibles. Su objetivo principal es establecer una reputacion y
generar confianza en la calidad y la experiencia de los servicios proporcionados. Esto
implica desarrollar una estrategia de posicionamiento que resalta la excelencia en el

servicio, la profesionalidad y la satisfaccion del cliente.

2.1.10 Place branding

El posicionamiento de lugar se utiliza para promocionar ciudades, regiones o
destinos turisticos. Su principal objetivo es construir una imagen positiva y atractiva
del lugar, resaltando sus caracteristicas distintivas y promoviendo el turismo y la
inversion. Esto implica desarrollar una estrategia de posicionamiento que resalte los

aspectos culturales, naturales y econdomicos del lugar.

2.1.11 Branding sostenible

El enfoque sustentable, busca poder construir una identidad, basada en
principios de sustentabilidad, equilibrando el éxito econdémico con un impacto positivo
en lo social y ambiental, generando confianza y lealtad en los consumidores

conscientes de la sustentabilidad.

2.1.12 Diferenciacién del branding

Los valores de marca en la diferenciacion llegan a ayudar a generar valor
positivo para diferenciar una marca o empresa especifica. Estos valores en la
diferenciacion llegan hacer los principios fundamentales para poder guiar el
comportamiento de una empresa, las cuales incluyen, la diferenciacion, sostenibilidad,
calidad, autenticidad, Los valores en conjunto ayudan hacer coherentes y
competitivos en el mercado estableciendo una identidad unica que resalta y es mas
relevante e importante para el comprador en general. Al poder comprometerse con
estos valores ayudara a generar satisfaccion en el cliente y ayudara de una manera

importante a recordar la marca.
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2.1.13 Nombre de marca

De acuerdo con la (Escuela , 2021), llega a comentar que el nombre de la
empresa debe ser una identidad unica. En el ambito del marketing se llama naming
por sus siglas en inglés que significa nombrar. Hoy en dia en el mercado se puede
llegar identificar una marca por su nombre por ende se debe captar la atencion y
generar un interés alto desde su pronunciacion por es un factor que llega a impactar
desde el nombre, en el branding se llega ocupar varios elementos para poder escoger
un nombre para la empresa, la cual debe ser una combinacion unica y diferente que
contengan similitud o se llegue a familiarizarse con la compafia o empresa, esta
puede ser una combinacién de diferentes letras, tamanos, por lo que es recomendable
poner términos faciles de pronunciar y digitar a la hora de poder recordar una marca,
sin poder confundir, también ayuda con términos o simbolos que son relacionados al
naming, para poder posicionarlo en la mente, muchos casos pueden ser rimas o
conjugaciones todo esto es para poder llegar a la mente del consumidor mas

rapidamente.

Por lo cual en una empresa el nombre de una marca es la primera impresion
que llega a pasar por la mente del comprador, y tienen con finalidad poder recordar
desde la forma que llegue a representar los valores generales y que se destaque por
lo que la empresa hace por el nombre que llega a resonar en la mente del consumidor,
Un buen naming para la empresa hace poder diferenciarse de sus competidores, por
la forma transmitir su propdsito y personalidad de la compafia con solo con su
nombre, por eso debe ser muy representativo y facil de entender y pronunciar para

tener una mejor aceptacion en el mercado en poco tiempo y logre ser representativo.

2.1.14 Logotipo

Se utilizan elementos visuales como graficos para transmitir un mensaje
coherente y reflejar la esencia de la empresa. En el branding, el logotipo llega a ser el
factor mas importante de una empresa. Segun el libro de (Bokhua , 2023) comenta
que el logotipo es un balance que se llega a poder desempefar para crecer la
empresa. Por eso se comenta que es un papel fundamental, en el ambito del mercado
y llegar a resaltar destacar visualmente. Por eso debe ser una representacion grafica,
la cual debe ser unica y distintiva que destaque y sefale lo que ofrece la empresa en

el mercado, por eso es importante que la empresa. Por eso se comenta que para la
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utilizacion del logotipo general para una empresa se debe obtener los resultados de

la investigacion final.

La cual brinda tener una experiencia visual generando una experiencia
empatica para los consumidores, y destacar para la competencia. Ademas, tiene el
poder de fomentar recomendaciones de boca en boca, por el distintivo que llega a
poder representar en un imagen o una tarjeta de presentacion grafica o una publicidad
comercial, por lo cual se debe ser precisamente bien compuesto, determinando con
un balance firme, que son una represalia grafica de: simbolos, tipografias, tamanos,
colores, texto cortos que lleguen a representar lo que se destaca la empresa y lo que
se dedica, a vender, por eso se dice que debe llamar la atencion en un solo grafico

con un balace perfecto. De disefios unicos y coherentes de la marca.

Esto llega a poder implicar investigar el mercado se debe investigar a fondo la
marca, definir el mensaje principal que se quiere transmitir, conocer al publico
objetivo, la competencia tomando en referencias diferentes logotipos, después de
haber definido los valores generales de la empresa, se debe poder seleccionar un
solo estilo que sea unico y adaptable, disefiar un boceto a mano y luego digitalizarlos,
para poder elegir y seleccionar una paleta de colores que sea coherente y acorde a
la tipografia adecuados y poder definir el disefio al gusto e implementacion de
diversos tipos e disefios que para poder tener opciones y llegar a una encuesta, de

iteraciones y recopilacion de comentarios.

2.1.15Eslogan

El eslogan en el estilo del branding es para poder identificar mediante una frase
relevante de la compafiia siendo original y creativo y sirve para poder representar la
empresa o marca en una campafa publicitaria sin poder infringir los problemas legales
como lo son los como los derechos de autor. Segun el libro de la, (Cadena Lara, 2021),
comenta que el eslogan de una marca o empresa debe ser una representacion en
conjunto con el naming o nombre y su logotipo de diferenciacion dichos anteriormente.
Por ende, un eslogan debe ser diferente y unico y consta con las caracteristicas
inéditas, auténticas que represente la compafia en un conjunto de palabras y debe
conformar una frase relevante, de preferencia las empresas se ayudan con rimas, y

asi se ayuda a diferenciar y promover mas rapido de manera una efectiva lo que se
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esta promocionando, y ofreciendo en el mercado, brindando un mensaje distintivo y

memorable que esté en la mente del comprador.

2.1.16 Identidad visual

La identidad visual de una empresa llega ser la representacion grafica de la
marca o empresa, la cual llega a incluir varios elementos como lo son los colores, el
tamano de la letra, formas de letra, tipografias en general y que, de un aspecto visual
muy agradable para la éptica del consumidor con propdsito de transmitir la esencia,
de la empresa o una marca en diferentes canales de distribucidén. En el marketing la
identidad visual, no solo logra ser los elementos visuales, si no de poder utilizar los
elementos estratégicamente claves para transmitir los valores de la compaiia en
general. Segun el libro (Milligan & Simon , 2021), destaca que la identidad visual esta
hecho precisamente para llamar la atencion, por eso un sistema grafico que
complementa en conjunto varios elementos que destaquen de la compafiia o empresa

y enfoque a simple vista mejor perspectiva de la marca o empresa.

2.1.17 Valores de marca

Los valores que llegan a complementar una marca, se llegan a referir a los
principios generales, esto llega a definir el comportamiento claro de la marca o
empresa, estos valores de marca son una guia clara para las decisiones estratégicas
y operativas que hay de por medio de la empresa como la honestidad, la integridad,
calidad, innovacién, la responsabilidad social con el servicio al cliente, los cuales estos
valores cumplen diversas funciones. Segun el libro de (Gordillo Rodriguez &
Fernandez Gomez, 2020), comenta que la personalidad de una marca se debe
simbolizar y debe ser la prioridad de la empresa hacia el cliente, ya que muestra lo
que hay que transmitir, lo que ofrece y como lo ofrece simbolizando una confianza
unica en el cliente por ende se deben tomar en cuenta la seriedad con la finalidad de
satisfacer la necesidad del comprador mediante el reconocimiento y enmendacion de
las personas y asi poder llegar a conocer la empresa, para poder crear una
personalidad de marca o de una empresa se debe tomar en cuenta varios aspectos
que ayudaran a tomar la empresa con seriedad y profesionalismo para permitir

destacar e inferir en la red comercial por eso al escoger una personalidad debe ser
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unica y ser coherente y preciso y se podrian tomar en consideracion alguno elementos

la hora de poder escoger una personalidad precisa.

2.1.18 Posicionamiento

Se refiere a la posicidn que ocupa una empresa en la mente del consumidor
en comparacion con sus competidores. Es el resultado de una estrategia de marketing
bien planificada y ejecutada que busca diferenciar la empresa y destacar sus

fortalezas.

2.1.19 Estrategias de posicionamiento

Segun el articulo de (Arrieta Jiménez , Cervantes Borrero , De la Cruz Lara , &
Lépez Cadena, 2021) comenta que para poder hacer estas estrategias se necesita un
plan efectivo la cual detalles los aspectos mas fundamentales, por lo cual se llegan a
ejecutar las estrategias mas usadas para el posicionamiento de una empresa que
acorde sea bien estructurado dentro de la empresa se llega a poder enlazar un
conjunto de diferentes estrategias para poder crear una imagen unica y distintiva de
la marca en la mente y pensamiento de los consumidores, estas estrategias son las

siguientes:

2.1.20 Planificacion estratégica

Para implementar las estrategias de posicionamiento, es fundamental contar
con un plan estratégico bien definido. Este plan incluira un analisis FODA, la
identificacion de la audiencia objetivo, la definicion de los atributos clave de la marca

y la creacion de un mensaje de posicionamiento coherente.

La planificacion estratégica es un proceso fundamental para el éxito de
cualquier organizacion o empresa. Permite establecer una direccion clara, definir
objetivos y metas a largo plazo, y desarrollar estrategias efectivas para alcanzarlos.
En el contexto de las estrategias de posicionamiento, la planificacién estratégica
desempeina un papel crucial en la creacién y ejecucion de planes que permitan
destacarse en el mercado. Aqui profundizaremos en algunos aspectos clave de la

planificacion estratégica relacionados con las estrategias de posicionamiento:
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Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas): El
analisis FODA es una herramienta esencial en la planificacion estratégica. Permite
evaluar tanto los factores internos como los externos que afectan a la organizacion.
Identificar las fortalezas y debilidades internas ayuda a la empresa a comprender sus
capacidades y limitaciones. Por otro lado, analizar las oportunidades y amenazas del
entorno permite adaptar las estrategias de posicionamiento de acuerdo con las

condiciones del mercado.

Identificacion de la audiencia objetivo: Para una estrategia de posicionamiento
efectiva, es esencial conocer a quién se dirige la empresa. Esto implica definir con
precision el perfil del publico al que se desea llegar, incluyendo sus necesidades,
deseos y preferencias. La segmentacion de la audiencia ayuda a personalizar los
mensajes y las ofertas para aumentar la relevancia y la efectividad de las estrategias
de posicionamiento. Definicion de atributos de posicionamiento: Los atributos de
posicionamiento son las caracteristicas o cualidades que se desean asociar con la
marca, producto o servicio. Estos atributos deben ser unicos y relevantes para la
audiencia objetivo. La planificacion estratégica implica identificar y seleccionar
cuidadosamente estos atributos, teniendo en cuenta la competencia y las

oportunidades de mercado.

Establecimiento de objetivos y metas: Los objetivos y metas son fundamentales
en la planificacion estratégica. Deben ser especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y con un plazo de tiempo definido (siglas SMART). En el contexto de las
estrategias de posicionamiento, los objetivos pueden incluir aumentar la conciencia
de marca, mejorar la percepcion del producto o servicio, o incrementar la participacion
en el mercado. Desarrollo de estrategias y tacticas: Una vez que se han identificado
los atributos de posicionamiento y se han establecido los objetivos, se pueden
desarrollar estrategias y tacticas especificas para lograr esos objetivos. Esto puede
implicar la creacion de campafas publicitarias, la optimizacion de la presencia en

linea, la mejora de la experiencia del cliente, entre otras acciones.

Seguimiento y evaluacion: La planificacion estratégica no termina una vez que
se implementan las estrategias. Es esencial llevar a cabo un seguimiento constante y

evaluar el rendimiento para asegurarse de que se estan alcanzando los objetivos
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establecidos. Los ajustes y modificaciones pueden ser necesarios a medida que se
obtienen datos y se evalua el impacto de las estrategias de posicionamiento. En
resumen, la planificacion estratégica es un proceso integral que proporciona la base
para el éxito de las estrategias de posicionamiento. Al combinar un analisis FODA, la
identificacion de la audiencia objetivo, la definicion de atributos de posicionamiento y
la creaciéon de objetivos y estrategias especificos, las organizaciones pueden
posicionar sus productos o servicios de manera efectiva en el mercado y mantenerse

competitivas a largo plazo.

2.1.21 Matrices estratégicas

Las matrices estratégicas como la matriz de Mix de Marketing (7P) y el
posicionamiento basado en el Customer Journey Map son herramientas valiosas para
las empresas, ya que les permiten analizar y planificar su estrategia de marketing de

manera mas efectiva, mejorar la experiencia del cliente y destacar en el mercado.

2.1.22 Matriz FODA

Segun (Arrieta Jiménez, Cervantes Borrero, De la Cruz Lara, & Lopez Cadena,
2021) Expone que, el analisis FODA es una pieza que ayuda a ser fundamental en la
hora de poder tomar decisiones y estrategia en todas las organizaciones. Esta matriz
llega a poder proporcionar una informacion valiosa para la buena planeacion y
desarrollo de estrategias que guien a la empresa hacia el cumplimiento de su misién
y el logro de los objetivos de la empresa. Es una herramienta clave para hacer una
evaluacion pormenorizada de la situacion actual de una organizacion o persona sobre
la base de sus debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y amenazas que ofrece

su entorno”.

2.1.23 Importancias del posicionamiento en el branding

El posicionamiento en el branding es esencial para poder influir en la decisién
de los clientes para que le recuerden. Es una herramienta poderosa para construir
una marca sélida y exitosa en el largo plazo y se recomienda usar en diferentes estilos

para crear un buen posicionamiento de la empresa o marca.
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2.1.24 Comunicacion efectiva

Es otro de los puntos mas importantes para poder crear el posicionamiento de
una marca. Segun (Solorzano & Parrales , 2021) comenta que desde aqui se parte
para poder tener una conexion con el consumidor ya que debe transmitir la seguridad
de la marca. Ya que permite establecer una conexion emocional con los clientes,
transmitiendo claramente el mensaje de la marca. Una comunicacién estratégica y
auténtica impulsa el éxito a largo plazo de la marca y fortalece su posicién en un
mercado competitivo. La comunicacién es la manera mas efectiva para poder
gestionar de una manera mas rapida el posicionamiento ya que llega a tener una
relacion con el cliente mas sentimental. Es una estrategia que llega a ser lo
fundamental en el branding ya que logra ser esencial para poder diferenciar una
marca o empresa en un mercado que hoy en dia llega a ser altamente competitivo y
esto también sirve para poder generar conexiones significativas con los clientes.
Segun el libro (Bispo Melo, 2022) comenta que se llega a ser importante y fundamental
crear las diferencias significativas en la mente del consumidor, creando una diferencia
unica que llega a poder destacar entre la competencia. Al poder establecer una
identidad coherente y auténtica, las marcas pueden mantenerse con los afios creando

una relacion solida y duradera con los clientes.

Una marca que llega a poder comunicar claramente lo que llega a ofrecer
desde el principio y esta debe llegar a su publico objetivo de una manera efectiva sin
llegar a confusiones o malos entendidos. La comunicacion efectiva llega hacer un
puente que llega a poder enlazar a los clientes con la marca. Para poder transmitir
mensajes claros y muy convincentes que ayudan a tener claro y preciso el mensaje y
esto llega a poder captar la atencion del publico objetivo y poder persuadirlo de su
oferta. Es la alternativa ideal para poder atender al consumidor sus exigencias y

requerimientos y anhelos.

2.1.25 Seleccion de audiencia objetiva

La seleccion de audiencia objetiva es la determinacion de un publico
especifico, es un aspecto crucial y fundamental en el proceso de posicionamiento de
una marca, como se llega a poder destacar en el libro de (Campo, 2021). Es esencial
en poder realizar una seleccion especifica y bien concreta del publico objetivo o final

al que se dirigira la marca, ya que esto impacta directamente en el valor percibido por
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los consumidores. El posicionamiento sélido de una marca o empresa llega a poder
crear y poder elevar la percepcion del valor a sus productos o servicios que brindan,
Al poder establecer una identidad clara unica y llegue hacer distintiva, la empresa o
marca se llega a poder destacar frente. La competencia ya que se genera una imagen
favorable en la mente del publico que esta dispuesto el producto o servicio es decir a

su publico obijetivo.

Para poder tener una conexion mas cercana y llegue a ser emocional se debe
adaptar un mensaje y estrategias que cumplan con lo que ofrece la marca o servicio
que se brinda. Por otro lado si una marca o empresa no sabe a quién se le vende no
tiene claro su publico objetivo no logra el posicionamiento claro que deberia ser
relevante, llegara a tener dificultades para poder salir al mercado y diferenciarse de la
competencia, ya que no cuenta con una conexion ni gente que llegue a poder
respaldar el producto y llegara ser negativo para la empresa ya que bajaria la
percepcion de los consumidores por ende seria una opcion mas, menos atractiva en
comparacion de diversas alternativas. Al poder establecerse y poder enfocarse en un
segmento especifico del mercado y comunicar de manera coherente sus ventajas
diferenciales, la marca puede destacar, generar lealtad y preferencia entre los

consumidores, y asi construir una imagen positiva y sélida a largo plazo.

2.1.26 Construccion de reputaciéon

La construccién de una marca es la reputacion de la misma esto se refiere a
que es un proceso que llega hacer continuo y llega a tener relevancia en la empresa
o producto a largo plazo como se llega a mencionar en el libro (Figuereo Benitez &
Mancinas Chavez, 2022) se logra poder entender que desde la perspectiva de los
compradores, quienes son los que se llegan a expresar a través de sus pensamientos
y palabras la cual se llega la manera llega a percibir a una marca. La reputacion de
una marca es la imagen solida que se llega a formar en la mente de los consumidores,
esto se llega a basar de las experiencias y percepciones de la misma. El
posicionamiento bien planificado también facilita la adaptacion al cambiante mercado
y a las preferencias del consumidor. Una marca con una estrategia de
posicionamiento clara tiene una base sdlida que le permite ajustar su enfoque sin

perder su identidad esencial.
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2.1.27 Posicionamiento en la digitalizaciéon

El posicionamiento en la digitalizacion implica como una marca se muestra y
diferencia en el mundo online, destacandose entre la competencia. Esto se logra al
transmitir una identidad clara, valores distintivos y contenido relevante para conectar
de manera efectiva con la audiencia en plataformas como redes sociales y motores
de busqueda. En resumen, se trata de cdmo una entidad se resalta y establece su
lugar en el entorno altamente competitivo de internet. El posicionamiento en la
digitalizacion se refiere a la forma en que una entidad (empresa, marca o individuo)
establece una identidad y destaca en el mundo en linea. Implica estrategias como el
posicionamiento en redes sociales, la identidad de marca, la publicidad digital, el
marketing de contenidos y el uso de matrices estratégicas como la matriz de Mix de

Marketing.

2.1.28 Redes sociales
Implica crear una presencia sélida y atractiva en plataformas como Facebook,
Instagram, etc., con el objetivo de construir una imagen de marca coherente y generar

interaccion con la audiencia para crear una comunidad comprometida.

2.1.29 Facebook

En esta red social denominada Facebook se ofrece una amplia gama de
posibilidades para extender la publicidad de pago esto esta dirigido a las empresas.
Por qué brinda oportunidad de llegar a conectar con audiencias especifica segun sean
los intereses, comportamientos, ubicacién geografica. La publicidad en Facebook se
convierte en un enfoque eficaz para aumentar la visibilidad y el alcance de una marca,
ya que permite llegar de manera precisa a un publico objetivo altamente segmentado.
ofrece una amplia variedad de opciones de publicidad pagada para las empresas.
Esto permite a las marcas llegar a audiencias especificas en funcion de sus intereses,
comportamientos y ubicacién geografica. La publicidad en Facebook es una forma
efectiva de aumentar la visibilidad y el alcance de la marca, ya que permite llegar a

un publico objetivo altamente segmentado.
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2.1.30 Instagram

Esta red social llega a ofrecer diferentes oportunidades para que las marcas y
empresas impulsen su branding y digitalizacién. Mediante la creacion de perfiles de
negocios, el uso de publicidad pagada, la promocion de contenido visual y la
utilizacion de Instagram Stories, las marcas pueden fortalecer su presencia en la
plataforma, conectar con su audiencia de manera creativa y generar un impacto

positivo en su estrategia de marketing en linea.

2.2 Marco Legal

2.2.1 Normativa de herencia cultural

La legislacion de la herencia dentro de lo cultural y lo ambiental. Proclama el
interés nacional en conservar tanto el legado material como el inmaterial. Asi mismo,
se llega a poder establecer la preservacion dentro del patrimonio tanto como cultural
y ambiental, pidiendo englobar la amplia diversidad de conocimientos tanto colectivos

y las tradiciones ancestrales.

Bajo esta mirada, el Articulo 11, establece |la responsabilidad de las entidades
tanto publicas como gubernamentales y no gubernamentales colaborar con el Instituto
Nacional de Patrimonio Cultural en la proteccion y preservacion del patrimonio
cultural. El Articulo 3, Punto 7 de la Constitucion encomienda al Estado la tarea de
proteger el acervo cultural y natural, garantizando su preservacion, rehabilitacion y
fomentando su valoracién y divulgacion. Por otro lado, el Articulo 14 reconoce el
derecho de la poblacion a residir dentro de un ambiente que sea propicio y equilibrado
desde una perspectiva medio ambiental, que asegure la sustentabilidad del habitat.
Esto incluye la salvaguardia tanto de la herencia cultural como del entorno ecoldgico,
ademas de la gestion para mitigar los efectos en el medio ambiente. y la rehabilitaciéon
de areas naturales degradadas._(Anexo 1)

2.2.2 Normativa organica para el manejo del medio ambiente

Esta normativa llega a poder declarar el interés general de preservar el entorno
y establece la obligacion estatal de impulsar y asegurar una gestion ambientalmente
sostenible, la prevencion y mitigacién de la contaminacion, y la conservacion del

patrimonio natural y cultural. El Articulo 7 reconoce el derecho de todas las personas
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a habitar en un entorno saludable, equilibrado desde el punto de vista ecologico, y
libre de contaminaciéon. Ademas, establece el deber ciudadano de proteger y
conservar el entorno, asi como participar activamente en las decisiones relacionadas
con la gestion ambiental. El Articulo 21 de la Constitucion resalta los derechos
relacionados con la identidad cultural, que engloba la libertad estética, el acceso al

patrimonio cultural y la difusidon de expresiones culturales propias._(Ver anexo)

2.2.3 Legislacién organica de proteccién al consumidor.

Esta legislacion esta enfocada al Derecho a la informacion apropiada: Este
derecho de recibir informacién adecuada, veraz, comprensible, puntual y completa
garantiza que los consumidores posean el derecho fundamental de obtener toda la
informacion necesaria para tomar decisiones informadas al adquirir bienes o servicios.
Este derecho asegura informacion precisa y clara, sin ocultar aspectos importantes
como precios, caracteristicas, calidad y riesgos vinculados. El propdsito es proteger a
los consumidores, permitiéndoles tomar decisiones conscientes y salvaguardar sus

intereses en sus transacciones comerciales. (ver anexo)

2.2.4 Legislacion organica comerciales

Dentro del "Capitulo IV dedicado a la Informacién Esencial en el Ambito
Comercial", se establecen normativas concernientes a la divulgacion de detalles
publicos sobre productos y servicios comercializados. Su propdsito es asegurar que
los consumidores dispongan de informacién pertinente antes de concretar una
adquisicién. Esto abarca la presentacion transparente y comprensible de costos,
medidas y peso de los productos. Asimismo, se requiere una informacién completa
acerca del valor de los productos y servicios, incorporando impuestos y otros cargos,
con la intencién de brindar a los consumidores una vision transparente del costo total
de su compra. Si es factible, también se recomienda proporcionar el precio unitario
por peso o volumen, para facilitar comparaciones entre diversas presentaciones de
un mismo producto. En esencia, estas regulaciones buscan salvaguardar los
derechos de los consumidores, posibilitan a tomar elecciones informadas y

conscientes al adquirir bienes y servicios._(ver anexo)
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2.2.5 Legislacion de las apariencias distintivas

En virtud del articulo 235, se consigna la denominacion "apariencia distintiva"
se hace referencia a un conjunto especifico de atributos, como tonalidades,
configuraciones, presentaciones, estructuras y disefios, que ostentan un caracter
singular y exclusivo en el marco de un establecimiento comercial. Estos atributos se
conciben con la finalidad de poder conferir una identidad destacada y una
diferenciacion clara al establecimiento en la manifestacion de sus servicios o
mercancias. Paralelamente, el articulo 236 establece que las apariencias distintivas
gozaran de un resguardo juridico idéntico al que se otorga a los nombres comerciales.
Con ello se pretende destacar que estos atributos diferenciadores pueden ser objeto
de una proteccion legal con la finalidad de prevenir el uso o la reproduccién no
autorizada por parte de otros establecimientos, en aras de evitar posibles
incoherencias en la percepcion de la audiencia y de preservar la identidad vy

exclusividad del negocio en el contexto del mercado.(ver anexo)
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CAPIiTULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque de la Investigacién

Con el propdsito de poder llevar a cabo una investigacion exhaustiva, se ha
optado por emplear un enfoque mixto. Este enfoque busca recolectar tanto datos
cuantitativos como cualitativos para proporcionar un analisis detallado de cémo los
consumidores perciben la marca, evaluar la efectividad de las estrategias actuales y
sefalar areas de mejora en relacion con el posicionamiento de la marca. En el enfoque
mixto se abarca el método cuantitativo, esto permitira analizar datos tanto estadisticos
como numeéricos, dandonos un punto de vista objetivo y cuantificable, las principales
técnicas que abarca a este método son las encuestas, de un cierto grupo de personas.
Para poder obtener la recopilacion de datos, también se encuentran datos ya
existentes como: estadisticas, censos, como lo es SR, INEC, entre otras. Y mientras
en el método cualitativos. Abarca diferentes técnicas como las entrevistas, de
preguntas abiertas, o la técnica de la observacién que esto abarca a poder profundizar
y analizar el tema concreto y especifico. Como, por ejemplo: clientes potenciales,
trabajadores de la empresa. Esto ayudara a obtener diferentes puntos de vista y

obtener mayor informacién sobre el problema que pasa o se encuentra la empresa.

Estas dos perspectivas metodologias, se llegan a poder unir en una sola y
lograr formar la metodologia mixta, esto se trata para poder destacar un analisis mas
profundo, siendo capaz de poder arrojar una luz cegadora sobre los aspectos
importantes en este estudio. La sinergia entre los datos cuantitativos y cualitativos
permitira un analisis mas completo y enriquecedor, proporcionando la informacion
necesaria para alcanzar exitosamente. Esta eleccién permitira una comprension mas
completa del tema que aborda el estudio. En conclusion, se llega a plantear entonces
que este enfoque metodoldgico mixto. Ayudara a la empresa Punacuario S.A. para
una evaluacion integral y perspicaz de la problematica en consideracion de esta

investigacion y brindando a Punacuario S.A. una evaluacion integral y perspicaz.
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Tabla 1.
Fuentes primarias y secundarias

FUENTES INSTRUMENTO INDICADOR

Percepciones de valor.

PEA Santa Rosa Encuesta ..
Factor decisivo.
Gerente de la empresa Entrevista Posmlonamlento actual.
Estrategias actuales.
Consistencia en el branding.
Investigador Ficha dfa’ R(_ades somaleg
observacion Consumidores materiales de

marketing.

Nota: Esta tabla proporciona una visién general de como se recopilara la informacién necesaria para
la investigacion.
Elaborado por: Velasco. (2023)

3.2 Alcance de la investigacion

A través de este enfoque mixto, el cual se complementa perfectamente, nos
permitira tener un punto de vista mucho mas acertado y objetivo, conociendo no solo
datos numéricos o estadisticos, sino también las opiniones e ideas tanto de
consumidores como de trabajadores, dando como resultado una mejor toma de
decisiones acerca de la técnicas de branding que se pondran en practica para
conseguir una mayor proyeccion de ventas, utilizando el marketing digital y un mejor
posicionamiento de la marca a nivel provincial, buscando un mayor reconocimiento y
margen de utilidades netas para la empresa. Adicionalmente, Abordaje de
investigacion la investigacion abarca un enfoque descriptivo, orientado a describir y
analizar en detalle la situacién actual de la empresa en términos de branding vy

posicionamiento.

3.3 Técnicas e instrumentos para obtener los datos

3.3.1 Encuestas

Se emplearan encuestas en linea para recolectar datos cuantitativos
relacionados con las preferencias de consumo, la percepcion de la marca y el
conocimiento del producto. Se aplicara una encuesta estructurada a un grupo
especifico de consumidores, con el propésito de analizar datos numéricos y
estadisticos sobre la efectividad de la estrategia de branding y posicionamiento. Con

datos precisos del INEC: Se recopilaran datos ya existentes provenientes del Instituto
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Nacional de Estadistica y Censos (INEC) con el fin de enriquecer el analisis

cuantitativo.

3.3.2 Entrevistas

Se llevara a cabo una entrevista individualizada con el duefio de la empresa,
utilizando preguntas abiertas con el fin de indagar exhaustivamente en las estrategias
especificas empleadas por la compafia. Esta metodologia posibilitara la adquisicion
de datos sumamente relevantes, los cuales desempefiaran un papel fundamental en
la configuracién de la estructura organizativa y otras variables criticas para el proceso

de posicionamiento de la empresa en consideracion.

3.3.3 Ficha de observacion

La ficha de observacion, pieza central de esta investigacion, permitira registrar
eventos y comportamientos clave en el entorno empresarial. Su enfoque cualitativo
proporcionara una vision detallada de la interaccién de la empresa en el mercado,
enriqueciendo el analisis general. La integracion con otras metodologias respaldara
la formulacién de conclusiones soélidas. Utilizara una ficha de observacion para
evaluar la interaccién de la empresa en el mercado y registrar comportamientos

observados.

3.4 Poblacién y muestra

Para llevar a cabo esta investigacién centrada en el branding de la productora
de mariscos Punacuario en la provincia de El Oro, resulta crucial establecer una
referencia clave. Dicha referencia se obtiene de un informe actualizado que considera
la situaciéon en Santa Rosa. La poblaciéon total en el cantén alcanza los 69,000
individuos. Segun los datos recopilados de (INEC, 2017) abarcan aproximadamente
el 42% es la poblacion econdmicamente activa del cantdn la cual corresponde a
28,781 individuos que son activos. La cual se logra identificar un grupo mas especifico
conocido como la poblacién econédmicamente activa del sector urbano, compuesto
por 20,580 personas. Segun las autoridades locales, 19,511 individuos ocupan
empleos diversos, destacandose que una porcion significativa desempefa trabajos

formales con ingresos regulares y estabilidad financiera. actualizado (Municipio De
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Santa Rosa, 2017) que utiliza informacion especifica proporcionada por el (INEC,

2017)

Tabla 2.
Desglose de personas, ocupadas con trabajo formal

CARACTERISTICAS NUMERO HABITANTES
PEA ocupada 19.551
PEA con trabajo formal 14.545

Nota. Se fue segmentando la poblacion general del canton la cual se realizdé para enfocarse en los
clientes mas potenciales de la provincia.

Fuente: (Municipio De Santa Rosa, 2017)

Elaborado por: Velasco. (2023).

La tabla numero 2 se llega a poder visualizar al establecer una vision mas clara
de la distribucion de las personas con empleo formal. En esta investigacion sobre el
branding de Punacuario en El Oro, se utilizé un informe actualizado de Santa Rosa
que brindd informacidn clave sobre la poblacion econdmicamente activa y los empleos
formales. De los 69,000 habitantes en el cantdn, se identificé que 28,781 son
econdmicamente activos, con 19,511 ocupando trabajos formales. La Tabla 2 muestra
claramente estos datos. Este enfoque en un cliente especifico es esencial para el

analisis de branding de Punacuario en esta region.

Tabla 3.
Anadlisis de Pea y Rango de edad

CARACTERISTICAS HABITANTES % POBLACION

PEA con trabajo formal 14.545 100%

Rango edad 25 a 64 8.363 57.5%

Nota. Se pudo determinar y se llegd a poder segmentar la poblacién econdmicamente activa del canton
Santa Rosa, que se basa entre 25 a 64 afios con un empleo formal dentro del dmbito urbano,
representando el 57.5% de la PEA total. Se seleccioné una muestra representativa con un total de
8,363 individuos.

Fuente: (Municipio De Santa Rosa, 2017)

Elaborado por: Velasco. (2023)

Se procedioé a segmentar la poblacién en diferentes estratos, especificamente
la poblacién econdmicamente activa con edades comprendidas entre los 25 y 64
afnos, y que se caracterizan por poseer empleo formal y estable, tanto en hombres
como en mujeres dentro del ambito urbano. El valor obtenido fue de 8,363 individuos,

equivalente al 57.5% de las 14,545 personas que forman parte de la Poblacién
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Econémicamente Activa (PEA) con empleo formal y dentro del sector urbano. A partir
de este punto, se determind la muestra representativa utilizando una férmula
predeterminada para obtener datos de la poblacion definida. Para poder nosotros
obtener una muestra representativa, se puede utilizar el muestreo aleatorio simple,
que funciona para poder seleccionar el numero total de 8.363 individuos. La cual se
obtiene de una manera aleatoria y asegura que se llegue a tener la misma
probabilidad. La cual se llega a ocupar la formula para tomar el muestreo aleatorio

simple es:

NXZ2XpXxq
e?X(N—-1)+7Z?2xpxq

Doénde:

N: Tamano de la poblacion = 8363 personas de 25 anos a 64 afios con trabajo formal
que son hombres y mujeres del sector urbano.

Z: Nivel de confianza = 0,95%

p: Es la proporcion esperada para la poblacién = 0,5

q: Probabilidad de fracaso = 0,5

e: Error maximo admisible = 0,05

NXZ2XpXq

N =
e2xX(N—-1)+7Z?xpxq

N = (8363*(0.95)**(0.95)*(1-0.5)

(0.05)2 *(8363-1)+(1,96)2 *(0.25)*(1-05) _ 00

N= 368

La cual se determin6 gracias al resultado del muestreo aleatorio simple, se
determiné especificamente que se puede encuestar a un total de 368 miembros, que
se toma de referencia en la encuesta personas de 25 afos a 64 afnos con trabajo

formal que son hombres y mujeres del sector urbano.
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CAPIiTULO IV

PROPUESTA O INFORME

4.1 Presentacion y analisis de resultados

4.1.1 Encuesta

Basados en una muestra de 368 participantes con edades entre 25 y 64 anos,
gue son empleados en trabajos formales en entornos urbanos del canton Santa Rosa,
tanto hombres como mujeres, estos individuos establecidos por el resultado de la
formula, son fundamentales para nuestra investigacién. Estos datos que se llegan a
poder obtener gracias a la encuesta contienen una informacion que es valiosa ya que
contienen y revelan tendencias y mejora en la percepcion de nuestra empresa, lo que
orientara estrategias de branding y posicionamiento mas especificas para satisfacer
las necesidades de nuestro publico objetivo. El proceso de seleccidn de la muestra se
fundamentd en un enfoque de muestreo aleatorio simple dicho anteriormente esto es
con un nivel de error del 5% y un nivel de confianza del 95%. Los resultados de la
encuesta proporcionan una comprension integral al establecer el recuento total de
personas interrogadas y que respondieron a las preguntas planteadas. Estos datos
son de gran importancia en el contexto de nuestra investigacién y en la toma de

decisiones futuras.

Con estos resultados, estaremos en dentro de la posicion interna y con una
vision de optica amplia es decir desde arriba de la empresa, sabiendo lo que piensan
y estos individuos, elaboran comen piensan esto ayuda a establecer una linea
especifica de gustos y preferencias para un tipo de segmento especifico. Y gracias al
poder de desarrollar estrategias de branding para la empresa que seran duraderas y
efectivas para Punacuario. En resumen, la encuesta desempefia un papel critico en
nuestra investigacion, proporcionando una comprension precisa de las opiniones de
nuestra poblacién como publico objetivo. Estos datos se convertiran en una valiosa
herramienta para orientar nuestras futuras acciones y mejorar la posicién de nuestra
marca en el mercado. Las preguntas planteadas en la encuesta se encuentran

detalladas en un anexo adjunto para su referencia.
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¢ Con qué frecuencia suele adquirir camarén en un mes?

Tabla 4.
Frecuencia de adquisicion de camaron
FRECUENCIA PERSONAS PORCENTAJE

1-2 veces 141 38%
3-4 veces 174 47%
+ de 4 veces 53 15%

lota. !e pu!o !etermlnar que L mayor parte !e los encuestados adquieren camaroén de tres a cuatro

veces al mes esta respuesta tuvo un porcentaje de 47% de los encuestados.
Elaborado por: Velasco. (2023).

Figura 4.
Frecuencia tipica de compra de camarones
Personas:

174
Porcentaje:

47%

Personas:
53..
/

—  Personas:...

m1-2VECES m3-4VECES ™MAS DE 4 VECES

Nota. En conclusién, la pregunta 1 contiene 3 tipos de respuesta: la cual son 3 a 4 veces como el 47%,
de 1 a 2 veces al mes como el 38% y mas de 4 veces al mes el 15%
Elaborado por: Velasco. (2023).

Analisis: El anadlisis de esta pregunta muestra que la mayoria de las personas
encuestadas (174) adquieren camardn 3-4 veces al mes, seguido por 141 personas
que lo hacen 1-2 veces al mes y 53 personas que lo compran mas de 4 veces al mes.

Esto indica una demanda constante de camardn en este segmento demografico.
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¢Cuadl es el tamaino de camarén que adquiere con mayor frecuencia en sus
compras habituales?

Tabla 5.
Frecuencia habitual del consumo de camarén
FRECUENCIA PERSONAS PORCENTAJE

Pequefio (camarones saladitos) 47 13%
Mediano (camarones tigre). 144 39%
Grande (camarones jumbo). 64 17%
Varia segun la ocasion 107 29%
No compro camaron. 6 2%

Nota. Se pudo determinar que la mayoria de encuestados prefieren los camarones medianos con
frecuencia este tuvo un resultado de 144 que representa el 39%.
Elaborado por: Velasco. (2023).

Figura 5.
Frecuencia habitual del consumo de camarén

Personas: 144.... Personas; 64.
Porcentaje:...

Personas: 107

Personas: 4/

Porcentaje:
Personas: 6... 299,
M Pequefio (camarones saladitos) M Mediano (camarones tigre).
M Grande (camarones jumbo). ® Varia segun la ocacion

Nota. En una conclusién se pudo determinar 4 valores la cual el primer lugar tiene las personas que
prefieren los camarones tigre, medianos que son un total de 144 personas que representan el 39% vy
el segundo valor determinaron las personas que varia segun la ocasion ya que seria el 29% total, las
otras personas prefieren el camarén grande que fueron un total de 64 personas, y las 47 personas
prefieren camarén pequeiio

Elaborado por: Velasco. (2023)

Analisis: El tamafo de camarén mas adquirido es el mediano (camarones
tigre) con 144 personas, seguido por el tamano grande (camarones jumbo) con 64

personas. Esto sugiere que el tamafo del camardn es un factor importante en las
decisiones de compra.
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¢ Cual es su lugar de preferencia para adquirir camarén de forma habitual?

Tabla 6.
Lugares de preferencia al adquirir camarones de forma habitual
FRECUENCIA PERSONAS PORCENTAJE
Mercados 128 35%
Supermercados 80 22%
Pescaderias 100 27%
Vendedores sin establecimiento fijo 60 16%

Nota. Se llego a determinar que el lugar con frecuencia para poder adquirir
camaron fue en mercados este resultado salié con un valor de 128 personas y
con un porcentaje total de 35%

Elaborado: Velasco. (2023)

Figura 6.
Lugares de preferencia al adquirir camarones de forma habitual
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Nota. En conclusion se llegd a determinar el grafico gracias a las respuestas realizadas, lo que

determino que las personas compran habitualmente sus camarones en mercados con un valor de 128
y el porcentaje de 35%, y en pesquerias generales con un total de 100 personas que representan el

27%
Elaborado por: Velasco. (2023)

Analisis: El analisis revela que los lugares de preferencia para adquirir
camaron de forma habitual son los mercados con 128 personas, seguidos por las

pescaderias con 100 personas. Esto destaca la importancia de los mercados locales

en la venta de camarones.
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¢Cudl es su preferencia en cuanto al tipo de camarén que adquiere

regularmente?

Tabla 7.
Preferencias en la adquisicion reqular de camarones
FRECUENCIA PERSONAS PORCENTAIJE
Camardn fresco. 108 29.35%
Camaron congelado. 90 25%
Camaron precocido. 100 27%
Camaron enlatado. 50 14%

No tenio ireferencia. 20 5%

Nota. Se llego a determinar que el gusto y preferencia de los usuarios es el camaréon fresco con 108
que representan el 29,35% vy el segundo lugar esta el camarén pre cocido con 100 personas que
representa el 27%

Elaborado por: Velasco. (2023)

Figura 7.
Preferencias en la adquisicion reqular de camarones
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Nota. En conclusién, a la pregunta se pudo determinar la preferencia de compra de los usuarios,
mediante el tipo de camardn que suelen adquirir frecuentemente, con un total de 108 prefieren el
camaron fresco y en segundo lugar con 100 personas prefieren el camarén pre cocido que representa
el 27%, y en tercer lugar estan 90 personas que prefieren el camardn ya congelado, que representa
90%

Elaborado por: Velasco. (2023)

Analisis: La preferencia en cuanto al tipo de camarén adquirido muestra que
el camaron fresco es el preferido por 108 personas, seguido por el camarén congelado

con 90 personas. Esto indica que la frescura es un factor determinante en la eleccion.
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Si tuviera que elegir entre diferentes compaiias camaroneras, ¢ Qué factor seria

mas importante para ti al tomar una decisiéon de compra?

Tabla 8.
Factores para la toma de decisiéon de comprar
FRECUENCIA PERSONAS PORCENTAIJE
Calidad del camaron. 170 46%
Precio. 40 11%
Servicio al cliente 88 24%
Publicidad 70 19%

Nota. Se pudo determinar que el valor que al momento de poder tomar una compra fue las 170
personas que representan el 46% prefieren la calidad de camarén
Elaborado por: Velasco. (2023)

Figura 8.
Factores para la toma de decisién de comprar
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Nota. En conjunto a los factores que influyen mediante la compra escogieron 170 personas que
representan el 46% de que prefieren la calidad del camarén y las 88 personas prefieren el servicio al
cliente.

Elaborado por: Velasco. (2023)

Analisis: La calidad del camarén es el factor mas importante para tomar una
decision de compra, con 170 personas seleccionandolo. El servicio al cliente también
es valorado por 88 personas, mientras que el precio y la publicidad tienen menos peso

en la decision.

43



¢ Cual de los siguientes slogans le llama mas la atencion para una compaiiia
camaronera?

Tabla 9.
¢El slogan que mas le llama la atencion?

FRECUENCIA PERSONAS PORCENTAIJE
Camaronera auténtica: Brindando sabores marinos

0
de calidad superior. 2z 28
Tu mejor experiencia: con la camaronera de calidad 121 33%
suprema.
Camaron que se duerme: se lo lleva a la mesa 80 22%
Calidad pura del Mar a tu plato: nuestros o
35 9%
camarones frescos.
Desarrollados con cuidados en piscinas. 10 3%

Nota. Se pudo determinar que el eslogan que escogieron las personas fue camaronero autentica,
brindando sabores marinos de calidad superior con un total de 122 personas que representan el 33%
Elaborado por: Velasco. (2023)

Figura 9.
¢El slogan que mas le llama la atencion?

Personas: 121
Porcentaje:...

Personas:...

%

Personas: 122

Porcentaje:... ~_ Personas: 35

Porcentaje:...
Personas: 10...

Nota. En conclusion al slogan que escogieron los clientes fue el de camaronera autentica, brindando y
sabores marinos de calidad superior con un total de 122 personas que determinaron que ese slogan le
llama mas la atencion

Elaborado por: Velasco. (2023)

Analisis: El slogan "Camaronera Auténtica: Brindando Sabores Marinos de
Calidad Superior" es el que llama mas la atencion, seleccionado por 122 personas.

Esto muestra que la calidad y autenticidad son aspectos relevantes.
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¢Le resultaria interesante conocer mas sobre una empresa camaronera que

enfatice en practicas sostenibles y responsables con el medio ambiente?

Tabla 10.
¢sLe gustaria saber sobre las practicas ambientales?
FRECUENCIA PERSONAS PORCENTAJE
Si, me interesaria conocer
mas sobre practicas 293 80%
sostenibles.

No, no me interesa conocer
mas sobre practicas 75
sostenibles

Nota. Se pudo determinar que el 80% de las personas que representan el 293 prefieren y les gustaria
saber sobre las practicas ambientales,
Elaborado por: Velasco. (2023)

20%

Figura 10.
¢Le gustaria saber sobre las practicas ambientales?

Personas: 293

Porentaje:
80%

~~~_Personas: 75

M Si, me interesaria conocer ™ No, no me interesa cBotcentaje:
mas sobre practicas mas sobre practicas  20%
sostenibles. sostenibles

Nota. En conclusiéon se determind que a las personas si le gustaria saber mas sobre las practica
sostenibles, que determinan el 80% que seria un total de 293 personas.
Elaborado por: Velasco. (2023)

Analisis: El analisis revela que la mayoria de las personas (293) estarian
interesadas en conocer mas sobre practicas sostenibles y responsables con el medio
ambiente. Esto sugiere que la sostenibilidad puede ser un factor diferenciador en la

estrategia de la empresa.
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¢Cudles aspectos considera que una micro - empresa camaronera podria

mejorar para obtener su confianza y preferencia?

Tabla 11.
Aspectos que considera en una empresa al comprar camarén
FRECUENCIA PERSONAS PORCENTAJE
Mejorar la calidad del producto 60 16%
Ofrecer precios mas competitivos 58 16%
Demostrar compromiso con la sostenibilidad 50 14%
Tener presencia en redes sociales 200 54%

Nota. Se pudo determinar que los aspectos que se consideran de una empresa al poder comprar
camaron son: tener presencia en redes sociales con un total de 200 personas que representan el 54%
Elaborado por: Velasco. (2023)

Figura 11.
Aspectos que considera en una empresa al comprar camarén
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Nota. En conclusion, de la pregunta se pudo determinar que las personas prefieren que una empresa
tenga presencial en linea en las redes sociales, ellos prefieren a la hora de poder adquirir este producto
ya que se sienten mas seguros este valor se determind con el 54% y son un total de 200 personas
Elaborado por: Velasco. (2023)

Analisis: Las mejoras mas solicitadas por los encuestados son tener presencia
en redes sociales (200 personas) y mejorar la calidad del producto (60 personas).

Esto destaca la importancia de la presencia en linea y la calidad del producto.
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4.1.2 Conclusion de la encuesta:

En el presente capitulo, se describe la metodologia empleada en la
investigacion, la cual se caracteriza por la combinacion de enfoques tanto
cuantitativos como cualitativos, con el propdsito de lograr una comprension
exhaustiva del tema abordado. En este sentido, se ha adoptado un enfoque de
naturaleza exploratoria y descriptiva, haciendo uso de instrumentos tales como
encuestas, entrevistas y observaciones, con el fin de recabar informacion
sustantiva. La seleccién de la muestra representativa se ha orientado hacia
individuos que participan activamente en actividades econémicas y que se dedican
a la adquisicién de camarodn en la provincia de El Oro. Los resultados emanados
de las encuestas y entrevistas han permitido identificar pautas de comportamiento
y preferencias significativas por parte de los consumidores, en relacién con los
aspectos vinculados a la marca y su posicionamiento en el mercado. En particular,
se ha enfatizado la importancia primordial otorgada a la calidad y frescura del
producto. Asimismo, se han destacado aspectos criticos a mejorar, tales como la
necesidad de fortalecer la presencia en plataformas de redes sociales y de
comunicar de manera efectiva los valores de sostenibilidad asociados al producto.
Tanto la identidad visual de la marca como la experiencia del cliente han sido
sefaladas como areas susceptibles de enriquecimiento, tanto en el ambito fisico
de las instalaciones de la empresa como en el entorno virtual de las redes sociales.
En el siguiente informe se llevara a cabo un analisis de las preguntas planteadas
para un grupo de poblacién muestra especifico. La documentacién respaldatoria

de este trabajo de campo esta disponible en el anexo

4.1.3 Entrevista dueno de la empresa

La entrevista realizada tuvo como objetivo explorar la perspectiva del
ingeniero acuicola Santiago Ramirez, actual Gerente de Punacuario S.A. En su rol,
con experiencia en ventas y estrategias basicas en mercadotecnia, Ramirez
proporcion6 informacién valiosa para comprender la situacion desde una
perspectiva interna. La entrevista fue estructurada previamente y buscé obtener
datos sobre su trayectoria en la empresa y por la cual se encuesta adjunta en el

anexo.
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Tabla 12.

Numero de la entrevista con su respectiva pregunta para el gerente Punacuario S.A

INVESTIGADOR: Ronny Patricio Velasco Solorzano ANO: 2023
NUMERO PREGUNTA
1 ¢, Como describiria el actual posicionamiento de Punacuario S.A. en el mercado de productos de mariscos?
2 ¢, Qué valores o atributos distinguen a la empresa de sus competidores y resuenan con los clientes?
3 Cuales son las estrategias principales que estan utilizando para expandir su presencia en el mercado
4 ¢, Como estan abordando las tendencias actuales, como la sostenibilidad, en sus operaciones y estrategias

de marketing?

¢ Podria compartir un ejemplo reciente de una estrategia exitosa que haya influido en las ventas o la

percepcion de la marca?

6 ¢, Cuales considera que son los mayores desafios que enfrenta la empresa en su crecimiento?

7 ¢ Ha identificado alguna oportunidad emergente en el mercado que estén considerando aprovechar?

8 ¢, Como estan incorporando la tecnologia y las plataformas digitales en sus operaciones y la interaccion con
los clientes?

9 ¢, Como abordan la sostenibilidad en su cadena de suministro y cémo ha impactado esto en la percepcién de

la empresa?

Nota. Son niumeros de preguntas con sus respectivas preguntas realizadas al duefio de la empresa
Elaborado por: Velasco. (2023)
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Tabla 13.

Entrevista personal al gerente

Entrevista personal al gerente Punacuario S.A

Nombre: Santiago Andrés Ramirez Cargo: Gerente General Punacuario S.A Experiencia: Cuenta con +10 afios en la empresa
Tiempo De Entrevista: 1THY 30 M Fecha: 10/03/2023 Ubicacién: camaronera principal de Punacuario S.A

PREGUNTAS RESPUESTAS

Actualmente, Punacuario S.A. Aunque hemos tenido éxito en ciertos nichos, reconocemos que aun no hemos alcanzado el nivel de
PREGUNTA 1 visibilidad que deseamos en el mercado de productos de mariscos. Estamos trabajando para mejorar nuestra presencia y conocimiento

de marca. De alta calidad que satisfacen las preferencias de los amantes del marisco.

Nuestra empresa se diferencia por su compromiso inquebrantable con la sostenibilidad, Aunque valoramos la sostenibilidad,
PREGUNTA 2 reconocemos que algunos competidores han logrado una percepcion mas sélida en este aspecto. Estamos redoblando nuestros

esfuerzos para comunicar de manera efectiva nuestros valores a nuestros clientes.

Estamos enfocados en Hemos enfrentado algunos obstaculos en la implementacion de nuestras estrategias de expansion,
PREGUNTA 3 . - : : - ;

particularmente en la colaboracion con ciertos restaurantes y la integracion completa de nuestra plataforma en linea.

La sostenibilidad es una prioridad central en nuestras operaciones y estrategias de marketing. Aunque hemos avanzado en la
PREGUNTA 4 sostenibilidad, admitimos que aun queda trabajo por hacer para alinear completamente nuestras operaciones con las tendencias

sostenibles y comunicar estas acciones de manera efectiva.

Aunque nuestras campafias han tenido cierto éxito, no todas han influido significativamente en las ventas. Estamos explorando formas
PREGUNTA 5 : o .

de mejorar la eficacia de nuestras estrategias.

Uno de nuestros mayores desafios es afrontar desafios en la gestién de los costos de produccion y la competencia en un mercado en
PREGUNTA 6 ; ; oy

constante cambio, lo que ha impactado en algunos aspectos de nuestro crecimiento.

Hemos observado un aumento en la demanda de alimentos marinos sostenibles y de origen local. Si bien hemos identificado
PREGUNTA 7 . . Iy . ; ey s

oportunidades, la ejecucion de nuevas lineas de productos ha presentado desafios logisticos y de produccion que estamos abordando.

Hemos implementado un sistema La implementacién de tecnologia ha tenido algunas dificultades en términos de integracion y
PREGUNTA 8 o , . ;

experiencia del usuario, lo que estamos trabajando en mejorar.
PREGUNTA 9 a pesar de nuestros esfuerzos, algunos aspectos de nuestra cadena de suministro ain no cumplen completamente con los estandares

de sostenibilidad que buscamos.

Nota. Son numeros de preguntas con sus respectivas respuestas, la cual fue realizada al Gerente general de Punacuario.
Elaborado por: Velasco. (2023)
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4.1.4 Conclusion de la entrevista Dueiio de Punacuario:

La encuesta dirigida y proporcionada por el Gerente General de Punacuario
S.A., el Sr. Ing. Santiago Andrés Ramirez, proporciona una vision detallada de los
desafios y prioridades actuales de la empresa en el ambito de los productos
mariscos y la sostenibilidad. A través de sus respuestas, se destaca que la empresa
reconoce sus puntos fuertes y las areas que necesitan mejora, manteniendo un
compromiso constante con la calidad y la sostenibilidad. Punacuario S.A. esta
enfocada en fortalecer su presencia en el mercado de productos marinos al ofrecer
articulos de alta calidad que satisfagan las demandas de los amantes de los

mariscos.

La empresa se enfrenta a obstaculos en la expansidon de sus operaciones y
en la gestion de los costos de produccion, en un mercado altamente competitivo y
en constante evolucion. Ademas, estan trabajando en alinear mas profundamente
sus operaciones con practicas sostenibles y en mejorar la experiencia del usuario
mediante la adopcion de tecnologia. Un aspecto destacado es la identificacion de
una demanda creciente por alimentos marinos sostenibles y de origen local, lo que
ha abierto oportunidades para nuevas lineas de productos. Sin embargo, la
implementacion de estas oportunidades se ve afectada por desafios logisticos y de
produccion. En resumen, los resultados de la encuesta muestran el firme
compromiso de Punacuario S.A. para abordar los desafios existentes y mejorar en
aspectos clave como la visibilidad en el mercado, la sostenibilidad, la expansién y
la adopcion tecnoldgica. La empresa comprende la importancia de adaptarse a las
cambiantes tendencias del mercado y abordar tanto los aspectos operativos como

los comunicativos para asegurar un futuro exitoso.

4.1.5 Ficha de Observacion

La observacién no participante en Punacuario S.A. revela algunas areas de
mejora en la estrategia de branding de la empresa. La experiencia del cliente y la
interaccidon en redes sociales también pueden mejorarse. En el siguiente informe
se llevara a cabo un analisis de las preguntas planteadas para un grupo de
poblacién muestra especifico. La documentacién respaldatoria de este trabajo de

campo esta disponible en el anexo
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Tabla 14.

Guia de observacioén no participante de Punacuario

LUGAR: Santa Rosa, mercado local — oficinas principales dentro de la camaronera TIEMPO: 3H
OBSERVADOR: Velasco Solorzano Ronny Patricio ALCANCE: fisica y medios digitales

OBJETIVO DE LA OBSERVACION: IDENTIFICAR Y ANALIZAR ASPECTOS CLAVE PARA MEJORAR LA ESTRATEGIA DE
BRANDING DE PUNACUARIO S.A., CON EL PROPOSITO DE FORTALECER SU POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

LOCAL.

LO OBSERVADO

DESCRIPCION DE LA OBSERVACION

UBICACION DEL
MERCADO

El mercado de productos frescos esta situado en el corazén de la ciudad, en una zona con facil acceso tanto para los residentes
locales como para los visitantes. La ubicacion cerca de las principales vias de trafico y transporte publico contribuye a su
conveniencia y afluencia constante de personas. A ubicacién estratégica del mercado de productos frescos en el centro de la
ciudad atrae a una audiencia diversa de compradores interesados en adquirir camarones frescos y de calidad. La presencia
del puesto "mariscos Punacuario" resalta la marca y los valores de la empresa

UBICACION DE LA
CAMARONERA

En las oficinas de Punacuario, se observé un enfoque en la distribucién al por mayor y el trato con grandes empresarios. Esto
puede estar relacionado con la poblacién empresarial y emprendedora de santa rosa, que busca proveedores confiables y de
alta calidad para sus negocios.

IDENTIDAD VISUAL

Durante la observacion, se constaté que la empresa Punacuario, no presenta una identidad visual ni definida en ninguna de
sus instalaciones. No se observaron elementos visuales como logotipo, colores corporativos o tipografia especifica que
representen la marca de manera coherente.

MATERIALES DE
MARKETING:

Los materiales carecen de elementos visuales consistentes que transmitan los valores y la propuesta de valor de la empresa.

EXPERIENCIA DEL
CLIENTE:

La experiencia del cliente no refleja una identidad visual sélida ni valores de marca consistentes. La ausencia de elementos
visuales afecta la coherencia entre la percepcion de la marca y la experiencia real del cliente.

INTERACCION EN
REDES SOCIALES:

Previo a la visita, al local y a la camaronera, se pudo observar sus redes sociales como Instagram, se llegd a poder observar
poca actividad casi nula en sus redes sociales. No existe interacciéon con seguidores, respondiendo preguntas y comentarios.

UNIFORMES Y
VESTIMENTA DEL
PERSONAL:

Elaborado por: Velasco. (2023)

El personal no porta uniformes, cuentan con diferentes prendas propias, dentro de la empresa, las cuales no se mantienen en
buen estado
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4.1.6 Resumen Encuesta, entrevista y ficha de observacion:

En resumen, Punacuario S.A. Se encuentra en una posicion donde ha logrado
exitos en ciertos nichos del mercado de productos de mariscos, pero reconoce la
necesidad de aumentar su visibilidad de manera mas amplia. La empresa se
enorgullece de su enfoque en la sostenibilidad y la calidad, pero reconoce que la
comunicacién de estos valores a los clientes necesita mejoras. A pesar de los
obstaculos en la expansion y la adopciéon de tecnologia, Punacuario S.A. esta
dedicando esfuerzos para superar estos desafios y fortalecer su presencia tanto en

linea como en el mercado en general.

La sostenibilidad es dentro del branding es fundamental ya que es un pilar
esencial en las operaciones y estrategias de marketing de la empresa, pero existe la
conciencia de que se necesita una alineacion mas completa de las practicas
operativas con las tendencias sostenibles, ademas de mejorar la comunicacion de
estas iniciativas. Aunque algunas campafas han tenido un éxito moderado, la
empresa esta enfocada en perfeccionar la efectividad de sus estrategias para influir
en las ventas y en cdmo se percibe la marca. Con una vision a largo plazo de
convertirse en lideres en productos marinos sostenibles, la empresa esta firmemente
comprometida a mantener su competitividad mediante la mejora constante de sus
practicas sostenibles, la adaptacion a las cambiantes tendencias del mercado y la
superacion de los retos que se presenten. A pesar de las dificultades y obstaculos, el
compromiso de Punacuario S.A. con su crecimiento y éxito en el mercado de
productos de mariscos es innegable. En resumen, los resultados de la encuesta y la
observacion proporcionan informacion valiosa para mejorar la estrategia de ventas y
branding de Punacuario S.A., enfocandose en aspectos como la calidad del producto,
la sostenibilidad y la presencia en linea. Estos insights pueden contribuir al dentro del
fortalecimiento de su posicionamiento actual en el mercado local. En resumen,
Punacuario S.A. Se encuentra en una posicion donde ha logrado éxitos en ciertos
nichos del mercado de productos de mariscos, pero reconoce la necesidad de
aumentar su visibilidad de manera mas amplia. A pesar de los obstaculos en la
expansiéon y la adopcioén de tecnologia, Punacuario S.A. esta dedicando esfuerzos
para superar estos desafios y fortalecer su presencia tanto en linea como en el

mercado en general.
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4.2 Propuesta
4.2.1 Titulo de la propuesta

Estrategias especificas de branding para el posicionamiento de la empresa

Punacuario S.A.

4.2.2 Antecedentes

Es una productora de camaron ubicada en la provincia del Oro, Santa Rosa,
La cual tiene como mision producir camardon de diferentes tamafos y diferentes
precios para poder satisfacer las necesidades del mercado, a bajos costos de
produccion con crecimiento acelerado para el mercado externo e interno. En cuanto
a su visidbn como empresa busca llegar a diferentes ciudades de la provincia de El
Oro. Logrando un mejor posicionamiento en el mercado interno. Aumentando la venta
interna mediante el reconocimiento de la compaiia. La Mision de la compaiia es
poder cosechar camaron de alta calidad a bajos costos de produccion con crecimiento
acelerado para el mercado interno. Visién: Llegar a diferentes provincias con la mayor

calidad posible.

Figura 12.
Estructura organizacional

A

Dueiio Punacuario S.A

Gerente General

( | |

Jefe de operaciones Contadora

Trabajadores Secretaria

Guardia

Nota. Elaboracion de la estructura organizacional de la empresa Punacuario
Elaborado por: Velasco. (2023)
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Gerente General: El duefio de Punacuario S.A es Santiago Ramirez cuenta
con mas de 10 afios de experiencia, en cultivos de camardn, cuenta con varias
camaroneras en todo Ecuador, se dedica, a la cria y venta de camarén, lleva el control
y disposicion, cumple con las actividades acorde al jefe y duefio, despliega varias
habilidades que son fundamentales dentro de la compania. La funcion de este cargo
es llevar un control de las actividades que realizan los meseros en funcioén al cargo
establecido, atendiendo bien al cliente y dandole una atencion personalizada; también
lleva un control de las actividades de los cocineros y los motorizados, logrando crear
un equipo que sea capaz de convivir dentro del local y pueda brindar la atencion de

calidad que el negocio garantiza.

4.2.3 Objetivos a alcanzar con la propuesta
¢ |dentificacién de Matrices Estratégicas
e Desarrollo de Estrategias a partir de las Matrices
e Creacion de un Logotipo para el Reconocimiento de la Marca

e Fomento del Reconocimiento y la Asociacion con la Marca

4.2.4 Justificacion de la propuesta

La siguiente propuesta tiene como objetivo Identificacion de Matrices
Estratégicas: La seleccion y andlisis de las matrices estratégicas, como la Matriz
FODA y la Matriz CAME, se encuentran respaldadas por su capacidad para
proporcionar un entendimiento integral y estructurado de la situacion interna y externa
de Punacuario S.A. Estas herramientas estratégicas permitiran la identificacion tanto
de las fortalezas y debilidades internas de la empresa, como de las oportunidades y
amenazas que el entorno presenta. Al comprender de manera exhaustiva estos
elementos, la companfia estara en una posicion ventajosa para tomar decisiones
estratégicas informadas y orientar sus esfuerzos hacia areas que demandan atencién
0 que pueden ser explotadas para el crecimiento y consolidacion de la marca en el

mercado.

Desarrollo de Estrategias a partir de las Matrices: La elaboracion de estrategias

fundamentadas en las matrices estratégicas se justifica por su habilidad para dirigir
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de manera eficaz la toma de decisiones. Al capitalizar las fortalezas y oportunidades
destacadas en la Matriz FODA, y al abordar las debilidades y amenazas a través de
la Matriz CAME, la empresa puede adaptarse de forma proactiva a su entorno
dinamico y a los desafios que surgen. Estas estrategias no solo facilitan la
optimizacion de los recursos internos, sino que también contribuyen a la reduccion de

potenciales riesgos y a la explotacion de oportunidades emergentes.

Creacion de un Logotipo para el Reconocimiento de la Marca: La concepcion
de un logotipo distintivo se encuentra justificada por su poder como herramienta visual
para identificacion y comunicacion. Un logotipo meticulosamente disefiado se
convierte en la cara visual de la marca, transmitiendo sus valores, personalidad y
propdsito de manera instantanea. Esta estrategia persigue establecer un vinculo
emocional con los consumidores mientras se introduce un elemento diferenciador en
un mercado competitivo. Un logotipo bien ideado tiene el potencial de aumentar la
recordaciéon de la marca, fomentar la confianza y cultivar un sentido de pertenencia

entre los consumidores y la empresa.

Fomento del Reconocimiento y la Asociacion con la Marca: La estrategia de
promover el reconocimiento y la conexion con la marca se justifica por su impacto en
la edificacién de la lealtad y la preferencia de los consumidores. Al consolidar la
identidad de la marca a través de estrategias coherentes y consistentes, la empresa
puede establecer un vinculo emocional con su audiencia. El reconocimiento
instantaneo del logotipo y la marca en su conjunto establece una conexion
subconsciente que influye en las decisiones de compra y fomenta la repeticién de la
adquisicion de productos o servicios. Ademas, una marca ampliamente reconocida
tiene mas probabilidades de ser recomendada a otros, ampliando asi su alcance y

visibilidad en el mercado.
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4.2.5 Proceso estratégico problema — solucion

Tabla 15.
Analisis PESTEL

Objetivos del PESTEL.: Identificacion de varios factores criticos para la Mejora del Branding y Posicionamiento de Punacuario S.A.

PESTEL
UBICACION DEL
MERCADO

UBICACION DE LA
CAMARONERA

IDENTIDAD
VISUAL

MATERIALES DE
MARKETING:
EXPERIENCIA DEL
CLIENTE:
UNIFORMES:

COMUNICACION
INTERNA:
FEEDBACK DE
LOS CLIENTES:

DESCRIPCION
El mercado de productos frescos esta situado en el corazén de la ciudad, en una zona con facil acceso tanto para los
residentes locales como para los visitantes. La ubicacién cerca de las principales vias de trafico y transporte publico
contribuye a su conveniencia y afluencia constante de personas. La ubicacién estratégica del mercado de productos
frescos en el centro de la ciudad atrae a una audiencia diversa de compradores interesados en adquirir camarones
frescos y de calidad. La presencia del puesto "mariscos Punacuario" resalta la marca y los valores de la empresa.
En las oficinas de Punacuario s.a., se observé un enfoque en la distribucion al por mayor y el trato con grandes
empresarios. Esto puede estar relacionado con la poblacion empresarial y emprendedora de Santa Rosa, que busca
proveedores confiables y de alta calidad para sus negocios.
Durante la observacion, se constato que la empresa Punacuario, no presenta una identidad visual ni definida en ninguna
de sus instalaciones. No se observaron elementos visuales como logotipo, colores corporativos o tipografia especifica
que representen la marca de manera coherente.
Los materiales carecen de elementos visuales consistentes que transmitan los valores y la propuesta de valor de la
empresa.
La experiencia del cliente no refleja una identidad visual sélida ni valores de marca consistentes. La ausencia de
elementos visuales afecta la coherencia entre la percepcion de la marca y la experiencia real del cliente.
El personal no porta uniformes, cuentan con diferentes prendas propias, dentro de la empresa, las cuales no se
mantienen en buen estado.
En las conversaciones con algunos empleados, se percibe que los valores de sostenibilidad y calidad parecen ser
comprendidos por el equipo de trabajo.
Se pudo conversar brevemente con algunos visitantes, quienes expresaron una percepcion positiva de la marca,
destacando la calidad y frescura de los camarones.

Elaborado por: Velasco. (2023)
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Figura 13.

Diagrama de las cinco fuerzas de Porter

NUEVOS COMPETIDORES:

—

o Requiere inversion en instalaciones, tecnologia y
distribucion.

e Los clientes pueden cambiar a otras opciones si
no se logra destacar.

A [ x| 0 |
PROVREDORES. | | COMPETIDORES RIVALIDAD: PODER DE COMPRADORES:
e Dependencia
de . .
proveedores [ | * Varias empresas locales y regionales en la e Los compradores tienen opciones de

de balanceado.
e Limitadas
alternativas de

industria de productos marinos.

e Moderado crecimiento en la demanda de
camarones frescos y sostenibles.

o Dificultad para destacar debido a la falta de

compra en el mercado local.
e Los compradores valoran la calidad vy
sostenibilidad, pero también son sensibles al

gro"eedores identidad visual sélida. precio.
e camarones
frescos.
Al o X Amenazas | [  Oportunidades | X Al o | X
PRODUCTOS SUSTITUTOS:
e Productos marinos frescos y congelados de
I otras fuentes.
e Importancia de diferenciarse a través de calidad,
A [ x | 0] | AMENAZAS | OPORTUNIDADES

Elaborado por: Velasco. (2023)
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Tabla 16.

Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

F1: Reputacion positiva por calidad y frescura de los

camarones.

O1: Creciente demanda de productos marinos frescos y

sostenibles.

F2: Valores de sostenibilidad y calidad en el enfoque

empresarial.

02: Posibilidad de desarrollar una identidad visual sélida.

F3: Conciencia sobre la importancia de la mejora de la

marca.

03: Potencial

restaurantes locales.

para establecer colaboraciones con

F4: Comprension de los valores de sostenibilidad en el

equipo.

04: Uso efectivo de las redes sociales para aumentar la
visibilidad.

FACTORES EXTERNOS

D1: Falta de identidad visual sélida.

A1: Opcion de mejorar la experiencia del cliente a través

de la identidad visual.

D2: Carencia de materiales de marketing coherentes.

A2: Posibilidad de mejorar la comunicacién interna para

mantener la coherencia de marca.

D3: Ausencia de interaccion en redes sociales.

A3: Explorar la diversificacion de productos marinos y

sus variantes.

D4: Falta de uniformes para el personal.

Elaborado por: Velasco. (2023)

A4: Posibilidad de expandirse a otros mercados

regionales.
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Tabla 17.

Matriz DAFO cruzado
DEBILIDADES
o ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DE REORIENTACION
2 (FORTALEZAS + OPORTUNIDADES) (DEBILIDADES + OPORTUNIDADES)
% EO1: Desarrollar una identidad visual sélida ER1: Mejorar la experiencia al cliente
E EO2: Establecer colaboraciones con restaurantes ER2: Fortalecer la comunicacion interna
g EO3: Aprovechar la demanda de productos ER3: Explorar la diversificacion de productos

EO4: Estrategias defensivas ante la competencia local

ED1: Estrategias defensivas ante la competencia local

ER4: Expandirse en otros mercados regionales

ES1: Estrategia de capacitacion del personal

ED2: Utilizar negociacion para vender a los productores

ES2: Estrategia de Marketing digital en Facebook

AMENAZAS

ED3: Destacar elementos promocionales

ES3: Mejorar infraestructura

ED4: Destacar diferentes calidades y precios

ES4: Mitigar los precios

Elaborado por: Velasco. (2023)
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Figura 14.
Estructura de logo Actual

Logo 2022

PUNACUARIO

Paleta de colores 2022

Logo Alternativo 2022

PUNACUARIO

Nota. Estructura de logotipo antigua 2022 de la empresa Punacuario
Elaborado por: Velasco. (2023)

Figura 15.
Estructura de logo Nuevo

T PUNREURRID

L LT PUNAGUARIO'Y PUNACURRIO

&

Nota. Estructura de nuevo logotipo 2023
Elaborado por: Velasco. (2023)
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Figura 16.

Nuevos Colores

Paleta de colores
PUNACUARIO 2023

#FDD98E (Amarillo Pélido):

Este tono suave y delicado, similar al resplandor dorado de los primeros rayos del
sol al amanecer, se relaciona con la frescura y la calidad insuperable de los
productos marinos de Punacuario S.A. Sugiere la luz natural que bafia las
instalaciones de Punacuario, donde se crian los camarones de manera
responsable y sostenible, en un ambiente que honra la armonia entre el ser
humano y la naturaleza. Este amarillo palido transmite la promesa de una
experiencia culinaria excepcional, llena de frescura y sabor.

#FE9255 (Naranja Célido):

Este color vibrante y calido, que se asemeja al tono del naranja maduro al sol,
evoca la vitalidad y el sabor de los camarones frescos que Punacuario S.A. ofrece
a sus clientes. Representa la pasion y el compromiso inquebrantable de la
empresa en brindar productos de alta calidad que cautivan el paladar y deleitan
los sentidos. Como un atardecer tropical sobre el mar, este naranja calido nos
conecta con la exuberancia de la naturaleza y la abundancia de la vida marina
que Punacuario S.A. cultiva con tanto esmero.

#000000 (Negro Profundo):

Este negro profundo, como la oscuridad del océano en sus profundidades mas
misteriosas, simboliza la elegancia y la profesionalidad de Punacuario S.A. en la
industria de la acuicultura. Refleja la seriedad y la dedicaciéon con la que la
empresa aborda la produccion de camarones y otros mariscos de alta calidad en
Santa Rosa. El negro, en su profundidad, revela la sofisticacion y la confianza en
la excelencia de Punacuario S.A., marcando su presencia destacada en el mundo
de los productos marinos de calidad suprema.

Nota. Conjugacion de diferentes colores para la compaiiia.
Elaborado por: Velasco. (2023)
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Figura 17.
Campana publicitaria

PUNACUARID NAGUARID

& &

m

January ¢ 2024

Nota: Campana publicitaria con nuevo logo 2023 Punacuario
Elaborado por: Velasco. (2023)
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&
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Figura 18.
Redes sociales, fan page

h16:40 st
<wn.1$:1 ol = Punacuario - Following :
P””I"””""ﬂ PIIIIIII;'IIMII) Ciudad de Samé Rosa, El Oro

&

Patricio Pardo

Gerente General Camaronera
PUNACUARIO

Es una productora de camarén, enfocado en la
excelencia de sus exquisitos camarones

Pagina Web

Liked by patriciovelasc and 263 others

Punacuario Camarén que se duerme “%
#camaron #fresco @patriciovelasc ...

Telefono

Instagram
more
Contactanos :
(€ ] Traduccién disponible ¢ View all 20 comments
iEstamos aqui para ayudar! Envienos cualquidPaN 29 DE JULIO

pregunta que tenga. Esperamos con interés [-D [I] [a

& 4c8bc7e2.multiscreensite.com

Nota. Se realizo la cuenta de Instagram de la compafia, contenido relevante mas una fan page con contenido importante estos contenidos se los puede revisar
en My card | Tailor brands (mycrd.is)

Elaborado por: Velasco. (2023)

63


https://mycrd.is/PUNACUARIO

4.2.6 Estrategiay acciones
1. Estrategia: Desarrollo de Identidad Visual y Branding Coherente
e Acciones: 1. Disefio de Logotipo Distintivo:
e Acciones: 2. Definicidon de Colores Corporativos:
Seleccionar una paleta de colores que reflejan la frescura y la naturaleza
marina de los productos, asegurando su coherencia en todos los materiales de

marketing y comunicaciones.

2. Estrategia: Experiencia del Cliente Mejorada a través de la Identidad
Visual
e Acciones: 1. Uniformes para el Personal
e Acciones: 2. Decoraciéon y Sefalizacion:
Disefiar uniformes para el personal que incorporen los elementos de la
identidad visual, generando una imagen profesional y coherente. Implementar la
identidad visual en la decoracion y sefalizacion de las instalaciones fisicas,

creando una experiencia inmersiva para los clientes.

3. Estrategia: Estrategias de Contenido y Redes Sociales
e Acciones 1: Creacion de Contenido Relevante:
Desarrollar contenido en linea que resalte los valores de sostenibilidad,
calidad y frescura de los productos, a través de recetas, consejos de preparacion y

datos interesantes sobre el camaron.

4.2.7 Resultados Esperados

Al abordar los obstaculos en la plataforma en linea, Punacuario S.A.
mejorara significativamente la experiencia del usuario, lo que aumentara la
satisfaccion de los clientes y fomentara una mayor confianza en la plataforma. Esto
podria resultar en un aumento en las ventas en linea y una percepcion positiva de

la empresa en términos de su capacidad tecnoldgica y atencién al cliente.

4.2.8 Presupuesto
Presupuesto para la Implementacién de Estrategias en Punacuario S.A. El

siguiente presupuesto esta disefiado para respaldar la implementacién de las
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estrategias propuestas por Punacuario S.A. para fortalecer su posicién en el
mercado de productos de mariscos y mejorar la sostenibilidad. Los costos son
estimados y pueden variar segun la ubicacién y las necesidades especificas de la

empresa.

El presupuesto disefiado para respaldar la implementacion de las
estrategias propuestas por Punacuario S.A. Tiene como objetivo mejorar su
posicion en el mercado y, sobre todo, posicionar la marca como una empresa
importante y revolucionaria. Se destinaran $4000 como inversién Unica para la
creacion, identificacion y disefo atractivo del logotipo, asi como la eleccion de los

colores que representaran a la marca.

1. Fortalecimiento en el Mercado Competitivo: La implementacion de
estrategias de branding y posicionamiento propuestas por Punacuario S.A. Tiene
como objetivo consolidar su posicidon en un mercado altamente competitivo de
productos marinos. Mediante la creacion de una identidad visual sélida y la mejora
de la experiencia del cliente, la empresa aspira a destacarse y atraer a

consumidores que buscan calidad y autenticidad en los productos.

2. Identidad Visual Coherente: La propuesta se centra en el desarrollo de
una identidad visual distintiva, a través de la creacion de un logotipo unico y la
definicion de colores corporativos que reflejan los valores de sostenibilidad y
frescura de la marca. Este enfoque busca establecer una conexién emocional con

los consumidores y transmitir de manera instantanea la esencia de Punacuario S.A.

3. Crear Conexion en Plataformas Digitales: La estrategia también se
extiende a las plataformas digitales, donde se busca contenido relevante en redes
sociales, colaborar con influencers locales y mejorar la experiencia en linea para
los clientes. Esta aproximacion busca construir una relacion solida entre la marca
y su audiencia, demuestra reconocimiento y fidelidad a través de la coherencia en

la comunicacion y presentacion de la marca.

4. Adaptacion y Aprendizaje Continuo: La flexibilidad y la disposicion para

aprender de los resultados son elementos fundamentales en este proceso.
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Punacuario S.A. reconoce la necesidad de adaptarse a un entorno comercial en
evolucién constante, lo que permitira ajustar las estrategias segun sea necesario y
mantener una identidad de marca solida y coherente a lo largo del tiempo.En
resumen, la implementacién de estas estrategias promete situar a Punacuario S.A.
en una posicion mas soélida en el mercado al mejorar su identidad visual,
compromiso en linea y satisfaccion del cliente, todo ello en un esfuerzo por destacar

y mantener su presencia en la industria de productos marino.

Tabla 18.
Presupuestos generales de estrategias
ACCIONES 1 DISENAR LOGOTIPO

;IIEZ ol Colaboracion con disefiadores graficos $800

1 SOLA . . . . .

VEZ Gastos adicionales revisiones, ajustes, licencias de software $200

TOTAL 1 0 $100

ACCIONES 2 DISENAR COLORES CORPORATIVOS

;IIEZ SOLA Consultoria de disefio para seleccion de paleta de colores $500

rENSUA Gastos adicionales materiales, software $100
TOTAL 2 $600

ACCIONES 3: EXPERIENCIA DEL CLIENTE MEJORADA A TRAVES DE LA IDENTIDAD
VISUAL

1 SOLA . . - . ) $120
VEZ Disefio y confeccion de uniformes para el personal: 0
;IIEZ ol Implementacion de identidad visual en decoracion y sefalizacion: 0 $120
TOTAL 3 $240
0

Nota: Presupuesto general con estrategias, su vez que se ocuparan y cuanto se requerira de
presupuesto
Elaborado por: Velasco. (2023)
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CONCLUSIONES
Fortalecimiento en el Mercado Competitivo La implementacion de estrategias
de branding y posicionamiento propuestas por Punacuario S.A. Tiene como
objetivo consolidar su posicion en un mercado altamente competitivo de
productos marinos. Mediante la creacion de una identidad visual sdlida y la
mejora de la experiencia del cliente, la empresa aspira a destacarse y atraer a
consumidores que buscan calidad y autenticidad en los productos.
Identidad Visual Coherente: La propuesta se centra en el desarrollo de una
identidad visual distintiva, a través de la creacion de un logotipo unico y la
definicion de colores corporativos que reflejan los valores de sostenibilidad y
frescura de la marca. Este enfoque busca establecer una conexion emocional
con los consumidores y transmitir de manera instantanea la esencia de
Punacuario S.A.
Crear Conexion en Plataformas Digitales: La estrategia también se extiende a
las plataformas digitales, donde se busca contenido relevante en redes
sociales, colaborar con influencers locales y mejorar la experiencia en linea
para los clientes. Esta aproximacion busca construir una relacion sélida entre
la marca y su audiencia, demuestra reconocimiento y fidelidad a través de la
coherencia en la comunicacion y presentacion de la marca.
Adaptacion y Aprendizaje Continuo: La flexibilidad y la disposicion para
aprender de los resultados son elementos fundamentales en este proceso.
Punacuario S.A. reconoce la necesidad de adaptarse a un entorno comercial
en evolucidon constante, lo que permitira ajustar las estrategias segun sea
necesario y mantener una identidad de marca solida y coherente a lo largo del

tiempo.
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RECOMENDACIONES
Desarrollo Integral de Identidad Visual: Se recomienda que Punacuario S.A.
realice un proceso de desarrollo integral de su identidad visual. Esto incluye la
colaboracion con disefiadores graficos y expertos en branding para crear un
logotipo distintivo que encapsule los valores de la marca. Ademas, definir una
paleta de colores corporativos coherentes que transmiten la frescura y la
naturaleza marina de los productos fortalecera la imagen de la empresa y
facilitara su reconocimiento.
Interaccidn Activa en Redes Sociales: Dado el potencial de las redes sociales
para el marketing y la interaccién con los clientes, se recomienda que
Punacuario S.A. genere un plan estratégico solido para sus plataformas en
linea. Esto implica la creacion de contenido relevante, la interaccion con los
seguidores, la colaboracion con influencers locales y la promocion activa de
sus valores de sostenibilidad y calidad. Una presencia en linea sélida y
coherente contribuira a construir una comunidad comprometida y aumentara la
visibilidad de la marca.
Mejora de la Experiencia del Cliente: Implementar uniformes para el personal
con elementos de la identidad visual y decorar las instalaciones con
sefalizacion coherente fortalecera la experiencia del cliente en los puntos de
contacto fisicos. Esto permitird a los clientes experimentar visualmente los
valores de la marca desde el momento en que ingresan a las instalaciones,
aumentando la percepcion de profesionalismo y confianza en los productos y
servicios ofrecidos.
Evaluacion y Adaptacion Constante: Es esencial que Punacuario S.A.
Mantenga una mentalidad de mejora continua y esté dispuesta a evaluar y
adaptar sus estrategias segun los resultados obtenidos. Esto implica realizar
un seguimiento de la respuesta de los clientes, el impacto en las ventas y el
reconocimiento de la marca. A partir de esta informacion, la empresa debe
estar preparada para ajustar sus estrategias, ya sea para capitalizar
oportunidades emergentes o para abordar desafios inesperados en el

mercado.
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ANEXOS
Anexo 1. Articulo 3

Art. 3.- De los lineamientos. El ente rector de la cultura a través de la emision de normas técnicas
definira los mecanismos para acceder, recoger, almacenar datos del sector de la cultura y el
patrimonio cultural; y transformarlos en informacion relevante. Asi mismo, establecerd los
lineamientos de administracion, levantamiento y procesamiento de la informacion, asi como sus
estandares de calidad y pertinencia, que seran aplicables para las entidades que integran el Sistema
Nacional de Cultura.

La informacion contenida en el sistema tendra caracter oficial y publico. Los datos seran de libre
acceso, salvo en los casos que sefiale la ley.
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Anexo 2. Articulo 7

LIBRO PRIMERO
REGIMEN INSTITUCIONAL

TITULO |
SISTEMA NACIONAL DESCENTRALIZADO DE GESTION AMBIENTAL

CAPITULO |
INSTITUCIONALIDAD AMBIENTAL

Art. 7.- Biodiversidad como recurso estratégico.- La Autoridad Ambiental Nacional ejercera la
rectoria y gestion del sector estratégico de la biodiversidad, desarrollando el modelo de gestién
intersectorial conforme las competencias, facultades y atribuciones establecidas en la normativa
vigente.
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Anexo 3. Ley de defensor al consumidor

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Ley 21

Registro Oficial Suplemento 116 de 10-jul-2000
Ultima modificacién: 13-oct-2011

Estado: Vigente

EL CONGRESO NACIONAL
Considerando:

Que, la generalidad de ciudadanos ecuatorianos son victimas permanentes de todo tipo de abusos
por parte de empresas publicas y privadas de las que son usuarios y consumidores;

Que, de conformidad con lo dispuesto por el numeral 7 del articulo 23 de la Constitucion Politica de
la Republica, es deber del Estado garantizar el derecho a disponer de bienes y servicios publicos y
privados, de 6ptima calidad; a elegirlos con libertad, asi como a recibir informacién adecuada y veraz
sobre su contenido y caracteristicas;

Que, el Art. 92 de la Constitucion Politica de la Republica dispone que la ley establecera los
mecanismos de control de calidad, los procedimientos de defensa del consumidor, la reparacion e
indemnizacién por deficiencias, dafios y mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcién de
los servicios publicos no ocasionados por catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las sanciones
por la violacién de estos derechos;

Que, el articulo 244, numeral 8 de la Carta Fundamental sefiala que al Estado le correspondera
proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacién fraudulenta, la publicidad
engafosa, la adulteracion de los productos, la alteracién de pesos y medidas, y el incumplimiento de
las normas de calidad;

Que, la Ley de Defensa del Consumidor publicada en el Registro Oficial No. 520 de septiembre 12
de 1990 , a consecuencia de todas sus reformas se ha tornado inoperante e impracticable; mas adn
si se considera que dicha ley atribuia competencia para su ejecucion a diversos organismos; sin que
ninguno de ellos haya asumido en la préctica tales funciones;

Que, la Constituciéon Politica de la Republica en su articulo 96 faculta al Defensor del Pueblo para
defender y excitar la observancia de los derechos fundamentales consagrados en ella, asi como para
observar la calidad de los servicios publicos;

Que, en la actualidad la Defensoria del Pueblo, pese a sus limitaciones, ha asumido de manera
eficiente la defensa de los intereses del consumidor y el usuario, a través de la Defensoria Adjunta
del Consumidor y Usuario; y,

En ejercicio de sus facultades constitucionales y legales expide la siguiente.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
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Anexo 4. Legislacion organica comerciales

Art. 9.- Responsabilidad sobre la entrega de la Informacion Publica.- El titular de la entidad o
representante legal, sera el responsable y garantizara la atencion suficiente y necesaria a la
publicidad de la informacién publica, asi como su libertad de acceso.

Su responsabilidad sera recibir y contestar las solicitudes de acceso a la informacién, en el plazo
perentorio de diez dias, mismo que puede prorrogarse por cinco dias mas, por causas debidamente
justificadas e informadas al peticionario.
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Anexo 5. Apariencias distintivas

Capitulo VIII (SIC)

De las Apariencias Distintivas

Art. 235. Se considera apariencia distintiva todo conjunto de colores, formas,
presentaciones, estructuras y disefios caracteristicos y particulares de un establecimiento
comercial, que lo identifiquen y distingan en la presentacion de servicios o venta de
productos.

Art. 236. Las apariencias distintivas seran protegidas de idéntica manera que los
nombres comerciales.
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Anexo 6. Formato de la entrevista al gerente de Punacuario S.A

Guia de preguntas al gerente PREGUNTAS DE ENCUESTA GERENTE PUNACUARIO S.A

PREGUNTAS Y NUMEROS DE LA ENCUESTA GERENTE PUNACUARIO S.A

NOMBRE

: Santiago Andrés Ramirez — DIRIGIDO A: Gerente general Punacuario S.A — EXPERIENCIA: +10 Anos Trabajando

En La Misma Labor )
TIEMPO: Una Hora Con 30 Minutos — FECHA: 10/03/2023 — UBICACION: Camaronera principal de Punacuario S.A

NUMERO

PREGUNTA

1

¢, Como describiria el actual posicionamiento de Punacuario S.A. en el mercado de productos de mariscos?

¢, Qué valores o atributos distinguen a la empresa de sus competidores y resuenan con los clientes?

Cuales son las estrategias principales que estan utilizando para expandir su presencia en el mercado

H O

¢, Como estan abordando las tendencias actuales, como la sostenibilidad, en sus operaciones y estrategias de
marketing?

¢ Podria compartir un ejemplo reciente de una estrategia exitosa que haya influido en las ventas o la percepcion de la
marca?

¢ Cuales considera que son los mayores desafios que enfrenta la empresa en su crecimiento?

¢ Ha identificado alguna oportunidad emergente en el mercado que estén considerando aprovechar?

0 N O

¢, Como estan incorporando la tecnologia y las plataformas digitales en sus operaciones y la interaccion con los
clientes?

9

¢ Como abordan la sostenibilidad en su cadena de suministro y como ha impactado esto en la percepcion de la
empresa?

Nota. En el presente informe, se procedera a exponer un analisis exhaustivo de los resultados obtenidos a través de la entrevista
realizada a cabo con el director general de PUNACUARIO SA Los detalles completos de la entrevista, incluyendo las preguntas
planteadas, las respuestas proporcionadas y los archivos de audios, se encuentran disponibles en el enlace correspondiente
proporcionado a continuacion: [Enlace a la entrevista y materiales asociados:
https://drive.google.com/drive/folders/1mouSAktTujCbuFgq2_ Yy-4IFTmCOvGZ0

Elaborado: Velasco (2023)
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Anexo 7. Ficha de observacion

Ficha Inicial de observacion para Punacuario

LUGAR: Santa Rosa, mercado local — oficinas principales dentro de la camaronera TIEMPO: 3H
OBSERVADOR: Velasco Solorzano Ronny Patricio ALCANCE: fisica y medios digitales

OBJETIVO DE LA OBSERVACION: IDENTIFICAR Y ANALIZAR ASPECTOS CLAVE PARA MEJORAR LA ESTRATEGIA DE
BRANDING DE PUNACUARIO S.A., CON EL PROPOSITO DE FORTALECER SU POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

LOCAL.

LO OBSERVADO

DESCRIPCION DE LA OBSERVACION

UBICACION DEL
MERCADO

El mercado de productos frescos esta situado en el corazén de la ciudad, en una zona con facil acceso tanto para los residentes
locales como para los visitantes. La ubicacion cerca de las principales vias de trafico y transporte publico contribuye a su
conveniencia y afluencia constante de personas. A ubicacién estratégica del mercado de productos frescos en el centro de la
ciudad atrae a una audiencia diversa de compradores interesados en adquirir camarones frescos y de calidad. La presencia del
puesto "mariscos Punacuario" resalta la marca y los valores de la empresa

UBICACION DE LA
CAMARONERA

En las oficinas de Punacuario, se observé un enfoque en la distribucion al por mayor y el trato con grandes empresarios. Esto
puede estar relacionado con la poblacién empresarial y emprendedora de santa rosa, que busca proveedores confiables y de
alta calidad para sus negocios.

IDENTIDAD VISUAL

Durante la observacién, se constaté que la empresa Punacuario, no presenta una identidad visual ni definida en ninguna de sus
instalaciones. No se observaron elementos visuales como logotipo, colores corporativos o tipografia especifica que representen
la marca de manera coherente.

MATERIALES DE
MARKETING:

Los materiales carecen de elementos visuales consistentes que transmitan los valores y la propuesta de valor de la empresa.

EXPERIENCIA DEL
CLIENTE:

La experiencia del cliente no refleja una identidad visual sélida ni valores de marca consistentes. La ausencia de elementos
visuales afecta la coherencia entre la percepcion de la marca y la experiencia real del cliente.

INTERACCION EN
REDES SOCIALES:

Previo a la visita, al local y a la camaronera, se pudo observar sus redes sociales como Instagram, se llegé a poder observar
poca actividad casi nula en sus redes sociales. No existe interaccién con seguidores, respondiendo preguntas y comentarios.

UNIFORMES Y
VESTIMENTA DEL
PERSONAL.:

El personal no porta uniformes, cuentan con diferentes prendas propias, dentro de la empresa, las cuales no se mantienen en
buen estado
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Anexo 8 Encuesta

PUNACUARIO S.A Proyecto de investigacion Branding para el posicionamiento de la productora de mariscos
Punacuario S.A - Provincia: El Oro - Ecuador - POBLACION MUESTRA: 8363 PERSONAS NUMERO DE
ENCUESTAS, FORMULA: 368.

Esta investigacion fue realizada por: Velasco 2023

Recoleccion de datos

ENCUESTAS:

rvelascos@ulvr.edu.ec Cambiar de cuenta

-

,‘» T, PUNACUARIO S.A

1) (Con qué frecuencia suele adquirir camarén en un mes?
Mas de 4 veces.
3 - 4 veces.

1 - 2 veces.

2) (Cual es el tamaiio de camaron que adquiere con mayor frecuencia en sus compras habituales?
Pequefio (camarones saladitos).

Mediano (camarones tigre).

Grande (camarones jumbo).

Varia segtin la ocasion.

No compro camaron.

3) (Cual es su lugar de preferencia para adquirir camaroén de forma habitual?

Vendedores sin establecimiento fijo.

Mercados.

Supermercados.

Pescaderias.

4) ;Cual es su preferencia en cuanto al tipo de camarén que adquiere regularmente?

Camaroén precocido.

Camaroén congelado.

No tengo preferencia.

Camaron fresco.

Camaron enlatado.

5) Si tuviera que elegir entre diferentes compaiiias camaroneras, ;Qué factor seria mas importante para ti
al tomar una decision de compra?

Calidad del camardn.

Precio.

Servicio al cliente

Publicidad.

6) Cuando usted escucha el nombre de la empresa PUNACUARIO S.A ;Qué es lo primero que se le viene
a la mente?

Camaronera.

Isla Puna.

Un acuario.

Vendedor de peceras.

7) ¢Cual de las siguientes opciones de logotipo le parece mas adecuado para la empresa PUNACUARIO

S.A?
PU'@
CUAR! )

PUNACUARIOS/

PUNACUARIO

8) ¢ Cual de los siguientes slogans le llama mas la atencion para una compaiiia camaronera?
"Tu mejor Experiencia: con la Camaronera de Calidad Suprema."

"Camaronera Auténtica: Brindando Sabores Marinos de Calidad Superior."

"Desarrollados con cuidados en Piscinas."
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"Calidad Pura del Mar a tu Plato: Nuestros Camarones Frescos."

"Camaron que se duerme se lo lleva a la mesa."

9) ¢ Cual de las siguientes redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

TikTok.

Instagram.

Facebook.

WhatsApp.

10) ;Le resultaria interesante conocer mas sobre una empresa camaronera que enfatice en practicas sostenibles y
responsables con el medio ambiente?

No, no me interesa conocer mas sobre practicas sostenibles.

Si, me interesaria conocer mas sobre practicas sostenibles.

11) Cuadles aspectos considera que una micro - empresa camaronera podria mejorar para obtener su confianza y
preferencia?

Demostrar un compromiso con la sostenibilidad.

Tener presencia en redes sociales.

Mejorar la calidad del producto.

Offrecer precios mas competitivos.

12) ;Cuales son los factores determinantes que influyen en la decisién de adquirir camarones?
Publicidad.

Origen.

Calidad.

Frescura.
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Anexo 9. Mediciones

Mediciones 2023
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