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RESUMEN

La elaboracién de la tesis responde a la necesidad de investigar como un disefio e
implementacion de un plan de branding incide en el comportamiento de los
consumidores con respecto a la frecuencia y decision de compra de comida rapida en
la ciudad Ambato, de manera que se pueda aplicar el proceso que conlleva el
mencionado plan con eficacia en funcion del desarrollo de la empresa Wokaboo,

misma que se dedica a la produccion y comercializacion de esta linea de productos.

Como efecto del andlisis situacional se advierte que al emplear una administracion
empirica en la empresa se han generado deficiencias en la toma de decisiones,
evidencidndose con base en estudios de mercado un conjunto de debilidades
fundamentalmente relacionadas con la imagen de la marca, asi como un bajo nivel de

posicionamiento, factores que han incidido en un insuficiente volumen de ventas.

Frente a la situacion planteada y a efectos de contribuir desde una perspectiva técnica
a una mejor capacidad de gestion para la empresa, se establece claramente la identidad
y filosofia de la misma a través del desarrollo del Plan de Branding, considerando
criterios cientificos en relacion a estimulos visuales de colores que generen efectos
sicoldgicos en la mente de las personas, tipografias sobre el nombre de la organizacion
y otros aspectos relevantes en torno al branding, a fin de transmitir estratégicamente
las caracteristicas propias de la marca Wokaboo a los consumidores y fortalecer la
lealtad en ellos, procurando una ubicacion importante en su mente y en sus corazon de
manera que se sientan identificados con la empresa, proyectando una posicion sélida

y competitiva de la empresa en el mercado de comida rapida.
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ABSTRACT

The making of this thesis responds to the need of study how the design and
implementation of a branding plan influences in the consumers behavior concerning
to the frequency of buying and buyer decision process of fast food in the town of
Ambato so that the process can be apply with efficiency in order to develop the

enterprise Wokaboo which produces this line of products.

As an effect of the situation analysis it is important to know that the application of an
empiric administration in the enterprise has generated deficiencies in the decisions
making, through market studies we have found that there are fundamental weaknesses
related to brand image, low level of product positioning and other facts that have

generated an unsatisfactory sales volume.

Taking into account the situation mentioned in this abstract and in order to contribute
from a technical perspective to reach a better management capacity in the organization,
it has been established clearly the identity and philosophy of the enterprise trough the
development of a Branding Plan, considering scientific criteria to visual stimulus like
colors which will generate psychology effects in customers minds, typographies of
names of the organization and other relevant aspects around branding that will
communicate strategically the own characteristics of the brand Wokaboo in order to
enforce costumers loyalty placing the brand in their minds and hearts so they can feel
identify with the organization, which projects a solid and competitive position in the

fat food market.
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INTRODUCCION

En la presente investigacion se desarrolla todo lo referente a la elaboracion de un Plan
de Branding en la empresa Wokaboo, con la finalidad de posicionar la marca en un

mercado cada vez mas competitivo.

En el primer |, se determina el problema de la empresa, a través de un diagrama de
causa-efecto, las interrogantes, la delimitacion y justificacion del proyecto, con sus

respectivos objetivos para solucionar esta problematica.

En el segundo capitulo, se recopila informacion de fuentes bibliograficas dentro de la
cual se desarrollan las variables que son la variable dependiente que es el Branding y

la variable independiente que es el Posicionamiento.

En el tercer capitulo, se detalla la metodologia de la investigacion, la poblacion y el
calculo de la muestra para la recopilacion de informacion relevante a través de

encuestas a clientes reales y potenciales.

En el cuarto capitulo, se analiza e interpreta los resultados de las encuestas a traves de

representaciones graficas de los mismos.

En el quinto capitulo, se desarrolla la propuesta, la cual consta de datos informativos,
justificacién, objetivos y desarrollo del Plan de Branding para la empresa Wokaboo, a

través de analisis situacionales con el objeto de mejorar la imagen corporativa.

Por dltimo se obtiene en el sexto capitulo, tenemos las conclusiones y

recomendaciones a las que se ha llegado luego de la investigacion.



CAPITULO I

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Tema del Proyecto

“Elaboracion de un Plan de Branding para posicionar la marca Wokaboo en el mercado

de comida rapida, en la ciudad de Ambato”

1.2. Planteamiento del problema

Dentro de la gestion administrativa de empresas se contempla la utilizacién de
recursos para obtener beneficios monetarios, pero este enfoque de gestién suele
restringirse a la toma de decisiones netamente productivas y financieras, sin embargo
situacion en la cual las empresas utilicen excelentes procesos productivos no suelen
tener los rendimientos esperados debido a que los mercados en la actualidad son muy
competitivos, evidenciando la necesidad de la gestion comercial; por lo que es clara la
necesidad de realizar acciones mas alla de los aspectos relacionados intimamente con
la produccion o finanzas, como es la construccién de la marca que permita que las
empresas y sus productos o servicios se den a conocer en distintos mercados bajo
diversas estrategias para despertar el interés de los clientes, y en consecuencia se
origine una identidad de marca que conlleve al posicionamiento en el mercado
originando que el consumidor se identifique con estas empresas.
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Como parte de la globalizacion, es necesario utilizar las herramientas necesarias para
defenderse y ofertar contra empresas competitivas, fijandose que la parte comercial de
las empresas pueden generar grandes rendimientos, tomando en cuenta que el éxito en
las organizaciones, es la venta de una idea al consumidor, ofreciéndole un estilo de
vida a través de ciertos productos o servicios, satisfaciendo las necesidades de los

clientes.

Es evidente que los consumidores buscan empresas que le otorguen el mejor servicio,
pero la ausencia de la correcta planificacién de marca ocasiona que estos clientes no
se identifiquen claramente con la organizacion, impidiendo el posicionamiento en la
mente del consumidor que repercute en la frecuencia de compra produciendo bajas en

el volumen de ventas.

1.2.1. Contextualizacién

Macro Contextualizacion

En términos globales, el posicionamiento de la marca no es mas que lograr ocupar un
espacio en la mente del consumidor, quien asocia una caracteristica de determinada
marca con su nombre, lo cual permite generar alto volumen de ventas y rentabilidades
a muchas empresas como es el caso a nivel internacional de McDonald’s, Subway,

KFC, Burguer King, que a nivel mundial son las empresas mas conocida.

La empresa lider McDonald’s tras el adecuado manejo de su marca, encabeza el
ranking de franquicias segun la Entrepreneur Magazine, Franchise Times Magazine,

USA Today y la Black Enterprise Magazine, sin duda alguna se ha escuchado por lo



menos una vez el nombre de la empresa u observado su logotipo. Esta cadena de
comida rapida ha registrado un crecimiento de las ventas en el 2011 del 5,6% generado
un beneficio de 5.500 millones de dolares, alrededor del mundo la empresa ha
incrementado sus ventas, tal es la magnitud de su posicionamiento, que en el 2011 la
cadena logro llevar a 68 millones de clientes a sus restaurantes en los 119 paises en los

que se encuentra situado.

(http://www.aboutmcdonalds.com/mcd/franchising.html )

Asi mismo Subway, ha tenido éxito en el mercado de la comida rapida distinguiendo
sus caracteristicas en su marca a nivel mundial emprendiendo sus actividades desde
1984, alcanzando en Noviembre del 2012 ubicar 37,000 localidades en 100 paises,
cada restaurante con su distintivo de la cultura donde se sitda pero siempre perdurando
0 siendo identificada por esa imagen de la cadena de comida rapida de Subway.

(http://www.subway.com/subwayroot/about_us/history.aspx)

Dentro de este mercado, la empresa Kentucky Fried Chicken, méas conocida como
KFC, al cabo de 74 afios, desde 1939, hoy brinda servicios a mas de 12 millones de
clientes por dia en 109 paises y territorios de todo el mundo. KFC opera 5,200
restaurantes en los Estados Unidos y mas de 15,000 restaurantes en todo el mundo. Se
calcula que, en promedio, mas de 185 millones de personas ven un comercial de KFC
al menos una vez a la semana, y eso equivale a mas de la mitad de la poblacion de

Estados Unidos. (http://espanol.kfc.com/sdqga/about/)


http://www.aboutmcdonalds.com/mcd/franchising.html

Sin desmerecer la gestion de Burguer King, que es otra de las franquicias posicionadas
en la mente de muchos comensales en el mundo, que fue fundada en 1954, en la
actualidad ocupa el segundo puesto dentro de las franquicias mas grandes en comida
rapida de hamburguesas; cada dia, mas de 11 millones de personas visitan los
restaurantes de Burguer King alrededor del mundo; hoy en dia posee méas de 11,220

restaurantes en 61 paises. (http://www.burgerking.co.cr/empresa)

Estos son ejemplares de muchas empresas a nivel mundial han consolidado el poder
de sus marcas, y en la actualidad se han convertido en multinacionales, jugando un
importante rol en el mercado de la comida rapida, dinamizando la economia de muchas
naciones al generar ventas de millones de ddlares que constituyen ingresos para los

propietarios y empleados de las empresas con tales marcas.

Meso Contextualizacién

Por efecto de la globalizacién, el conocimiento de comercializacion se ha extendido
por muchas partes del mundo, como es el caso de Ecuador, pais en el cual se ha
incursionado en el emprendimiento de muchas empresas adoptando estrategias en la
gestion del marketing, un evidente ejemplo es las “Menestras del Negro”, cuyos
propietarios emprendieron un negocio de almuerzos en la ciudad de Quito, pero al
observar la aceptacion de sus productos, se implementa la identificacion de la marca,
conservando un nombre criollo con el cual los ecuatorianos se sientan asociados,

alcanzando a instalar 11 restaurantes en 2 ciudades del pais. Y tras la debida



cimentacion de la empresa debido a su poder del branding, pasé a formar parte del
Grupo KFC, ampliando sus horizontes consiguiendo abrir 27 locales en 7 ciudades del

pais. (http://www.ccpalacioarzobispal.com/locales/menestras-del-negro/)

De igual manera es notorio el posicionamiento de la marca de “Ceviches de la
Ruminahui”, cuyos gestores empezaron los negocios con la expectativa de crecer y
brindar un buen servicio a la comunidad, basando la filosofia de su marca en la armonia
de la calidad de sus productos, servicios y seguridad alimenticia, con la tradicional

receta manaba que penetré en el mercado alimenticio.

(http://www.Icrcebiches.com/historia.php)

Se puede mencionar muchas marcas mas que en Ecuador se han posicionado en
mercados especificos, como “Yogurt Persa”, “Texas Chicken” o “Coco Riko”, entre
otros, que han superado las fronteras regionales y provinciales, expandiéndose a
mercados diferentes dentro del pais, consiguiendo aceptacion por su posicion definida
de su marca, al ser percibida por los consumidores, lo cual proporciona una visién mas

grande para superar fronteras.

Micro Contextualizacién

En la ciudad Ambato, en los ultimos afios se ha aumentado el nimero las personas que

utilizan la filosofia de marca como estrategia en el desarrollo de sus empresas,



generando mayor competitividad en el mercado, produciendo mejoras en los
mecanismos de comercializacion de los productos y servicios que se ofertan en el

sector.

Destacandose empresas que han trabajado por afios como “Pollo Campero”, “La
Fornace”, “Rico Pollo, “Ali’s”, entre otros que han forjado sus cimientos con la
experiencia captando nichos de mercado bastante grandes, pero la evolucion del

mercado los ha obligado a tomar nuevas acciones en cuestiones de marketing,

La empresa Wokaboo abri6 sus puertas al publico desde el afio 2012 en el mes de
Octubre dentro del mercado de comida rapida ofreciendo sanduches de distintos
sabores unicos con embutidos, pollo o carne a sus clientes ya sea en sus instalaciones
0 con mecanismo de servicio a domicilio en instituciones académicas o lugares de
trabajo, alcanzando captar una cuota de mercado que ha permitido sostener sus
actividades diarias pero no han sido suficientemente grandes para aumentar sus
capacidades de produccion; en esencia el problema de Wokaboo es el empirismo en el
manejo de la empresa, ya que no se distingue la imagen corporativa de la empresa lo
que conlleva al bajo posicionamiento de la marca, desembocando en la reducida
participacion de la empresa en el mercado local, por lo que es evidente que es necesario
una correcta planificacion de la marca a través de un Plan de Branding, que permita
que los productos sean mejor aceptados al ser reconocidos por el nombre, logo o
eslogan de la empresa Wokaboo en el sector de la comida répida, consiguiendo la

fidelizacion de los consumidores.



1.3. Arbol de Problemas

Grafico N° 1: Diagrama Causa - Efecto

EFECTOS

Insatisfaccion del Haja Faricipacio Desperdicio de Competencia

cliente Local Recursos Agresiva

lonamicntofNde
latmanca VWokaboo

Desconocimiento de Limitantes del Empirismo Diversificacion en
gustos y preferencias portafolio de en el manejo de la conducta del
delcliente productos Negocios consumidor

CAUSAS
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

1.4. Andlisis Critico

El umbral del proyecto de investigacién radica en el bajo posicionamiento de la marca
Wokaboo reconociendo los origenes del problema a través del diagrama de causa —
efecto, distinguiendo que el principal error es el empirismo en el manejo de negocios,
debido a que no se gestiond correctamente la identidad de la marca que refleja baja
participacion en el mercado ocasionando efectos negativos en el volumen de venta de

sus productos, limitando a la empresa en el manejo de sus costos fijos.



Es por esta razén que se determinaran técnicas y estrategias del poder de la marca que
permitan a la administracion de la empresa de comida rapida Wokaboo consolidar la
imagen de marca ante los clientes mediante el correcto desarrollo de un Plan de

Branding, logrando ocupar un lugar en la mente del consumidor.

El mercado de comida rapida es muy exigente con respecto a la experiencia que se
brinda al consumir los productos, debido a esto es necesario identificar claramente la
experiencia que se pretende ofrecer a los clientes, ya sea familiar, introvertido o
clasico, todo dependera de la filosofia de la marca que significara las bases para la

realizacion de las actividades de la empresa.

Este mercado ofrece significantes rentabilidades en consecuencia de grandes
volUimenes de ventas, por lo que es necesario tomar estrategias comerciales para atraer
a los clientes potenciales, tomando en cuenta sus gustos y preferencias a través la
correcta gestion del Branding, de manera que se consolide el poder de la marca y se

produzca estabilidad financiera para la organizacion.

1.5. Preguntas Bésicas

e (Es importante conocer la situacion actual de la empresa a través de un
diagnostico?

¢ ;Qué ventajas se obtendrian con el planteamiento y analisis de la filosofia de la
marca Wokaboo en el mercado de comida rapida?

e ;Al disefiar y aplicar un Plan de Branding para la empresa Wokaboo,

incrementaran las ventas y aumentara el mercado potencial?
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1.6. Delimitacion del Tema

Para la presente investigacion de un Plan de Branding para la empresa Wokaboo, se

toma en cuenta las siguientes delimitaciones:

1.6.1. Delimitacion Espacial

e Pais : Ecuador

e Provincia : Tungurahua

e Ciudad : Ambato

e Sector - Ingahurco

e Direccion : Colombiay Chile
e Empresa : Wokaboo

1.6.2. Delimitacion Temporal

e Fechade Inicio : Abril del 2013

e Fechade Término : Diciembre del 2013

1.6.3. Delimitacion de Contenido

e Campo : Administrativo
e Area : Marketing

e Aspecto : Plan de Branding
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1.7. Justificacién

La importancia de la investigacion radica en la gestion de los recursos para construir
una marca completamente estructurada que conlleve al fortalecimiento de la imagen
de la empresa, y por lo tanto a la fuerza de venta, creando una ventaja competitiva
frente a la competencia en el mercado de la comida rapida en la ciudad de Ambato. Se
hace énfasis en el efecto de la gestion comercial, constituyendo un plan de branding
eficaz para establecer bases sélidas teniendo claramente definidos los valores y
filosofia lo cual permita que la empresa pueda desarrollarse plenamente en el mercado,
posicionando la marca de la misma en la mente de los consumidores, con la finalidad
de alcanzar la lealtad del cliente sin importar el incremento del precio en escenarios

posteriores.

Con tal gestion se pretende que los clientes puedan identificar claramente las
caracteristicas distintivas de la marca Wokaboo, ocasionado el resultado en ellos que
al momento de observar alguna de estas caracteristicas recuerden la marca y se sientan
identificados con ella, ya sea por el tipo de servicio o producto, experiencia que brinda

la empresa o algun particular que Ilame la atencion del cliente.

Como beneficio el propietario de la empresa puede visualizar la funcion del Branding
en la conducta del consumidor, aprovechando las oportunidades que pueden ser
descuidadas por aplicar una administracion de tipo empirica, observando la mejor

opcidn para posicionarse en la mente del consumidor.
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1.8. Objetivos

General:

Elaborar un Plan de Branding para posicionar la marca Wokaboo en el mercado de

comida rapida en la ciudad de Ambato.

Especificos

e Diagnosticar la situacién actual de la empresa Wokaboo para proponer
alternativas de mejoramiento.

e Determinar los componentes del Branding para proponer estrategias de
comercializacion.

e Diseflar el plan de Branding, para lograr el posicionamiento de la marca

Wokaboo en la ciudad de Ambato.



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos

A efectos de contar con referentes que permitan orientar el trabajo académico
planteado, se indagd sobre investigaciones previas relacionadas con la aplicacién de
herramientas de marketing como es el Branding en el desarrollo de las empresas por

otros investigadores, encontrandose:

Tema: Desarrollo de un manual de Merchandising en la cadena de comida rapida
Gino’s para alcanzar posicionamiento en el mercado local / Universidad: Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato / Autor: Andrea Mercedes Torres
Lozada (2012) / Conclusiones: “La presentacion actual de los restaurantes Gino’s no
es atractiva ya que no se esta empleando el Merchandising Visual para gestionar
adecuadamente el punto de venta, lo que estad provocando la desmotivacion e
insatisfaccion de los clientes principalmente en aspectos como: la limpieza,
decoracion, ambientacion y servicio recibido.”, recomendando “Invertir en la
remodelacion y adecuacion de los restaurantes Gino’s para brindar a los clientes puntos
de venta llamativos y comodos que permitan incrementar su satisfaccion y fidelidad a

la marca.”

13
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Tema: : Plan de Branding para posicionar comercialmente la marca Rey Cuy en el
mercado de la ciudad de Ambato / Universidad: Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador Sede Ambato / Autor: Daniel Ricardo Godoy Huicapi (2011) /
Conclusiones: : “Plan de Branding determiné un valor satisfactorio entre los miembros
que conforman la Asociacion, percibiendo aspectos positivos sobre la marca, con la cual

se puede ganar notoriedad entre la competencia.”

Tema: Creacion de un Plan de Branding para la avicola Cecilita “AVICESAT Cia.
Ltda.” / Universidad: Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Ambato /
Autor: José Luis Sanchez Trujillo (2011) / Conclusiones: “El disefio de marca
propuesto ayudaria a que el consumidor logre identificar de una mejor forma al
producto de la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA, ya que es un logotipo

Ilamativo y de acuerdo con su clasificacidn que es de tipo alimenticio.”

Tema: Plan de Branding para posicionar una marca de productos cosméticos en la
ciudad de Ambato / Universidad: Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede
Ambato / Autor: Marcelo Javier Mancheno Saé (2011) / Conclusiones: “Al momento
de realizar una compra la gente requiere calidad o precio sin embargo satisfechos estos
dos factores procede a ver la presentacion del producto”, asi como “Los medios
tradicionales de publicidad son aquellos que aun gozan de gran simpatia e impacto
dentro del publico por lo que La Radio, La Tv, o la Prensa se destacan en la

investigacion.”
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2.2. Fundamentaciones

2.2.1.Fundamentacion Legal

Como adicionales fundamentos que proporcionen veracidad en la presente investigacion,
es necesario indagar sobre el marco legal que contemplan los deberes y derechos de las

empresas al realizar sus actividades comerciales, teniendo en cuenta lo siguiente:

Ley Organica de Defensa del Consumidor

Capitulo 11 Derecho y Obligaciones de los Consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara,
oportuna y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus

precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion.

Capitulo 111 Regulacién de la Publicidad y su Contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccidn a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje publicitario induce al error o engafio, especialmente
cuando se refiere a: 3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende

satisfacer y otras.
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Capitulo IX Practicas Prohibidas

Art. 55.- Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad del
consumidor para venderle determinado bien o servicio; Colocar en el mercado productos
u ofertar la prestacion de servicios que no cumplan con las normas técnicas y de calidad

expedidas por los érganos competentes.

Capitulo X Proteccion a la Salud y Seguridad

Art. 60.- Licencias.- Las patentes, autorizaciones, licencias u otros documentos o
permisos otorgados por el Estado a ciertos proveedores para la investigacion, desarrollo o
comercializacion de bienes o servicios que puedan resultar peligrosos o nocivos para la
salud del consumidor, en ningun caso eximiran de la responsabilidad por los dafios y
perjuicios efectivamente ocasionados a dichos consumidores, dafios que de conformidad
a lo dispuesto por esta u otras leyes, seran de cargo de los proveedores y de todos quienes
hayan participado en la cadena de produccidn, distribucion y comercializacion de los

mencionados bienes.

Art. 71.- Indemnizacion, Reparacién, Reposicion y Devolucién El proveedor que
incurriere incumpliere su obligacion una vez fenecido el plazo establecido, sera
sancionado con una multa equivalente al valor del bien o servicio, que en ningun caso sera
inferior a ciento veinte dolares de los Estados Unidos de América y reparar o reponer el

bien, o en su caso restituir lo pagado.
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Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI): Es la institucion encargada
de gestionar y formalizar un registro publico de las marcas y nombres comerciales en

Ecuador, protegiendo legalmente la propiedad industrial e intelectual.

Libro Il De la Propiedad Industrial

Capitulo I De la Proteccion de las Invenciones

Art. 120.Las invenciones, en todos los campos de la tecnologia, se protegen por la

concesion de patentes de invencidn, de modelos de utilidad.

Capitulo 11 De las Patentes de Invencion

Seccion I De los Requisitos de Patentabilidad

Art. 121. Se otorgara patente para toda invencidn, sea de productos o de procedimientos,
en todos los campos de la tecnologia, siempre que sea nueva, tenga nivel inventivo y sea

susceptible de aplicacién industrial.

Seccién 11 De los Titulares

Art. 127. El derecho a la patente pertenece al inventor. Este derecho es transferible por
acto entre vivos y transmisible por causa de muerte. Los titulares de las patentes podran
ser personas naturales o juridicas. Si varias personas han inventado conjuntamente, el

derecho corresponde en comln a todas ellas o a sus causahabientes. Si varias personas
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realizan la misma invencién, independientemente unas de otras, la patente se concedera a
aquella que presente la primera solicitud o que invoque la prioridad de fecha mas antigua,

0 a su derechohabiente.

Art. 130. El inventor tendra derecho a ser mencionado como tal en la patente o podra

igualmente oponerse a esta mencion.

Seccion 111 De la Concesién de Patentes

Art. 132. La solicitud para obtener una patente de invencion se presentara ante la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial y contendra los requisitos que establezca el
Reglamento. Art. 146. La patente tendra un plazo de duracién de veinte afios, contados a

partir de la fecha de presentacion de la solicitud.

Capitulo 11: De las Patentes de Invencion.

Seccion 1V De los Derechos que confiere la Patente

Art. 149. La patente confiere a su titular el derecho a explotar en forma exclusiva la
invencidn e impedir que terceras personas realicen sin su consentimiento cualquiera de los
siguientes actos: a) Fabricar el producto patentado; b) Ofrecer en venta, vender o usar el
producto patentado, o importarlo o almacenarlo para alguno de estos fines; c) Emplear el
procedimiento patentado; d) Ejecutar cualquiera de los actos indicados en los literales a)
y b) respecto a un producto obtenido directamente mediante el procedimiento patentado;
e) Entregar u ofrecer medios para poner en practica la invencion patentada; y, f) Cualquier
otro acto o hecho que tienda a poner a disposicion del pablico todo o parte de la invencion

patentada o sus efectos.
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Capitulo VIII De las Marcas

Seccion | De los Requisitos para el Registro

Art. 194. Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos
y susceptibles de representacion grafica. También podran registrarse como marca los
lemas comerciales, siempre que no contengan alusiones a productos o marcas similares o

expresiones que puedan perjudicar a dichos productos o marcas.

Art. 195.No podran registrarse como marcas los signos que: a) No puedan constituir marca
conforme al articulo 184; b) Consistan en formas usuales de los productos o de sus
envases, 0 en formas o caracteristicas impuestas por la naturaleza de la funcion de dicho

producto o del servicio de que se trate

Art. 196. Tampoco podran registrarse como marca los signos que violen derechos de

terceros, tales como aquellos que:

a) Sean idénticos o se asemejen de forma tal que puedan provocar confusion en el
consumidor, con una marca anteriormente solicitada para registro o registrada por un
tercero, para proteger los mismos productos o servicios, 0 productos 0 servicios respecto
de los cuales su uso pueda causar confusion o asociacion con tal marca; b) Sean idénticos
0 se asemejen a un nombre comercial protegido; ¢) Sean idénticos o se asemejen a un lema
comercial solicitado previamente registrado; d) Constituyan una reproduccion, imitacion,
traduccion, transliteracion o transcripcion, total o parcial, de un signo notoriamente
conocido en el pais o en el exterior; €) Sean idénticos 0 se asemejen a un signo de alto
renombre; f) EI nombre completo, seudonimo, firma, titulo, hipocoristico, caricatura,

imagen o retrato de una persona natural, distinta del solicitante; g) Consistan en un signo
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que suponga infraccion a un derecho de autor; y, h) Consistan, incluyan o reproduzcan

medallas, premios, diplomas u otros galardones.

Art. 200. La primera solicitud de registro de marca validamente presentada en un pais
miembro de la Organizacion Mundial del Comercio, de la Comunidad Andina, del
Convenio de Paris para la proteccion de la Propiedad Industrial, de otro tratado o convenio
que sea parte el Ecuador y que reconozca un derecho de prioridad con los mismos efectos
que el previsto en el Convenio de Paris 0 en otro pais que conceda un trato reciproco a las
solicitudes provenientes de los paises miembros de la Comunidad Andina, conferira al
solicitante 0 a su causahabiente el derecho de prioridad por el término de seis meses,
contados a partir de la fecha de esa solicitud, para solicitar el registro sobre la misma marca

en el Ecuador.

Capitulo VII1: De las Marcas.

Seccion 111 De los Derechos Conferidos por la Marca

Art. 216.El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su registro ante la

Direccion Nacional de Propiedad Industrial.

La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. S6lo se admitiran variaciones que

signifiquen modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado.

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

los actos siguientes: a) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca
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registrada, con relacion a productos o servicios idénticos o similares a aquellos para los
cuales se la ha registrado, cuando el uso de ese signo pudiese causar confusion o producir
a su titular un dafio econdmico o comercial, u ocasionar una dilucion de su fuerza
distintiva. Se presumira que existe posibilidad de confusion cuando se trate de un signo
idéntico para distinguir idénticos productos o servicios; b) Vender, ofrecer, almacenar o
introducir en el comercio productos con la marca u ofrecer servicios con la misma; c)
Importar o exportar productos con la marca; y, d) Cualquier otro que por su naturaleza o
finalidad pueda considerarse andlogo o asimilable a lo previsto en los literales anteriores.
El titular de la marca podra impedir todos los actos enumerados en el presente articulo,
independientemente de que éstos se realicen en redes de comunicacion digital o a traves

de otros canales de comunicacion conocidos o por conocer.

Art. 218. Siempre que se haga de buena fe y no constituya uso a titulo de marca, los
terceros podran, sin consentimiento del titular de la marca registrada, utilizar en el
mercado su propio nombre, domicilio o seudénimo; un nombre geografico; o, cualquier
otra indicacion cierta relativa a la especie, calidad, cantidad, destino, valor, lugar de origen
0 época de produccién de sus productos o de la prestacion de sus servicios u otras
caracteristicas de éstos; siempre que tal uso se limite a propoésitos de identificacion o de
informacién y no sea capaz de inducir al publico a error sobre la procedencia de los

productos o servicios.

Art. 219. El derecho conferido por el registro de la marca no concede a su titular la
posibilidad de prohibir el ingreso al pais de productos marcados por dicho titular, su
licenciatario o alguna otra persona autorizada para ello, que hubiesen sido vendidos o de

otro modo introducidos licitamente en el comercio nacional de cualquier pais.



22

Capitulo VII Nombres Comerciales

Art. 229. Se entendera por nombre comercial al signo o denominacion que identifica un

negocio o actividad econémica de una persona natural o juridica.

Art. 230.El nombre comercial ser& protegido sin obligacion de registro.

El derecho al uso exclusivo de un nombre comercial nace de su uso publico y continuo y
de buena fe en el comercio, por al menos seis meses. Los nombres comerciales podran
registrarse en la Direccion Nacional de Propiedad Industrial, pero el derecho a su uso
exclusivo solamente se adquiere en los términos previstos en el inciso anterior. Sin

embargo, tal registro constituye una presuncion de propiedad a favor de su titular.

Art. 231. No podra adoptarse como nombre comercial un signo o denominacion que sea

confundible con otro utilizado previamente por otra persona 0 con una marca registrada.

Art. 233. Los titulares de nombres comerciales tendran derecho a impedir que terceros sin
su consentimiento usen, adopten o registren nombres comerciales, o signos idénticos o

semejantes que puedan provocar un riesgo de confusion o asociacion.

Capitulo VI (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 o0 venta de

productos.



2.2.2.Fundamentacion Conceptual

Grafico N° 2: Variables de la Investigacion
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Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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2.2.3.Variable Independiente

2.2.3.2.

2.2.3.2.

Branding

1. Origen del Branding

Segun Healey.

2.2.3.2.

El término inglés brand (en espafiol) <marca> del que deriva <branding>
proviene de una raiz germanica o escandinava cuyo significado era <marcar el
fuego>. Al hablar de marca literalmente se refiere a marcar un animal o un
anfora de vino para identificar a su propietario, pero también se otorga este
término en sentido figurado cuando se habla de los atributos de un producto

que deja una impresién duradera en la mente del consumidor.

La practica actual del branding empez6 en su andadura con la revolucién
industrial que dio lugar a excedentes de produccion y amplié el marco
geografico de la distribucion de bienes. Las marcas surgen en tiempos de
bonanza econdmica. Cuando existe escasez, las marcas languidecen. Las
corporaciones crearon las marcas como una manera de incrementar sus ventas

en zonas alejadas del lugar inmediato de produccion. (2009)

2. Definicion del Branding

Segun Healey.

“El branding es el proceso de tira y afloja continuo entre productores y

consumidores para definir esa promesa y ese significado. Constituyendo una
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promesa de satisfaccion, a través de un signo, una metafora que opera como un
contrato tacito entre un fabricante y un consumidor, un vendedor y un
comprador, un artista y su publico, un entorno y quienes lo habitan. Gran parte
de los habitos de consumo se ven regidos tanto por la historia que cuenta la
marca como por nuestras emociones, se aplica una marca a determinadas

realidades.” (2009)

Imagen N° 1: Branding
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Segun Fernandez, “hacer branding puede entenderse como construir valor de marca
mediante la comunicacion efectiva de los atributos que se quieran trasladar a la mente

de los receptores.”(2009)

Segun Trout.

A grandes rasgos, el término Branding viene a corroborar el poder de la marca
como elemento diferenciador capaz de transmitir la identidad empresarial,
defendiendo su validez como objetivo publicitario en si mismo. Su concepto
engloba todos los intangibles que proporcionan las caracteristicas diferenciales

a una empresa. (2006)

Segun Alloza.

El branding, entendido como la construccion y la gestién de la marca con la

finalidad de respaldar la venta y entablar una relacion coherente con el
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consumidor, esta también relacionado con otros conceptos, tales como la
personalidad y la imagen corporativas, la identidad de marca o la notoriedad

de marca. (2001)

Branding es la construccion de una marca, mediante la administracion correcta de los
recursos necesarios, con la finalidad de mantener la misma en la mente de los
consumidores y diferenciarla de las demas, y asi crear fidelidad por parte de los

clientes.

2.2.3.2.3. Beneficios del Branding

Segun Healey.

“El branding puede tener diversas utilidades que comparten el objetivo de asegurar

el éxito de un producto, entre ellas:

e Fortalecer una buena reputacion

e Fomentar la fidelidad

e Garantizar la calidad

e Transmitir una percepcion de mayor valor, lo gque permite asignar un precio
mas alto a un producto

e Brindar al comprador una sensacion de reafirmacion y de pertenencia a una

comunidad imaginaria con determinados valores compartidos.” (2009)
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2.2.3.2.4. Importancia del Branding

Segun Healey.

EL branding reside principalmente en la mente de los consumidores y suele ser
sinénimo de su reputacion. En otras palabras, la marca es lo que los
consumidores creen que es. Si un producto es mejor de lo que los consumidores
perciben, el branding serd de utilidad. El branding refuerza la fidelidad
mediante el empleo de una imagen coherente y reconocible alli donde el
consumidor tenga posibilidades de encontrarla. El solo hecho de tener un
nombre y una marca reconocidos puede elevar también la calidad percibida de
un articulo. Esto tiene su ldgica, ya que la experiencia nos dice que suele existir
una correlacion entre la calidad de un envase y la calidad de lo que éste
contiene. Somos mas susceptibles de probar un producto de alguien en quien
ya confiamos, de modo que buscamos pistas e indicios en el packaging. La
labor de quien gestiona una marca consiste en asegurarse de que los
consumidores tengan una impresion correcta de ella. Es tarea del gestor de una
marca crear una imagen que refuerce la reputacion, fomente la fidelidad,

garantice la calidad, transmita la valia y brinde esa idea de pertenencia. (2009)

Imagen N° 2: Importancia del Branding

Elaborado por: Ramirez Roberto

Fuente: Internet ( http://mercadoteniapersonal.blogspot.com/)
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El branding ayuda a la fidelizacion de los clientes, a la identificacién clara del producto
y sus cualidades. La imagen y concepto que tengan los clientes sobre la marca depende
de como sea manejado el branding. Ademas el branding ofrece un valor agregado a la

marca, lo que hace que sea mas reconocida en el mercado.

2.2.3.2.5. 22 Leyes del Branding

Tabla N° 1: Leyes del Branding

La Ley de la Expansion El poder la marca es inversamente proporcional a su amplitud.

La Ley de la

- Una marca se fortalece cuando concentra su enfoque.
Concentracién

El nacimiento de una marca se consigue con comunicacion y no con

La Ley de la Comunicacion publicidad.

Una vez que ha nacido, una marca necesita publicidad para mantenerse en

La Ley de la Publicidad forma.

La Ley de la Palabra La marca debe apropiarse de una palabra en la mente del consumidor.

El ingrediente crucial para el éxito de cualquier marca es su reivindicacion

La Ley de las Credenciales de autenticidad

La calidad es importante, pero las marcas no se construyen solo con la

La Ley de la Calidad calidad

La Ley de la Categoria Una marca lider debe promover la categoria no la marca.

La Ley del Nombre A largo plazo, una marca no es mas que un nombre.

[IERNCVA N TGN E| modo més facil de destruir una marca es ponerle su nombre a todo.

Para desarrollar la categoria, una marca debe recibir con agrado la llegada

La Ley del compaferismo
y P de otras marcas.

Una de las vias mas rapidas hacia el fracaso es usar un nombre genérico
para una marca.

La Ley del Genérico

La Ley de la empresa Las marcas son marcas. Las empresas son empresas. Hay una diferencia

(IERNCVA N ELRSIV R ETdo-1 0 L 0 que el branding construye lo puede destruir la creacion de sub-marcas.

La Ley de los Hermanos Siempre hay un momento y lugar para lanzar una segunda marca.

La Ley de la Forma Un logotipo deberia disefiarse para ajustarse a los 0jo. Ambos 0jos.

La Ley del Color Una marca debe utilizar el color opuesto al que use su competidor principal.

No hay barreras que limiten el branding global. Una marca no debe conocer

La Ley de las Fronteras ey,

(IEY VRN PO EIIINEREN Lo marca no se crea en un dia. El éxito se mide en décadas y no en afios.

Las marcas se pueden cambiar, pero con poca frecuencia y con mucho

La Ley del Cambio. cuidado.

Ninguna marca vivird para siempre. La eutanasia es a menudo la mejor

La Ley de la Mortalidad solucion.

El aspecto mas importante de una marca es su concentracion sobre una

La Ley de la singularidad dnica idea.

Fuente: Ries.(2000)

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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2.2.3.2.6. Elementos del Branding

“El proceso de branding tal como se practica en la actualidad se apoya en 5 elementos

principales:

e Posicionamiento

e Historia
e Disefo
e Precio

e Relaciones” Healey (2009)

2.2.3.2.6.1. Posicionamiento

“Consiste en definir en la mente del consumidor aquello que representa una marca y
la forma en que ésta se compara con las marcas competidoras. Es decisivo que se centre

en lo que piensa el consumidor y responda a ello.” Ries & Trout (1980)

El posicionamiento es gravar y permanecer en la mente de los consumidores

determinada marca en relacion a la competencia.

2.2.3.2.6.2. Historia

“Una buena historia, conmueve a cualquiera y todos queremos escuchar una y otra vez
las mejores, cuando compramos marcas intervenimos en las historias que nos cuentan,
las grandes marcas logran que sintamos el papel que desempefiamos en su historia.”

Healey (2009)
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2.2.3.2.6.3. Disefio
Segun Healey.

Hace referencia a todos los aspectos relacionados con la manufactura de un
elemento, no solo a los aspectos visuales. Sino también aspectos practicos
como el nombre, la esencia y también la superficie. Cuando una empresa habla

de re-branding o renovacion de marca, se refiere solo a un redisefio. (2009)

2.2.3.2.6.4. Precio
Segln Healey.

La disputa en los precios es crucial para la competencia de las marcas y muchas
empresas han descubierto, por experiencia propia, que las estrategias de corto
plazo que consiste en reduccion de precios pueden tener, a largo plazos,

consecuencias devastadoras para la imagen de una marca.” (2009)

2.2.3.2.6.5. Relaciones
Segln Healey.

La gestion de las relaciones con el consumidor representa los esfuerzos, a veces
quijotescos, que emprenden las empresas para lograr que cada uno de ellos se
sienta especial. Se debe lograr que toda persona se sienta importante frente a la

organizacion. (2009)
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2.2.3.2.7. Marca

Segun KELLER.

De acuerdo con la American Marketing Association una marca es nombre,
término, signo, simbolo o disefio o una combinacion de éstos, cuyo fin es
identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupos de vendedores para
diferenciarlos de la competencia. En términos técnicos siempre que un
mercad6logo genera un nombre, logotipo o simbolo para un nuevo producto

esta creando una marca. (2008)

Segun KOTTLER

En esencia una marca identifica a la parte vendedora o fabricante. Se puede
tratar de un nombre, marca comercial, logotipo u otro simbolo. Segun las leyes
que rigen las marcas, la parte vendedora tiene el derecho exclusivo a usar el

nombre de la marca en perpetuidades.

Una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar
un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios de forma

consistente a los compradores. (2001)

Es la sefial de distintivo y de identificacion en comparacion a la competencia, es la
identidad que se da a determinado producto o servicio y que permite el rapido

reconocimiento de los mismos.
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Las mejores marcas comunican una garantia de calidad. Sin embargo, una marca es un

simbolo todavia més complejo, pues puede comunicar hasta 6 niveles de significados:

Grafico N° 3: Consideraciones de la Marca

eUna marca trae a la mente ciertos

Atributos i

Be n efl Ci 0s ) tziz:irc”iooust(f)jndc?:rfgl(:;a\?:rcr:':cei;nales
Valores e
CU Itura eLa marca podria representar cierta

cultura.

Personalidad

eLa marca puede proyectar cierta
personalidad

Usuario

eLa marca sugiere al consumidor que
compra o usa el producto.

Fuente: Kottler, (2001)
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Imagen N° 3: Consideraciones de la Marca

Fuente: Internet (http://www.photl.com/299882.html?p=5643)



http://www.photl.com/299882.html?p=5643

33

2.2.3.2.7.2. Valor de la marca

Segun Kaotler.

Las marcas varian en cuanto al poder y el valor que tienen en el mercado. En
un extremo estan las marcas desconocidas para la mayoria de los usuarios.

Aaker David, en un estudio distinguia 5 niveles de actitud de los clientes hacia

la marca, de menor a mayor:

Grafico N° 4: Valor de Marca

El cliente cambia de marcas,
especialmente por razones de
precio. Ninguna lealtad a la marca.

El cliente esta satisfecho. No tiene razén

. para cambiar de marca.
El cliente estd satisfecho e

N \ incurriria en costos al cambiar

o de marca. )
Ll cliente aprecia la marca y la ve como una amiga

El cliente es devoto de la marca.

Fuente: Kottler, (2001)
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Esta muy relacionado con la cantidad de clientes y también esta relacionado,
segun Aaker, con el grado de reconocimiento del nombre de la marca, la
calidad percibida de la marca, asociaciones mentales y emocionales fuertes, y

otros activos como patentes, marcas registradas y relaciones de canal. (2001).

El valor de la marca en esencia es el reconocimiento de los clientes sobre la misma, y

el grado de aceptacion que tenga ésta en el mercado.
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2.2.3.2.7.3. Ventajas competitivas a través del valor de marca

Segun Kaottler.

“Un valor de marca alto ofrece varias ventajas competitivas en el mercado a través

del cual las empresas se desarrollan, como tales:

e La empresa tiene costos de marketing mas bajos gracias a la conciencia de
marca y lealtad de los consumidores.

e La empresa tiene mayor poder de negociacion frente a los distribuidores y
detallistas porque los clientes esperan que trabajen la marca.

e La empresa puede cobrar un precio mas alto que sus competidores porque la
marca tiene una calidad percibida mas alta.

e Para la empresa es méas facil lanzar extensiones porque el nombre de marca
goza de gran credibilidad.

e Ofrece a la empresa cierta defensa contra la competencia por precio. (2001)

2.2.3.2.7.4. Decisiones de Marca

Segun Kaotler.

Las marcas son importantes dentro de la estrategia de producto, por un lado,
desarrollan un producto de marca que requiere una fuerte inversién a largo
plazo, en publicidad, promocion y presentacion. Y por otro lado muchas
empresas orientadas hacia las marcas subcontratan a otras empresas, haciendo

énfasis en la comercializacion de sus productos o servicios. (2001)
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2.2.3.2.7.5. Razones para desarrollar las Marcas

Segun Kaotler.

Las marcas confieren a quienes venden varias ventajas:

El nombre de marca facilita el procesamiento de pedido y la investigacion de
problemas.

EL nombre y la marca registrada del que vende protegen legalmente
caracteristicas exclusivas del producto.

El uso de marcas da al que vende la oportunidad de atraer un conjunto de
clientes leal y rentable. La lealtad hacia las marcas confiere a quienes venden
cierta proteccion contra la competencia.

Las marcas ayudan al que vende a segmentar el mercado.

Ayudan a construir la imagen corporativa, lo que facilita el lanzamiento de

nuevas marcas Yy aceptacion por de los distribuidores y consumidores. (2001)

2.2.3.2.7.6. Importancia de las Marcas

Segun Kaotler.

Para el consumidor: Las marcas desempefian funciones importantes:
identifican a la fuente o fabricante de un producto y les permiten asignar la
responsabilidad a un productor o distribuidor en particular. Pero lo maés
importante es que las marcas tienen un significado especial para ellos, pues con

base en experiencias pasadas en el producto y su programa de marketing de
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afios, los consumidores saben cuéles marcas satisfacen sus necesidades y
cuéles no.

Para las empresas: las marcas también desempefian funciones valiosas para

las empresas. Fundamentalmente sirven a propositos de identificacion para
simplificar el manejo y seguimiento de la mercancia. Desde el punto de vista
operativo, ayudan a organizar el inventario y los registros contables. También
ofrecen a las empresas la proteccion legal de las caracteristicas o aspectos
unicos del producto, pues la marca ayuda a conservar los derechos de

propiedad intelectual.” (2001)

2.2.3.2.7.7. Principios del desempefio de una marca

Segun Arnold.

“De la investigacion sobre el desempefio de una marca surgen tres principios

fundamentales:

Los lideres del mercado van de la mano con las marcas que ocupan
lugares preponderantes.- La clave del liderazgo en el mercado radica en
la calidad superior percibida, no en la calidad inherente al producto;
Unicamente la calidad que el cliente percibe. Esa apreciacion depende de la
forma en que el producto satisfaga las necesidades y los deseos del
consumidor, y como con frecuencia los consumidores desean cosas que

aparentemente se consideran extrafias e ilégicas.
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Las marcas lideres en el mercado tiende a generar mayores margenes
de rentabilidad.- Las marcas mas famosas mantienen su posicion de
liderazgo, a pesar de surgir alternativas de productos mas econémicos. La
investigacion revela que los lideres del mercado imponen precios
superiores, y, por tanto, generan mayores margenes de rentabilidad. Las
marcas mas fuertes incluso resisten mejor los combates que se producen en

épocas de recesion o de guerra de precios.

El ciclo de vida de una marca no existe.- Una vez que una marca lider se
afiance en segmento de clientes leales, lo méas probable es que mantenga su
posicion durante mucho tiempo. Las marcas perduran sobre los productos,
en tal forma que pueden ser renovadas y modificadas en casi todos sus
aspectos para asegurar su permanencia y su aplicabilidad en el mercado. En
efecto, mientras la marca se mantenga al dia en lo referente a estandares y
valores cambiantes, no existe razén aluna para dudar de su permanencia en

el mercado. (1994).

Imagen N° 4: Pincipios del Desempefio de la Marca

amazoncom ¢
Microsoft

Google

Fuente: Internet
http://mass.pe/noticias/2012/03/tendencias-las-companias-mas-innovadoras-del-mundo
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2.2.3.2.7.8. Requisitos para hacer una marca fuerte

“Para crear una marca fuerte y maximizar su valor capital, los gerentes de marketing

deben hacer los siguientes:

Tabla N° 2: Requisitos para hacer una marca fuerte

e Posicionar a la marca de la manera correcta.

o Emplear una amplia variedad de elementos complementarios de la
marca, actividades de marketing de apoyo y asociaciones secundarias.

e  Medir las percepciones de los consumidores con respecto al valor y,
con base en esto, desarrollar una estrategia de fijacion de precios.

)
m
jo
=
2
|
@]
wn

e Conservar la innovacioén y relevancia de la marca.

e Implementar un sistema de administracion del valor capital de la marca
para asegurar que las acciones de marketing reflejen de la manera adecuada
el concepto de valor capital de la marca.

Fuente: Keller, (2008).

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)



39

2.2.3.2.7.9. El medio de proporcionar satisfaccion a través de la marca

Segun Arnold.

e La diferencia entre marcas y productos: La concepcion de marca tiene que
ver con la forma en que la gente percibe, y no con los productos aislados. Una
marca entonces es una especie de taquigrafia mental. Es evidente que el punto de
partida para un manejo de marca acertado debe ser la absoluta comprension de

los factores de satisfaccion que el cliente esta dispuesto a pagar

e La dindmica de la demanda: las necesidades: la orientacion al marketing
significa concentrarse en los beneficios, mas que en las caracteristicas del
producto. Toda organizacion debe tener una concepcion clara de las necesidades
que satisfacen sus productos o servicios. El hecho de definir las necesidades que

desean satisfacer determina la orientacion estratégica de la organizacion.

e La dinamica de la demanda de los deseos: en cuando a la demanda de los
consumidores, los deseos son especificos, varian mucho mas que las necesidades,
y cambian con mayor frecuencia. Los deseos generalmente son la base de la
eleccion de un producto particular por un cliente. Muchas marcas son preferidas
porque su publicidad genera una personalidad que los consumidores transfieren a
la marca. Los deseos intangibles de imagen o personalidad adquieren cada vez
mas importancia a medida que disminuyen los mercados en que es posible
pregonar una superioridad marcada y sostenida con respecto a las caracteristicas

fisicas del producto. (1994)
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Hace una transposicion interesante de los componentes de la marca comercial:

Gréafico N° 5: Componentes de la Marca
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» Radica en una
positiva,
poderosay
solida
reputacion.

Fuente: Velai, (2012)

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

2.2.3.2.7.11. El proceso de desarrollo de una marca

Segln Healey.

Algunos expertos en branding han asignado nombres inspirados o acronimos

ingeniosos a sus métodos patentados. Otros exponen su enfoque en lenguaje

sencillo. Por lo general, las explicaciones de ambas clases acaban por reducirse a

lo mismo: analizar los puntos fuertes y las debilidades de una marca, conocer que

gusta de ella la gente y qué no, y descubrir maneras de mejorarla. Vendria a ser

algo asi:
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Paso 1: Examinar la situacion Actual.- Una investigacion minuciosa
puede sacar a relucir perspectivas que el cliente ignora. A este paso suele
asignarsele un titulo como “descubrimiento” ya que implica averiguar lo

que ha ocurrido previamente y porqué la marca ha tenido éxito o no.

Paso 2: Imaginar un futuro ideal.- Esto supone sintetizar todas las ideas
e investigaciones en un concepto clave sobre como lograr que la marca vaya
méas alld tanto de su categoria especifica de productos como de las
necesidades de los consumidores y simbolice algo mayor. Este paso suele

denominarse “innovacidon” o “imaginacion”.

Paso 3: Combinar estrategia y creatividad.- Un buen gestor de marca
debe saber conjugar el personal, los procesos empresariales, la tecnologia,
el MK, la inversion y todas las demas areas susceptibles de contribuir al
resultado final. Debe acompafiarse de una identidad creativa que sea

atractiva para los sentidos y de la publicidad necesaria.

Paso 4: Analizar la repercusion y después repetir el paso 1.- Disefar,
probar, redisefiar, probar de nuevo. Por supuesto que la investigacion, el
analisis y las pruebas resultan cruciales, pero es igualmente esencial saber
leer correctamente los resultados. Algunos productos generan resultados
prometedores en las pruebas, pero funcionan mal en el mercado, o
viceversa. Siempre es importante darles espacio a los consumidores para

descubrir y adoptar una innovacion a la medida de sus condiciones. (2009).
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2.2.3.2.7.12. Los cuatro pasos para la construccién de una marca.

Segun Healey.

“El modelo VCMBC (Valor Capital de Marca Basado en el Cliente) considera la
construccion de la marca como una secuencia de etapas, cada una de las cuales

dependeré que se logren con éxito los objetivos de la anterior. Las etapas son:

e Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la asocien en su
mente con una clase especifica de producto o necesidad.

e Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en la mente
de los clientes vinculando de manera estratégica una multitud de
asociaciones tangibles o intangibles de marcas con ciertas propiedades.

e Generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion
y significado de marca.

e Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacion de lealtad

activa e intensa entre los clientes y la marca.

Estas cuatro etapas representan el conjunto de interrogantes de manera implicita

asi:

e ;Quién eres tu? (identidad de la marca).

e (Que eres tu? (significado de la marca)

e ;Qué me puedes decir de ti? ¢ Qué pienso o siento por ti?

e ;Qué me puedes decir de ti? ;Qué clase de asociacidn y qué tanta conexion

me gustaria tener contigo?” Healey, (2009)
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2.2.3.2.8. Disefio del Branding

Segun Healey.

“El disefio es el proceso por el cual se confiere a algo una forma estética
deliberada. Por lo que respecta al branding, empieza con el disefio de producto
y prosigue con el envase y el etiquetado, con la publicidad y con el material de
marketing como paginas web, folletos, rotulacion, vestimenta, formularios,
obsequios promocionales y cualquier otra cosa que sea adecuada para la marca.
El disefio se centra esencialmente en lo visual y lo tactil y, dado que apela a
nuestros sentidos méas potentes, el disefio es, probablemente, la herramienta

mas importante del branding.

El disefio también es un elemento clave en la publicidad y en el material
derivado como los obsequios promocionales o la indumentaria. Una campafia
de marketing debe mantener una coherencia visual en todos los medios, web,
prensa, TV, publicidad exterior, y a la vez, conservar una relacién clara con el

producto y el disefio del packaging. (2009)

2.2.3.2.8.1. Disefiadores del Branding

Segln Healey.

“Los disefiadores cumplen un valioso papel en el desarrollo de la marca.
Muchos de ellos tienen un conocimiento profundo de la manera en la que la

gente interactda con su entorno, son expertos en resolucion de problemas y son
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capaces de invocar la inspiracion necesaria para curar las enfermedades de una
marca. Frecuentemente, las reflexiones de los disefiadores resultan cruciales

para crear identidades de marca dotadas de significado y duraderas.

En el mundo de las agencias de publicidad y branding, hay quien sostiene que
los disefiadores deberian colaborar directamente con el cliente en el desarrollo
de la marca, mientras que otros opinan que un intermediario (como ejecutivo
de cuentas) deberia encargarse de absorber las cuestiones legales, financieras,
de investigacion, de produccion, logisticas y de marketing del cliente e
interpretarlas para los disefiadores, dejandoles asi libertad para “ser creativos”.

(2009)

2.2.3.2.8.2. Disefio del Producto

Segun Healey.

“El disefio del producto tiene que ver tanto con la funcion como con la estética.
La idea de combinar un buen disefio y una buena funcionalidad parece
remontarse a los disefiadores modernos de mobiliario y de coches y acab6
extendiéndose a la electrénica, el equipamiento deportivo y los productos de

consumo en general. (2009)

Segun Healey.

“El nombre.- El nombre es aquello por lo que se le recuerda y por lo que se

habla de ella. Tener un “buen nombre” es sindnimo de tener buena reputacion.
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Es relativamente facil que una marca cambie de logo, de disefio de packaging,

o0 de publicidad, pero es mucho mas complicado cambiarle de nombre y lograr

que los consumidores relacionen el nuevo nombre con el antiguo. Las marcas

que escogen un buen nombre descubren que ya tienen hecha la mitad del

trabajo del branding y de marketing. Cuanto mejor es el nombre del producto

o0 de la empresa menor publicidad necesita. (2009)

lgor define 4 tipos de nombre:

Grafico N° 6: Tipos de Nombres de Marca

Nombres funcionales

o descriptivos

e literalmente describen lo que ofrece
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e elegidos para inspirar confianza o
fortaleza.

Fuente: Healey, (2009)

NN NN

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Segun Healey.

“El logo.- Logo deriva del vocablo griego logos, que significa “palabra”. Es
una forma abreviada del término logotipo que viene a significar “forma gréafica
de palabra”. El logo es la forma que se confiere al nombre, es decir el nombre
en forma visual; es el rasgo distintivo que opera con el contexto que le rodea
para evocar el concepto de la marca en la mente de quien lo observa, que

aprovecha la experiencia del propio espectador.

Un logo puede adoptar casi cualquier forma, en algunos casos se representa
con una simple palabra y en otros son un simbolo sin textos. Muchos presentan
multiples variaciones de forma o color lo importante es que los consumidores

lo reconozcan y reciban la impresién deseada. (2009)

Imagen N° 5: Logos

Fuente: Internet

http://ziizone.net/fast-food-restaurant-icons-7651-hd-wallpapers.html
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Segln Healey.

“El color.- En branding hay bastantes cuestiones que deben tenerse en cuenta

en lo tocante al color.

Grafico N° 7: Consideraciones sobre el color

Fuente: Healey, (2009)

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Las combinaciones de colores también desempefian un papel importante, ya
que al determinar los tonos contrastados de éstos se incrementa la tension
dindmica de una imagen. Al elegir la combinacion, se toma una decision de
vital importancia para la marca, pudiendo ser correcta o errénea que
desembocaré en el éxito o fracaso de la aceptacion visual de los consumidores,
ademas esta decision puede marcar la diferencia en cuanto a la legibilidad de

rotulos, vallas, sitios web o folletos. (2009)
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2.2.3.2.8.3. Colores que fascinan: Branding visionario

Segun Healey.

Todas las estrategias de branding emocional deben considerar los efectos que
tendrén los colores o su ausencia en las marcas. Se debe recurrir a algo mas que
la belleza, la continuidad y la intensidad, como componentes de las
experiencias con las marcas. El color, entre los elementos, es un vehiculo

fundamental para tener estas experiencias. (2009)

2.2.3.2.8.3.1. Teoria de los colores

Segln Healey.

“El color en el branding, no debe ser solamente algo bonito o estético. El color
transmite una informacion crucial a los consumidores. Los colores
desencadenan unas respuestas muy especificas en el sistema nervioso central y
en la corteza cerebral. Cuando llegan a ésta corteza, pueden activar
pensamientos, recuerdos y modos de percepcion particulares, esta activacion
aumenta la capacidad de los consumidores de procesar informacion. Los
colores definirdn el logo de la marca, los productos, los elementos de los
escaparates y facilitaran un mejor recuerdo de la marca y una mejor
comprension de lo que representa. Una mala eleccion de los colores hara que
el mensaje no quede claro, confundird a los consumidores y, en casos extremos,
contribuird al fracaso de la marca. El efecto de los colores el cultural y

fisiolégico, y cada uno de estos aspectos refuerza al otro. Por ejemplo, los
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colores con una longitud de onda larga son excitantes (por ejemplo, el rojo es
el color mas estimulante y el que atrae a la vista méas rapidamente) y los que
tienen una longitud de onda corta son calmantes (por ejemplo, el azul, que

reduce la presion sanguinea, el pulso y el ritmo de la respiracion. (2009)

2.2.3.2.8.3.2. Colory demografia

Segun Gobe.

“Elegir colores es dificil, y su interpretacion independientemente del producto
o sin la ayuda de un disefiador experto en colores es poco recomendable. Pat
Brillo, consultora de Colors Services and Associates en Huntley, Illinois,

afirma lo siguiente:

“Elegir el color correcto depende del publico. ¢Quién es su publico? ¢Cual es
el mensaje? Elegir simplemente un color de moda no es la solucion. Este color
afectard de modo distinto a los diferentes consumidores, y las modas cambian
continuamente”. A veces, la eleccion bien intencionada de colores puede

acarrear consecuencias inesperadas. (2001).

2.2.3.2.8.3.3. Tabla de propiedades de los colores:

“En la siguiente tabla vamos a resumir, para los principales colores, qué simbolizan,
asi como su efecto psicologico o accidn terapeutica, tanto en positivo, como en

negativo.” Mancheno, (2011)



Tabla N° 3: Propiedades de los colores

Color

Su uso aporta
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EXxceso

Significado

BLANCO | Pureza, inocencia, Purifica la mente a los altos
optimismo niveles.
LAVANDA Equilibrio Ayuda a la curacion espiritual Ca s_,ado y
desorientado
PLATA Paz, tenacidad Quita dolencias y enfermedades
- Inspira la creatividad, simboliza
Estabilidad P M
el exito.
. : Produce
Inteligencia, acotamiento
alentador, tibieza, | Ayuda a la estimulacién mental, g ’
AMARILLO - genera
precaucion, aclara una mente confusa .
' - demasiada
innovacion. T
actividad mental.
Demasiado fuerte
ORO Fortaleza Fortalece el cuerpo y el espiritu para muchas
personas.
Tiene un agradable efecto de
. . . . Aumenta la
Energia tibieza. Aumenta la inmunidad .
. ansiedad.
y la potencia.
Energia, vitalidad, . . .
g Usado para intensificar el Ansiedad de
poder, fuerza, )
) . metabolismo del cuerpo con aumentos,
apasionamiento, . : . o
. efervescencia y apasionamiento. agitacion,
valor, agresividad, o S
Ayuda a superar la depresion. tension.

impulsivo.
Serenidad Util para problgmas mentales y Pensamlentos
Nerviosos. negativos.
Verdad, serenidad, Depresion
armonia, fidelidad, | Tranquiliza la mente. Disipa preston,
. . afliccion,
sinceridad, temores.
e pesadumbre.
responsabilidad.
Verdad Ayuda_a de_spejar el camino a la Dolor de cabeza.
conciencia del yo espiritual.
Ecuanimidad )
inexperta, Util para el agotamiento
acaudalado, celos, | nervioso. Equilibra emociones. .
- P . Crea energia.
moderado, Revitaliza el espiritu. Estimula
equilibrado, a sentir compasion.
tradicional.
NEGRO Silencio, elegancia, Paz. Silencio. _ I_Dlgtante,_
poder. intimidatorio.

Fuente: Mancheno, (2011)

Elaborado por: Manjarrés,, Johnathan (2013)
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2.2.3.2.8.3.4. Tabla de Sensaciones

Tabla N° 4: Sensaciones de los colores

Colores tibios asociados al fuego: Marrén, Rojo, Naranja, Amarillo.

El amarillo dorado deja una sensacion perdurable, brillante, fuerte.

El granate, sorprende por poco usado.

La variedad de tonos alrededor del rosa y lavanda.

Verde oscuro, poderoso.

Sutiles tonos de gris y verde

Marrones, piel curtida y azules.

Colores saturados, brillantes, extremos, con el maximo contraste

Sombras frescas, del violeta al verde.

Tonos neutros de azul violeta y gris.

Fuente: Mancheno, (2011)

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Imagen N° 6: Relacidn ilustrativa de colores con Logos
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Fuente: Internet

http://www.elblogdelmarketing.com/2013/01/las-marcas-sus-colores-y-significados.html
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2.2.3.2.8.4. La tipografia

“El disefio tipogréafico es el arte de seleccionar y utilizar los tipos del estilo adecuado
de manera tal que se refuerce el mensaje de las palabras, siempre sin llegar a distraer

de este.” Healey, (2009)

2.2.3.2.8.5. El packaging

Segun Healey.

El disefio del packaging puede ser la razon de la existencia de una marca. El
envase no es mas que otro de los muchos instrumentos que componen la caja
de herramientas del branding. Algunos productos no pueden venderse sin

envasar, por lo que deben ponerse en bolsas, cajas, botellas, etc. (2009)

Es el mecanismo para dar a conocer los productos que ofrece determinada empresa a

través de distintivos en los envases de dichos producto.

Gréfico N° 8: Funciones del Packaging

Desempenarunaj 0 perando olalipropio
prod olenlimporta

Fuente: Healey, (2009)
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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2.2.3.2.9. Branding, publicidad, relaciones publicas y marketing

Segun Healey.

“La préctica del branding es el destilado de una serie de actividades que se
desarrollaron originalmente en el siglo XIX y XX en forma de marketing,
publicidad, relaciones publicas, disefio gréafico e identidad corporativa. Estas
areas interconectadas se ocupan de las ventas, el reconocimiento, la reputacion,
la fidelidad del cliente y, por ultimo, pero no por ello menos importante, la
estética visual. Puesto que todas estas areas convergen en lo mismo, la marca,
y su propdsito es construir y promocionar esa marca, podemos considerarlos

aspectos de un campo unificado.

Histéricamente, se ha considerado que la publicidad era el instrumento
principal para la construccion de la marca, pero en los inicios del siglo XXI el
poder de la publicidad tradicional ha empezado a decaer. Pese a ser todavia util
para dar forma a una imagen, contar historias y mantener la visibilidad, la
publicidad ve limitado su poder a la hora de lanzar una nueva marca o de

comunicar los cambios de una marca existente. (2009)

Para posicionar la marca, es necesario emplear las correctas acciones de marketing,
como las relaciones publicas y la adecuada publicidad, convergiendo en la atraccién
visual para los clientes al despertar su interés; es vital que las acciones en mencion de
marketing se las realicen de manera constante ya que el cliente tiende a <aburrirse>
por la monotonia de la oferta, es decir siempre se debe buscar el interés por la empresa,

productos y servicios.
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Segun Healey.

El branding desempefia un papel ambicioso: trata de controlar lo que los
consumidores reciben en realidad y tienen en consideracion la respuesta de los
consumidores y su definicion del significado de la marca. El personal de una
empresa debe creer en la marca para ser capaz de transmitirla con conviccion
a los consumidores. Estos son los elementos indispensables que todo gestor de

marca debe dominar para que éste triunfe. (2009)

Imagen N° 7: Coca Cola Ejemplo de Branding

Ceetoty

G5 I CONCERT

}

N
plantbottle

100% reciclable, elaborada

hasta con un 30%
a base de plantas.

VIVIENDO @ POSITIVAMENTE

Fuente: Internet

Adaptado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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2.2.3.3.  Bloques constructores de la marca

Segun Keller.

Para proveer cierta estructura, se establece seis bloques constructores de la
marca respecto de los consumidores que se acomoden en forma de pirdmide,
en la cual el valor de la marca significativo solo se producira en las marcas que

Ileguen a la cima de la pirdmide. (2009)

Grafico N° 9: Bloques Constructores de la Marca

Etapas del Objetivo del
desarrollo de la desarrollo de marca en
marca cada etapa

Resonancia

Juicios Sentimientos

2. Significado ) ) Punt_os de
¢Qué eres tu? Desempefio Imagenes semejanzay
. diferencia

Prominencia

Fuente: Keller, (2009).

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Para la construccién de marca, existen muchos metodologias, el éxito se encuentra en
el ingenio de las personas involucradas en este objetivo.
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2.2.3.3.1. Prominencia de la marca

Segun Keller.

Mide la conciencia que se tiene de ésta; La conciencia de marca se refiere a la
capacidad del cliente para recordarla y reconocerla en diferentes condiciones y
vincular, entre otras cosas, su nombre, logotipo y simbolo. En particular,
construir la conciencia de marca sirve para que el consumidor comprenda la
categoria del producto p servicio en la cual compite y qué productos o servicios
se venden son su nombre. También se asegura que los clientes sepan cuéles de
sus necesidades a través de estos productos esta disefiada a satisfacer la marca.

(2009)

Como génesis del Branding es necesario establecer las caracteristicas visuales que se
pretende dar a conocer al cliente y lograr que reconozcan a la empresa por tales

caracteristicas.

Segun Keller.

Amplitud v profundidad de la conciencia de marca.

e La profundidad de la conciencia de marca mide como es probable que un
elemento de ésta venga a la mente, y con qué facilidad lo hace. Una marca
que podemos recordar con facilidad tiene un nivel mas profundo de

conciencia que aquella que reconocemos so6lo cuando la vemos.
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e Laamplitud mide a su vez la variedad de las situaciones de compra y uso
en las cuales el elemento de marca llega a la mente y profundiza més la

organizacion de la marca. (2009)

Es importante que las caracteristicas del producto o servicio sean faciles de recordar,

tanto por sus cualidades como por las situaciones de uso.

2.2.3.3.2. Desempefio de la marca

Segun Keller.

Describe que tan adecuadamente satisface el producto y servicio las necesidades
mas funcionales de los clientes. El desempefio de la marca va mas alla de los
ingredientes o caracteristicas del producto para incluir dimensiones que la
diferencien. Hay cinco tipos importantes de atributos y beneficios en los que

suele basarse el desempefio de la marca:

a. Ingredientes primarios y caracteristicas complementarias.
b. Confiabilidad, durabilidad, posibilidad de darle mantenimiento al producto.
= Confiabilidad.- mide la consistencia de éste a través del tiempo y de una
compra a otra.
= Durabilidad.- es la vida econémica que se espera del producto.
= Posibilidad de mantenimiento.- es la facilidad de repararlo si fuera

necesario.
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Estas percepciones del desempefio de producto se veran afectadas por factores
como velocidad, precision y cuidado en la entrega e instalacion de producto; la
prontitud, cortesia y utilidad del servicio al cliente; la capacitacion, la calidad del

servicio de reparacion y el tiempo implicados.

c. Efectividad, eficiencia y empatia del servicio.
= Efectividad del servicio.- mide que tan bien una marca satisface los
requerimientos del consumidor en este sentido.

= Eficiencia del servicio.- Describe la velocidad y capacidad de respuesta con
que éste se ofrece.

= Empatia del servicio.- es el grado en que se considera que los proveedores
son dignos de confianza, amables y que tienen en mente los intereses del
cliente.

d. Estiloy disefio.

@

Precio.” (2009)

La percepcion del cliente es el factor mas importante en el Branding, para lo cual es
necesario generar confianza con el consumidor, de manera que siempre se elija como

primera opcion al producto o servicio que la empresa ofrece.

2.2.3.3.3. Imagineria de la marca

Segun Keller.

Esta depende de las propiedades extrinsecas del producto o servicio, incluidas

las formas en que la marca intenta cubrir las necesidades sociales y psicologicas
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de los clientes. Es lo que la gente piensa de manera abstracta de una marca, y
no lo cree que realmente es. Se refiere a los aspectos mas intangibles, y los
clientes pueden formar asociaciones con ella, que pueden ser directas de su
propia experiencia, o indirectas, a través de la publicidad u otra fuente de
informacidn, como la informacion de boca a boca. A una marca se pueden ligar

muchas clases de caracteristicas intangibles, pero las principales son:

Grafico N° 10: Caréacteristicas Intangibles de la Marca

N . . Personalidad ' .

Fuente: Keller, (2009).
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Las asociaciones con una situacion tipica de uso se pueden relacionar con la
hora del dia, mes o afio en que se suele utilizar la marca o con el tipo de
actividad durante la cual usarla, es decir, formal o informal. A través de la
experiencia del consumidor, las marcas pueden adoptar riesgos de personalidad

y, COMO una persona, aparentar ser “modernos”, “conservadoras”, “vivaces” o

“exdticas”, y ademas representar valores. (2009)

En ésta etapa, la empresa debe distinguir claramente el perfil y situacion de eso en base
a la personalidad de marca que se pretende establecer, para tomar acciones en la

comunicacion con el cliente.
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Tabla N 5: Dimensiones de la Personalidad de la Marca

Las cinco dimensiones de la Personalidad de la Marca

Sensatez, honestidad, integridad y alegria
Atrevimiento, energia, imaginacion y modernidad
| Confiabilidad, inteligencia, éxito.

SRl il Clase superior, encanto.
Deportes al aire libre y vigor.

Fuente: Keller, (2009)
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

2.2.3.3.4. Opciones de la marca

Segun Keller.

Los juicios acerca de la marca son las opiniones y evaluaciones personales que los
clientes se forman en torno a la marca al conjugar su desempefio y las asociaciones

de imagineria que ésta despierta.

e Calidad de marca.- las actitudes hacia las marcas son evaluaciones generales

de los consumidores y suelen formar la base para elegirlas. Estas actitudes por lo
general dependen de los atributos y beneficios especificos de la marca. Los
consumidores suelen tener una multitud de actitudes hacia una marca, pero lo mas

importante se refiere a la calidad percibida, al valor y satisfaccién que les procura.

La calidad va relacionado con el segmento al cual se direcciona la empresa, y por

lo tanto las caracteristicas que se atribuyen a la marca.
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o Credibilidad de la marca.- se refiere al grado en el cual los clientes consideran
que ésta es creible en términos de tres dimensiones: habilidad percibida, fiabilidad

y atractivo. Se considera que la marca es:

1)  Competente, innovadora y lider de mercado (experiencia de la marca);
2)  Fiables y que toma en cuenta los intereses de los clientes (credibilidad),
3) Divertida, interesante y que vale la pena pasar el tiempo con ella

(atractivo).

En otras palabras, la credibilidad mide si los consumidores consideran a la
compafiia u organizacion detras de la marca como buena en lo que hace

preocupada por sus clientes y con un atractivo simple.

Dar una primera buena impresion, ayuda al posicionamiento ya que el cliente
es exigente, y al fallar a las expectativas puede ocasionarse muchas pérdidas

hacia la empresa por pretender recuperar su confianza.

e Consideracion de la marca.- Las actitudes favorables hacia la marca y las

percepciones de credibilidad son importantes, pero no lo suficiente si los
clientes en realidad no la consideran para su posible compra o uso. La
consideracion depende en parte de cuéan relevante sea la marca para el

consumidor y es un filtro crucial en la construccion de su valor.

Al construir una marca, se toma en cuenta la demanda del mercado, ya que al
no existir mercado al cual ofrecer los productos o servicios de la empresa, no

servira de nada el trabajo empleado en el Branding.
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e Superioridad de la marca.- Mide el grado en que los clientes consideran que la

marca es Unica y mejor que las demas; es esencial para construir relaciones
intensas y activas con los clientes y dependen en un alto grado del nimero y
naturaleza de las asociaciones Unicas que constituyen la imagen de una marca.

(2009).

El cliente busca lo mejor, por lo tanto la marca debe ser Unica, y digna de ser

mencionada que el cliente consumo determinados productos.

2.2.3.3.5. Sentimientos hacia la marca

Afirma Keller. “Son las respuestas y reacciones emocionales de los clientes, y se
relacionan con el valor social que la marca evoca en ellos. Estos sentimientos pueden

ser leves 0 intensos, positivos o negativos.” (2009).

Grafico N° 11: Sentimientos hacia la Marca

Las emociones evocadas por una marca pueden
estar asociadas con tanta fuerza que se pueden
acceder a ellas durante el consumo y uso de los
productos.

Cada vez mas y mas empresas estan intentando
explotar las emociones del consumidor con sus
marcas.

Fuente: Keller, (2009)
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Segun Keller.

Los siguientes son 6 tipos de sentimientos importantes relacionados con la marca.

Calidez.- la marca evoca tipos de sentimientos tranquilizadores, y hace que
los consumidores perciban una sensacion de calma o paz. Estos pueden
sentirse sentimentales, amorosos o afectivos en torno a una marca.
(Hallmark)

Diversion.- Tipos de sentimientos optimistas hacen que los consumidores
se sientan divertidos, despreocupados, alegres, juguetones, joviales, etc.
(Disney)

Excitacion.- la marca hace que la gente se sienta revitalizada y experimente
algo especial. Aquellas que evocan emocion pueden generar una sensacion
de jubilo, de “estar vivo”, de ser fantastico, sexy, etc. (MTV)

Seguridad.- la marca produce un sentimiento de seguridad, comodidad y
autoconfianza. (seguros Allstate)

Aprobacion social.- los consumidores sienten que otros veran de manera
favorable su apariencia y comportamiento, etc. Esta aprobacion puede ser
resultado del reconocimiento directo por parte de los demas de que el
consumidor usa la marca, o puede ser menos directo y ser resultado de la
atribucion a los consumidores del uso del producto. (Mercedez)

Auto respeto.- la marca hace que los consumidores se sientan bien consigo
mismos y experimenten un sentimiento de orgullo, logro o satisfaccion.

(detergente de ropa). (2009)
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Grafico N° 12: Relacion de los Sentimientos de la Marca

0s primeros tres tipos son experimentales e inmediatos, y su
nivel de intensidad va en aumento.

Los ultimos tres son privados y perdurables, y con cada
uno aumenta su nivel de intensidad.

N

Fuente: Keller, (2009)
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

2.2.3.3.6. Resonancia de la marca

Segun Keller.

Esta etapa se enfoca en la ultima relacion y el nivel de identificacion que el
cliente mantiene con la marca. La resonancia describe la naturaleza de esta
relacion y el grado en el cual los clientes sienten que estan “en sintonia” con la
marca. Se caracteriza en términos de la intensidad o fortaleza del lazo
psicoldgico que los clientes sostienen con la marca, asi como con el nivel de

actividad ocasionado por esta lealtad.

Se puede dividir estas dos dimensiones de la resonancia en 4 categorias:
Lealtad de la conducta, apego de las actitudes, sentido de comunidad y

participacion activa. (2009)

En la dltima etapa de la construccion del Branding, se busca lealtad con el cliente, es
decir generar confianza en la empresa, por lo tanto se busca satisfacer las

oportunidades de mercado.
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2.2.4.Variable Dependiente
2.2.4.1.  Posicionamiento

2.2.4.1.1. Generalidades del Posicionamiento

“El posicionamiento de la marca es el corazon de la estrategia de marketing. Es el acto
de disenar la oferta y la imagen de la compafriia de manera que ocupe un lugar distinto
y preciado en la mente de los clientes objetivo. Como su hombre lo indica, se refiere a
encontrar la ubicacion adecuada en la mente de un grupo de consumidores o de un
segmento de mercado, con el fin de que consideren el producto o servicio de la manera

correcta, y con ello maximizar los potenciales beneficios para la empresa.

Un buen posicionamiento de marca sirve de guia para la estrategia de marketing, ya
que aclaran de qué se trata una marca, por qué es Unica o por qué es similar a las marcas

competitivas, y porque los clientes deberian comprarla y usarla.

De acuerdo con el modelo VCMBC para decidir el posicionamiento se requiere
establecer un marco de referencia (identificando el mercado objetivo y la naturaleza
de la competencia) y los puntos ideales de semejanza y diferencia a las asociaciones

de marca.

El posicionamiento se refiere al objetivo de lograr un lugar en la mente del consumidor,
ocasionando que el cliente recurra como primera opcion a determinada empresa para

satisfacer sus necesidades por medio de la confianza entre empresa y cliente.
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En otras palabras, los mercaddlogos necesitan saber:

e Quien es el cliente objetivo;
e Quienes son los principales competidores
e En qué es similar la marca a las de esos competidores

e En qué se diferencia la marca de ellos. Keller, (2008).

2.2.4.1.2. El posicionamiento como Estrategia

Segun Ferrell.

La concepcion de marca es una cuestion estratégica. Cualquier decisién tactica,
por brillante que sea, solamente generara marcas solidas y de valor corporativo si
todas las acciones estan enmarcadas dentro del mismo punto de vista estratégico.
Cualquier marca evoluciona paulatinamente, y no es de esperar que unos cuantos
estimulos descoordinados y de corta duracién produzcan un cambio radical en su

concepcioén.

Una firma comprometida con la conceptualizacién de marca lleva implicita la

comunién con determinadas ideas sobre la naturaleza de la estrategia:

e Laestrategia empieza con la satisfaccion del cliente: la satisfaccion del
cliente es la razon de ser de cualquier organizacion

e La estrategia es a largo plazo: la firma debe tener la certeza de su
capacidad para brindar satisfaccion en forma continua para poder disefiar

un plan de inversiones que le garantice su crecimiento.
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e La estrategia es competitiva: el objetivo de una estrategia es diferenciar
la firma de sus competidoras, en forma tal que los clientes perciban una

alternativa distinta y adquiera un habito repetitivo de preferencia.

Estas ideas conforman la nocion ampliamente aceptada de que cualquier
estrategia eficaz debe estar orientada al mercado. No sélo reflejan las
decisiones respecto a la marca sino que indican la forma en que la firma aborda
todas sus acciones. La relacion entre estrategia corporativa y estrategia de
marca es bien estrecha; el objetivo final en ambos casos es desarrollar una
ventaja competitiva consolidada. La estrategia corporativa define los medios
que se utilizaran para crear y explotar esa ventaja, tales como la gestion de la
cultura corporativa o de la capacidad de la produccion, la estrategia de marca
es una parte de la estrategia corporativa, concentrada exclusivamente en el
posicionamiento de los productos de la firma en la mente de los consumidores-

objetivo. (2006)

Segun Kaottler.

El posicionamiento no es méas que la otra mitad del concepto de marca: si una
marca es esencialmente una percepcion del cliente, el posicionamiento es el
proceso por el cual una firma le ofrece sus marcas al consumidor. EI mensaje
que se transmite va mucho mas lejos que el simple mensaje comercial, que es

la forma més obvia de la comunicacion del marketing. (2001)

El posicionamiento es una estrategia mas direccionada al mercado, ya que cualquier
accion que tome una empresa siempre buscara la lealtad del cliente para generar

rentabilidad.
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2.2.4.1.3. Estrategias de posicionamiento

Segun Ferrell.

Para crear una imagen positiva de un producto, una empresa puede elegir entre

varias estrategias de posicionamiento, entre las que se incluye:

e Fortalecer la posicidén actual.- la clave para fortalecer la posicion actual

de un producto es vigilar en forma constante qué quieren los clientes meta
y el grado en el que perciben que el producto satisface esos deseos. En el
mercado dindmico actual, es probable que si la empresa se confia obtenga

como resultado clientes y ventas perdidas.

El fortalecimiento de la posicion actual se logra elevando continuamente
los estandares de las expectativas de los clientes y cuando éstos consideran

que la empresa es la Unica que puede llegar a ello. (2006)

El posicionamiento se debe buscar desde los inicio de la introduccion al
mercado, de manera que se fomente bases sélidas y puedan tener las empresas

demanda suficiente.

Segun Ferrell.

e Reposicionamiento.- El reposicionamiento puede comprender un cambio

fundamental en cualquiera de los elementos de la mezcla de marketing o
quiza en todos ellos. Entre estas decisiones pueden presentarse el cambio

de la imagen para enfocarse en la innovacion de los productos, o cambiar
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laimagen para que fuese mas consistente con las necesidades y preferencias

de los compradores. (2006)

Es necesario que las empresas despierten y salgan de su administracion
tradicional, buscando innovacion en su gestion de marketing, para lograr el

reposicionamiento a traves de la adaptacion de la evolucion del mercado.

Segun Ferrell.

e Reposicionamiento de la competencia.- Es mejor tratar de reposicionar a

la competencia en lugar de cambiar su propia posicion. Un ataque directo
contra la fuerza de un competidor es probable que ponga sus productos en
una perspectiva menos favorable o que incluso lo obligue a cambiar su

estrategia. (2006)

La competencia es necesaria para el dinamismo del mercado, la empresa podra

manejar su estilo de posicionamiento sin afectarse por su ausencia.

Ferrell afirma.

La clave consiste en desarrollar una mezcla de marketing que diferencia y
posicione en forma efectiva los productos de una empresa, de manera que los
clientes perciban esos productos como los que es méas probable que satisfagan

sus necesidades y deseos. (2006)
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2.2.4.1.4. Eleccion de la posicion de marca

Segun Arnold, “La posicién de marca, acertadamente lograda, debe ser algo que los

consumidores estén en la capacidad de entender y de expresar.” (1994)

Tabla N° 6: Criterios del posicionamiento

e Debe ser atrayente para los clientes. De nada vale posicionar un producto o
servicios sobre la base de un valor que no es apreciado por los clientes como
indicador de calidad; como por ejemplo posicionar un hotel por la altura del
edificio.

¢ Debe cimentarse sobre una estructura soélida de las verdaderas fortalezas de la
marca. Si la promesa pregona algin atributo inexistente, el consumidor
seguramente no volvera a comprary, lo que es peor, se convertird en un enemigo
de la marca.

o Debe reflejar una ventaja competitiva. De nada sirve posicionarse sobre las
mismas fortalezas de la competencia. Si no se percibe una diferencia, se corre
el riesgo de que todos los productos se consideren similares, y, por consiguiente,
la decision de compra se base Unicamente en el precio.

¢ Debe ser comunicable al mercado en forma clara y convincente. Si la posicion
que se desea transmitir es muy compleja o depende de un uso prolongado de la
marca, no se puede esperar que sean los consumidores los que tengan que
esforzarse por discernir el mensaje.

Fuente: Ferrell, (2006),
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Todas los esfuerzos empleados en el Branding deben direccionarse al concebir una
marca atrayendo son estructuras sélidas, con ventajas competitivas y que sean faciles

de comunicar al cliente.
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2.2.4.15. Proceso del Posicionamiento

Segun Ferrell, (2006). “El proceso de crear una posicion relativa favorable comprende

varios pasos:

Grafico N° 13: Proceso de Posicionamiento

~ Desarrollar un programa de marketing para aprovechar la posicion de la
empresa y convencer a los clientes de que su oferta de productos cubrira

Fuente: Ferrell, (2006)

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Segun Arnold.

El objetivo del proceso de posicionamiento es incorporar los atributos de la
oferta a la concepcion de marca. Si la marca transmite una personalidad sencilla
e integral, entonces todas las actividades programadas para comunicar este
mensaje deben estar enmarcadas dentro de la misma concepcion de
posicionamiento; cada una de las experiencias individuales de los
consumidores puede, entonces, reforzar la posicion basica, el mensaje
inalterado puede ser aceptado por los consumidores como la imagen de marca,

y no hay disonancia entre el mensaje y la experiencia.” (1994).

2.2.4.1.6. Investigacion de mercados

“Es el proceso de recopilacion, procesamiento y analisis de informacion, respecto a

temas relacionados con la mercadotecnia, como: Clientes, Competidores y el Mercado.

Gréfico N° 14: Proceso de Investigacion de Mercados

Andlisis de informacion
e interpretacion de
Resultados _

Obtencién de '

Fuente: Pedret, (2000)

Adaptado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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2.2.4.1.6.1. Importancia de la Investigacion de Mercados

En la investigacion de Mancheno afirma.

La investigacion de mercados puede ayudar a crear el plan estratégico de la
empresa, preparar el lanzamiento de un producto o soportar el desarrollo de los
productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Es una disciplina que ha
contribuido al desarrollo de la Mercadotecnia y a la industria en general durante
los dltimos cincuenta afios, siendo nutrida por la integracion de mdaltiples
disciplinas, como la Psicologia, Antropologia, Sociologia, Economia,

Estadistica, Comunicacion, entre otras.

El propdsito de la investigacion de mercados es ayudar a las compafiias en la
toma de las mejores decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los

diferentes productos.

Una lista bésica de las preguntas que pueden ser respondidas a través de la

investigacion de mercados es:

« ¢Qué esta ocurriendo en el mercado? ;Cuales son las tendencias?
¢Quiénes son los competidores?

« ¢Cbmo estan posicionados nuestros productos en la mente de los
consumidores?

* (Qué necesidades son importantes para los consumidores? ¢Las
necesidades estan siendo cubiertas por los productos en el

mercado?. (2011).
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A través de la investigacion de mercado, se determina si existe o no mercado
disponible al cual una determinada empresa pretende emplear esfuerzos y ofrecer sus

productos o servicios.

2.2.4.1.6.2. Tipos de Investigaciones

Segun Mancheno.

A partir de las técnicas de analisis y recoleccion de informacidn, se reconocen

cuatro grandes tipos de estudios en la investigacién de mercados:

Investigacion Cualitativa
e Investigacion cuantitativa
e Investigacion de gabinete
e Investigacion operativa

e Investigacion Publicitaria

e Estudio de control. (2011).

2.24.2.  Estrategias de Comercializacion enfocado en el Posicionamiento

2.2.4.2.1. Comunicacion de marketing integral

Segun Ferrell.

La comunicacién de promocién y de marketing son los elementos de mayor

presencia en la estrategia de marketing de cualquier empresa. La comunicacion
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de marketing incluye la trasmision y la capacidad de compartir el significado
entre compradores y vendedores, ya sea entre individuos, empresas o entre
individuos y empresas. Se refiere al uso estratégico coordinado de elementos
promocionales para garantizar el maximo impacto persuasivo sobre los clientes

actuales y potenciales de la empresa. (2006).

2.2.4.2.1.1. Importancia de la Comunicacion de Marketing Integral

Segun Ferrell.

» Permite a una empresa fomentar relaciones a largo plazo con sus clientes;
mediante la coordinacion de todos los puntos de contacto en la comunicacion,
las empresas utilizan la Comunicacién integral de Marketing trasmiten la

imagen de que en realidad conocen a sus clientes y se preocupan por ellos.

» Las empresas gozan de costos reducidos y un uso mas eficiente de los recursos

promocionales.

» Muchas empresas adoptan esa medida porque la publicidad en medios masivos

se ha vuelto méas costosa y menos predecible que en el pasado.

» La tecnologia que avanza en forma constante permite llegar a los clientes en

forma directa como el correo electrénico o promociones en linea. (2006).
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2.2.4.2.1.2. Elementos promocionales utilizados en el MK integral

Grafico N° 15: EImentos promocionales

Impresa
Transmitida
Interactiva
En exteriores

Publicidad
Comunicados de prensa
Boletines Informativos

Manejo de Cuentas Promocion al
Blsqueda de prospectos consumidor Promocién
Ventas al detalle Comercial

Fuente: Ferrell, (2006)

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

2.2.4.2.1.3. Modelo AIDA

Segun Ferrell.

El modelo clasico para establecer las metas promocionales y alcanzar este

resultado con el tiempo es el modelo AIDA:

» Atencion.- Las empresas no pueden vender sus productos si los miembros
del mercado meta no saben que existen. Como resultado de ello, la primera
meta importante de cualquier campafia promocional es captar la atencion

de los clientes potenciales.
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> Interés.- EL hecho de captar la atencion rara vez vende los productos. Por

tanto, la empresa debe despertar el interés en el producto demostrando sus
caracteristicas, usos y beneficios.

Deseo.- Para tener éxito, las empresa deben mover a los cliente potenciales
mas alla del simple interés en el producto.

Accidn.- Después de convencer a los clientes potenciales de que compren

el producto, la promocién debe impulsarnos a la compra real.” (2006).

La estrategia del posicionamiento va acompafiado con el modelo de venta AIDA, ya

que ambos estilos van direccionados al cliente y al ser combinados consigue la vision

clara de la empresa.

2.24.2.2.

Estrategia promocional durante el ciclo de vida de un producto

Segun Ferrell.

Introduccion: la promocion depende de la publicidad intensiva y las
relaciones publicas para crear conciencia de la marcay educar a los clientes
sobre los beneficios del producto. Las ventas personales garantizan la
cobertura de la distribucién y la cooperacion en la cadena de
abastecimiento. La promocidn de ventas al consumidor estimula la prueba
del producto, mientras que la promocién de ventas comercial facilita o
acelera las actividades de distribucion, sobre todo al obtener espacio

favorable en los anaqueles o la exhibicion del producto.
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e Crecimiento: Para sostener el crecimiento, las empresas invierten mucho
dinero en publicidad y las relaciones publicas para crear y mantener la
lealtad a la marca. Las ventas personales mantienen la cooperacion en la
distribucion y la cadena de abastecimiento.

e Madurez: El uso de la publicidad por parte de una empresa cambia para
enfatizar el hecho de recordar a los clientes la existencia de sus productos.
Los esfuerzos de promocion de ventas fomentan el cambio de marcas entre
los consumidores y el comercio en general.

e Declive: Las empresa empiezan a reducir en forma drastica sus esfuerzos
de publicidad y las relaciones publicas en un intento por reducir los gastos.

(2006).

2.2.4.3. Ventas

2.2.4.3.1. Definicion de Ventas

“La American Marketing Asociation, define la venta como "el proceso personal o
impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del
comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el

comprador)".

Allan L. Reid (1980), autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus

Aplicaciones”, afirma que la venta promueve un intercambio de productos y servicios.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la venta como "un contrato en

el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio
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de una determinada cantidad de dinero”. También incluye en su definicion, que "la
venta puede considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual, el

vendedor pretende influir en el comprador”.

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia™, consideran que la
venta es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la
definen como "toda actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el

intercambio"”.

“La venta es otra forma de acceso al mercado para muchas empresas, cuyo objetivo,

es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado desea.” Kottler, (2001).

Proceso en el cual los clientes entregan compensacién econémica a una empresa por

productos o servicios que satisficieran sus necesidades.

En sintesis, la venta enfoca la misma desde dos perspectivas diferentes:

1. “Una perspectiva general, en el que la "venta" es la transferencia de algo a un

comprador mediante el pago de un precio convenido.

2. Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta" es toda actividad que incluye

un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor

1. identifica las necesidades y/o deseos del comprador,
2. genera el impulso hacia el intercambio y
3. satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto,

servicio u otro) para lograr el beneficio de ambas partes.
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2.2.4.3.2. Definicion de Rentabilidad:

Segun Mancheno.

Es la capacidad que tiene algo para generar suficiente utilidad o beneficio; un
negocio es rentable cuando genera méas ingresos que egresos, un cliente es
rentable cuando genera mayores ingresos que gastos, un area o departamento
de empresa es rentable cuando genera mayores ingresos que costos. La
rentabilidad es un indice que mide la relacion entre utilidades o beneficios, y

la inversion o los recursos que se utilizaron para obtenerlos. (2011).

2.2.4.3.2.1. Calculo de Rentabilidad

Segln Mancheno.

Para hallar esta rentabilidad, simplemente debemos determinar la tasa de
variacién o crecimiento que ha tenido la inversion, al convertirse en el monto
final. La formula para hallar esta rentabilidad consiste en restar la inversion de
las utilidades o beneficios; al resultado dividirlo entre la inversion, y luego

multiplicarlo por 100 para convertirlo en porcentaje.

La empresa debe utilizar por lo menos una (o todas) las estrategias siguientes

para determinar su politica de calidad que determinara su rentabilidad:

e Cumplimiento de las especificaciones. El grado en que el disefio y las

caracteristicas de la operacion se acercan a la norma deseada. Sobre este
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punto se han desarrollado muchas formulas de control: Sello Norven de
calidad, normas I1SO 9.000, ISO 14.000, etc.

e Durabilidad. Es la medida de la vida operativa del producto. Por ejemplo,
la empresa Volvo garantiza que los vehiculos que ellos fabrican tienen el
promedio de vida Gtil mas alto y por eso su alto precio.

e Seguridad de Uso. La garantia del fabricante de que el producto funcionara
bien y sin fallas por un tiempo determinado. Chrysler en Venezuela, da la
garantia mas amplia a sus vehiculos: 2 afios o 50.000 kilometros,

demostrando su confianza en la calidad de manufactura. (2011).

2.2.4.3.2.2. Existen 9 factores primordiales que influyen en la rentabilidad:

Segun Mancheno.

e Intensidad de la inversion

e Productividad

e Participacion de Mercado

e Tasa de crecimiento del mercado

e Calidad de producto/servicio

e Desarrollo de nuevos productos o diferenciacién de los competidores.
e Integracion vertical

e Costos operativos

e Esfuerzo sobre dichos factores. (2011).



CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de la Investigacion

3.1.1. Enfoque Cuantitativo

Se utiliza recursos cualitativos al indagar sobre informacion del tema, depuréndola y
escogiendo lo méas adecuado para obtener buenos resultados al elaborar la propuesta,
asi como es necesario que el proceso de recoleccion de informacion que se lo haga con

calidad de buen investigador con ética para no distorsionar la informacion.

3.1.2. Enfoque Cualitativo

Es necesario utilizar cifras numéricas en la investigacion para determinar resultados y
poder evaluarlos, como es el caso del calculo de la muestra, el proceso de los resultados
de la investigacion, determinacion de montos monetarios en la propuesta y sistemas

de monitoreo de desemperio de ésta.

3.2. Modalidad de la investigacion

3.2.1. Investigacion Bibliografica

En el presente proyecto se aplicd la investigacion bibliografica para obtener
informacion cientifica de fuentes secundarias de consulta, como libros, textos

82
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conseguidos en la web, y documentos relacionados con la investigacion en el aspecto
comercial de marketing desarrollados en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador Sede Ambato, facilitando el anélisis y estudio de la tematica abordada.
Ademas cabe indicar que toda esta informacion de apoyo reposa en biblioteca de la

PUCESA vy se lo puede verificar en el repositorio digital de la pagina web en internet.

3.2.2.Investigacion de Campo

Se aplico también una investigacion de campo en el desarrollo del estudio, obteniendo
informacién directamente del lugar de los hechos a través de encuestas aplicadas a
clientes reales de Wokaboo, y a los clientes potenciales dentro del segmento del
mercado meta al cual se direcciona la empresa, proporcionando informacién para el
respectivo analisis del problema, se identifica aspectos importantes que conforman las
bases para el correcto desarrollo del Plan de Branding de Wokaboo en el mercado de

comida rapida en Ambato.

3.3. Fuentes de Informacion

3.3.1. Fuentes de Informacion Primarias

Se recurre a informacion directa del lugar de los hechos a través de encuestas dirigidas
a clientes reales y potenciales, de la misma manera se utiliza datos sobre la
competencia para compararlos con las caracteristicas de la marca Wokaboo,
determinando la situacion actual de la marca en el mercado de comida rapida y

proponer soluciones al problema.
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3.3.2. Fuentes de Informacion Secundarias

Al aplicar la investigacion bibliografica se consulta en textos cientificos, como libros,
revistas o articulos en la Web, para estructurar el marco tedrico a través del cual se

elabora la propuesta de solucién al problema de Wokaboo.

3.4. Meétodos de Investigacion

3.4.1. Método Analitico

Tomando en cuenta primeramente que todo concepto implica un analisis; se dividio el
tema a investigarse en diferentes categorias para estudiar cada uno de sus elementos
de manera independiente, tomando en cuenta las consideraciones sobre el
estructuramiento de un Plan de Branding. Se procede al anélisis de la toma de
decisiones sobre la marca en base al comportamiento de los consumidores,
identificando las necesidades del mercado meta se correlaciona los efectos del
Branding en el aumento de las ventas y por tanto de rentabilidad; de esta manera se
pone al descubierto las relaciones comunes a todas las partes para captar las

particularidades, en la génesis y desarrollo del tema.

3.4.2. Método Sintético

Al analizar todo lo anteriormente planteado y con el apoyo del material bibliografico
y los resultados obtenidos con la investigacion de campo; se sintetiza los

conocimientos obtenidos a través de la aplicacion de las técnicas descritas en el
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presente proyecto, como la lectura cientifica, y la correcta recoleccién de informacion
por medio de las encuestas. Al constituir parte del sistema investigativo, se consolida
las necesidades de los consumidores del mercado meta y las directrices detalladas en
documentos bibliograficos determinando leyes y teorias de las actitudes de los clientes
que se deben tomar en cuenta para las determinantes de la filosofia de la marca

Wokaboo al desarrollar sus actividades competitivamente en la ciudad de Ambato.

3.4.3. Método Inductivo

Mediante la observacion se clasificaron los hechos para luego de que el tema fue
establecido, estar en la capacidad de razonamiento generando conclusiones sobre la
situacion actual del mercado, y la relacion que existe entre las variables inmersas en la
investigacion, analizando las consideraciones que se deben tomar en cuenta al

momento de estructurar el Plan de Branding de Wokaboo.

3.4.4. Método Deductivo

La investigacion se realiz6 mediante la aplicacion del método deductivo, como
consecucion del proceso sintético-analitico. En el estudio se presentan conceptos,
principios, definiciones, leyes y normas generales extraidas de investigaciones y
documentos bibliograficos relacionados en el contexto del Branding, que se
encuentran relacionadas con el problema, de las cuales se extrajeron conclusiones y se

hicieron recomendaciones.
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3.5. Tipos de Investigacion

3.5.1. Investigacion Exploratoria

Este tipo de investigacion se aplica al indagar en el mercado a través de encuestas a
cliente reales y potenciales, recopilando informacion esencial para el desarrollo de la
propuesta del plan de branding de Wokaboo; ademas se aplica en el momento de

investigar sobre antecedentes de la competencia en el mercado.

3.5.2. Investigacion Descriptiva

Se refiere a la utilizacién de célculos matematicos y estadisticos, como es el caso de
la tabulacién y diagramacion de los datos de las encuestas a clientes de Wokaboo; asi

como en el desarrollo de la propuesta al realizar un analisis situacional y financiero.

3.6. Técnicas de recoleccion de informacion

3.6.1. Encuesta

Dentro del proceso de recoleccion de informacidn para la investigacion de Branding
se aplicaron dos tipos de encuestas, una realizada los clientes reales de Wokaboo y
otra dirigida al segmento de mercado al cual se direcciona la empresa, para contar con
informacién que permita concluir y recomendar acerca del tema planteado. Estas
encuestas se aplican en dos etapas, la primera se realiza en la semana del 28 de Octubre
al 01 de Noviembre del 2013, y la segunda encuesta se aplica en la semana del 04 al

08 de Noviembre del 2013.
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3.6.2. Lectura Cientifica

La utilizacion de la lectura cientifica permitio el correcto desarrollo del marco teorico,
constituyendo el sustento de la investigacion presente, recolectando la informacion

mas representativa haciendo referencia a las personas expertas en la investigacion.

3.7. Instrumentos de Investigacion

Es necesario aplicar dos tipos de cuestionarios para obtener informacion del mercado:

3.7.1.Cuestionario Clientes Reales

Se destina un cuestionario dirigido a los clientes actuales de la empresa Wokaboo,
tomando en cuenta una muestra de 70 personas, a quienes se indaga sobre las opiniones
que tienen referente a la empresa. Tal cuestionario se estructura de 11 preguntas
debidamente planteadas para la informacion necesaria, este cuestionario permitira

determinar la posicién actual de la empresa.

3.7.2.Cuestionario Clientes Potenciales

Como parte de la recoleccion de informacion, se dirige una encuesta hacia el mercado
al cual estd enfocado Wokaboo, obteniendo datos relevantes que permitan consolidar
el poder de la marca de la empresa, para lo cual se toma en cuenta el célculo de la
muestra en base a la cantidad de personas en el grupo de la ‘“Poblacion

Econdmicamente Activa” en la ciudad de Ambato.
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3.8. Pablacion

Como refuerzo estadistico dentro de la investigacion se apoya en el calculo de la

muestra de la PEA de Ambato, tomando en cuenta los siguientes datos:

Tabla N° 7: PEA

AMBATO
TOTAL HOMBRES MUJERES
|
POBLACION TOTAL 196,254 95,227 101,027
Poblacién Menor de 15 afios 46,562 24,887 21,675
Poblacién en Edad de Trabajar (PET) 149,692 70,340 79,352
Poblacién Econémicamente Activa (PEA) 103,187 55,241 47,945

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (Censo 2010)

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
Se considera el Total de la PEA (Poblacion Econdmicamente Activa) de Ambato, al
conformar el segmento que tiene el poder adquisitivo para la compra de comida répida,
al cual esté dirigido Wokaboo, de esta manera se recurre al total de 103,187 personas
tanto hombre como mujeres, estimando la muestra a través de la siguiente formula de

Muestreo finita:

3.9. Muestra

Con la identificacion clara de la poblacion del segmento al cual se dirige Wokaboo, se

procede al célculo de la muestra a través de la siguiente formula:

K?pqN
n =
E2(N-1)+ K?p q
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Donde:

K = Nivel de Confianza (95%) 1,96

p= probabilidad de ocurrencia (50%)
g= probabilidad de no ocurrencia (50%)

E = Margen de error (5%)

Aplicando a la poblacién de 103,187 se obtuvo los siguientes resultados:

_ (1,96)2(0,50)(0,50)(103187)
~(0,05)2((103187) — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)

n

n=382.74,

Al calcular personas se redondea el total de encuestas a 383, de esta manera se
determina el nimero de personas a las cuales se aplicara la encuestas de clientes dentro
del segmento de Wokaboo. Esta encuesta se la realiza en distintos lugares, como es las
afueras del establecimiento, en la zona centro de Ambato, en las calles Cevallos entre
las Calles Martinez y Lalama, asi mismo en lugares donde ya se venden los productos
se aplica la encuesta a personas quienes no consumen los productos, pero se encuentran

dentro del segmento a cual se enfoca Wokaboo.
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3.10. Procesamiento y Analisis de la Informacion

De acuerdo al tipo de investigacion de campo y al tamafio de la muestra de la PEA de

Ambato, se utilizara el siguiente procedimiento:

Gréafico N° 16: Procesamiento y andlisis de la informacion

( )Revisic’)n critica de la informacién recopilada.

C Clasificacion de datos

C Tabulacion de datos

( Presentaciéon de datos

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

3.11. Anélisis e Interpretacion de Datos

Tras obtener datos de los clientes Internos y Externos de la empresa a través de los dos
tipos de encuestas, se procede al procesamiento de éstos datos, transformandolos a
informacidn util para estructurar el Plan de Branding que necesita la empresa Wokaboo
con la vision de destacar el poder de la marca. Se utiliza calculos matematicos y
estadisticos de los datos adquiridos, con la finalidad de corregir suposiciones y
encaminar las estrategias hacia los objetivos de la investigacion presente, de esta
manera se logra obtener conclusiones y establecer recomendaciones consistentes para

la propuesta de la investigacion.

Es asi como se deriva al procesamiento de las encuestas, empezando con la que se
dirigié a los clientes actuales de Wokaboo, y consecuentemente se prosigue con la

gestion de la encuesta a la clientes del segmento al cual se dirige la empresa.



CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Encuesta dirigida a Clientes Actuales.
Pregunta N° 1

1. Marque su género

Tabla N° 8: Pregunta 1 Clientes Reales

Masculino 41 59 %
Femenino 29 41 %
Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Gréfico N° 17: Pregunta 1 Clientes Reales

1. Marque su género

B Masculino

Femenino

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Analisis: De las 70 clientes actuales encuestados de Wokaboo, el 59 % son hombres
mientras que el 41% son mujeres, manifestandose que tanto hombres como mujeres

compran los productos pero existe una tendencia de mayor compra por los hombres.
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Pregunta N° 2

2. Sefale su Edad

Tabla N° 9: Pregunta 2 Clientes Reales

De 15 - 18 afios 21 30 %

De 19 — 35 afios 31 44 %

De 36 a 50 afos 18 26 %
Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Gréafico N° 18: Pregunta 2 Clientes Reales

2. Senale su Edad

m De 15 - 18 afios
De 19 — 35 afnos

M De 36 a 50 ainos

Fuente: Encuesta Clientes Actuales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:

De las 70 personas encuestada como clientes actuales de Wokaboo, el 44 % se
encuentran en el rango de edad de 19 a 35 afios, el 30 % esta entre 15 a 18 afios y el
26% restante se ubican entre 36 a 50 afios, tales resultados indican que los productos

de Wokaboo son adquiridos normalmente por personas jévenes que consumen los

productos entre amigos.
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Pregunta N° 3

3. Indique su Ocupacién

Tabla N° 10: Pregunta 3 Clientes Reales

Estudiante 13 19 %
Empleado empresa Privada 26 37 %
Empleado empresa Publica 21 30 %
Negocio Propio 10 14 %
Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 19: Pregunta 3 Clientes Reales

3. Indique su Ocupacion

M Estudiante

Empleado empresa
Privada

W Empleado empresa
Publica

W Negocio Propio

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:

De las 70 clientes actuales encuestados de Wokaboo, el 37 % trabajan en empresas
privadas, el 30% trabajan en instituciones publicas, el 19 % son estudiantes y el 14%
tienen negocio propios, lo cual indica que la mayor cantidad de clientes trabajan en
institucion privada y son estudiantes, lo cual concuerda con el rango de edad

anteriormente mencionado, segmentando el mercado objetivo.



Pregunta N° 4

4. ¢Por qué medio se entero de Wokaboo?

Tabla N° 11: Pregunta 4 Clientes Reales

Prensa Escrita (volantes) 9 13 %
Internet (Facebook) 21 30 %
Amigos y Familiares 40 57 %

Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Gréfico N° 20: Pregunta 4 Clientes Reales

4. ¢Por qué medio se entero de Wokaboo?

M Prensa Escrita (volantes)
Internet (Facebook)

B Amigos y Familiares

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Andélisis:

De las 70 clientes actuales encuestados de Wokaboo, el 57 % se enterd sobre los
servicios de Wokaboo a través de Amigos y Familiares, el 30 % fue captado en la
pagina de Facebook de Wokaboo, y el 13 % llegé a leer publicidad escrita; en
consecuencia se determina que el buen servicio ha permitido que Wokaboo se conozca

en el mercado, pero asi mismo la pagina de internet también sirve ya que se puede

visualizar los productos de la empresa.
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Pregunta N° 5

5. ¢Por qué razon prefiere Wokaboo?

Tabla N° 12: Pregunta 5 Clientes Reales

Calidad 9 13 %
Precio 22 32 %
Sabores Unicos 24 34 %
Servicio 15 21 %

Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 21: Pregunta 5 Clientes Reales

5. ¢éPor qué razén prefiere Wokaboo?

M Calidad
Precio
m Sabores Unicos

M Servicio

Andlisis:

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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De las 70 clientes actuales encuestados, el 34% manifiesta que escoge Wokaboo por

los sabores, el 32% por el precio de los productos, el 21% por el servicio

complementario y el 13% por la calidad, destacandose que el sabor de los productos

constituyen una ventaja ante la competencia, apoyado del precio y el servicio

proporcionado.



Pregunta N° 6

6. ¢Conoce claramente los productos que ofrece Wokaboo?

Tabla N° 13: Pregunta 6 Clientes Reales

Si todos 24 34 %
No estoy seguro 46 66 %
Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Gréfico N° 22: Pregunta 6 Clientes Reales

6. ¢Conoce claramente los productos que
ofrece Wokaboo?

m Si todos

No estoy seguro

Fuente: Encuesta Clientes Actuales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Andlisis:
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De las 70 clientes actuales encuestados, el 66% indica que no esta seguro de conocer

todos los productos que ofrece Wokaboo, y solo el 34% considera conocer claramente

los productos, es decir a pesar de la aceptacion de los productos de Wokaboo, se

identifica la deficiente comunicacién con los clientes.



Pregunta N° 7

7. ¢Que tipos de productos prefiere de Wokaboo?

Tabla N° 14: Pregunta 7 Clientes Reales

Sanduches con Embutidos 20 29 %
Sanduches con Carne o Pollo 29 41 %
Fajitas de Pollo 8 11%
Postres 13 19 %
Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 23: Pregunta 7 Clientes Reales

7. ¢éQué tipos de productos prefiere de Wokaboo?

B Sanduches con Embutidos
Sanduches con Carne o Pollo
M Fajitas de Pollo

W Postres

Fuente: Encuesta Clientes Actuales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:
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De las 70 clientes actuales encuestados, el 41% prefiere sdnduches con carne o pollo,

el 29% prefiere sanduches con embutidos, el 19% compraria los diferentes postres de

Wokaboo, y el 11% prefiere las fajitas de pollo; concluyendo que los productos estrella

de Wokaboo son los sanduches con carne o pollo seguidos de los que se preparan con

embutidos.



Pregunta N° 8

8. ¢Como calificaria trato del personal que le despacha el producto?

Tabla N° 15: Pregunta 8 Clientes Reales

Muy buena 31 44 %
Buena 26 37 %
Regular 13 19 %
Mala 0 0%
Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Gréfico N° 24: Pregunta 8 Clientes Reales

8. ¢Como calificaria el trato del personal que le
despacha el producto?
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Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:
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De las 70 clientes actuales encuestados, el 44% considera que el trato del personal

hacia ellos es muy buena, el 37% indica que es buena y el 19% restante considera

regular; es asi que se puede determinar que las personas se encuentran satisfechas con

la atencion prestada hacia ellas al momento de la compra.



Pregunta N° 9

9. ¢Que presentacion prefiere al servirle comida rapida?

Tabla N° 16: Pregunta 9 Clientes Reales

Recipientes Plasticos 24 34 %
Recipientes de Carton 46 66 %
Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 25: Pregunta 9 Clientes Reales

9. ¢Qué presentacion prefiere al servirle comida
rapida?

M Recipientes Plasticos

Recipientes de Cartén

Fuente: Encuesta Clientes Actuales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Andélisis:
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De las 70 clientes actuales encuestados, el 66% prefiere que los productos sean

empacados en recipientes de carton, mientras que el 34% prefiere plasticos; esto indica

que dependiendo el producto se debe adecuar los empaques en Wokaboo con el

objetivo de satisfacer las necesidades de los clientes, ademas se debe enfatizar sobre

la publicidad en tales empaques.
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Pregunta N° 10

10. ¢ Ha escuchado sobre empresas que ofrezcan productos similares?

Tabla N° 17: Pregunta 10 Clientes Reales

Si 70 100 %
No 0 0%
Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Gréfico N° 26: Pregunta 10 Clientes Reales

10. ¢Ha escuchado sobre empresas que
ofrezcan productos similares?

mSi

No

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Andélisis:

De las 70 personas encuestada como clientes actuales de Wokaboo, el 100 % ha
escuchado de empresas que ofrecen productos similares, lo cual indica que el mercado
es altamente competitivo, y cada empresa debe tomar acciones para posicionarse

eliminando sus debilidades.



Sefale una empresa:

Tabla N° 18: Pregunta 10.1 Clientes Reales

Sénduche Express 29 42 %
Panaderia Quito 15 21 %
La Fornace 3 4%
Tortas de Chavo 13 19 %
El espafiol 10 14 %
Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Gréfico N° 27: Pregunta 10.1 Clientes Reales

Sefnale la empresa

B Sanduche Express
Panaderia Quito

M La Fornace

H Tortas de Chavo

M El espafiol

Fuente: Encuesta Clientes Actuales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Andélisis:
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De las 70 clientes actuales encuestados, el 100% afirmO conocer empresas que

constituyen competencia para Wokaboo, indicando que el 42% conoce sobre

Sanduches Express, el 21% ha escuchado sobre Panaderia Quito, el 19% indica sobre

Tortas del Chavo, el 14% contest6 El espariol y el 4% La Fornace; es decir Sanduches

Express son la mayor competencia para \WWokaboo, ya que ha posicionado su marca.
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Pregunta N° 11

11. ¢ Con que frecuencia usted consume los productos de Wokaboo

Tabla N° 19: Pregunta 11 Clientes Reales

1 — 2 veces Semanales 26 37 %
3 — 4 veces Semanales 20 29 %
Cada 15 dias 16 23 %
Cada mes 8 11 %
Total 70 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Gréfico N° 28: Pregunta 11 Clientes Reales

11. ¢Con que frecuencia usted consume los
productos de Wokaboo

B 1- 2 veces Semanales
3 —4 veces Semanales
M Cada 15 dias

B Cada mes

Fuente: Encuesta Clientes Actuales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:

De las 70 clientes actuales encuestados, el 37% compra los productos de 1 a 2 veces
por semana, el 29% de 3 a 4 veces semanales, el 23% cada 25 dias y el 11% cada mes;
de esta manera se determina que las compras en Wokaboo son constantes, razon por
la cual se debe atender cualquier requerimiento de los clientes actuales y atraer nuevos

clientes.
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4.2. Encuesta dirigida a Clientes del Segmento - Potenciales
Pregunta N° 1

1. Marque su género

Tabla N° 20: Pregunta 1 Clientes Potenciales

Masculino 199 52 %
Femenino 184 48 %
Total 383 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 29: Pregunta 1 Clientes Potenciales

1. Marque su género

B Masculino

Femenino

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Andlisis:

De las 383 personas encuestados, el 52% son hombres mientras que el 48% de las
personas son mujeres, constituyendo un equilibrio para el andlisis de la informacion
recolectada, ya que informacion no se vera afectada Unicamente por gustos masculinos

o femeninos.
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Pregunta N° 2

2. Sefiale su Edad

Tabla N° 21: Pregunta 2 Clientes Potenciales

De 15 - 18 afios 131 34 %

De 19 — 35 afios 197 52 %

De 36 a 50 afios 55 14 %
Total 383 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Gréafico N° 30: Pregunta 2 Clientes Potenciales

2. Senale su Edad

B De 15— 18 afios
De 19 — 35 aios

H De 36 a 50 aios

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Andélisis:

De las 383 personas encuestadas, el 52% se encuentra en el rango de edad de 19 a 30
afios, el 34% se ubican entre 15 a 18 afios, y el 14% restante son mayores de 31 afios,
se recolecta esta informacion con personas entre esas edades para determinar las

personas con mayor tendencia a consumo de comida rapida como los sdnduches.



Pregunta N° 3

3. Indique su Ocupacion

Tabla N° 22: Pregunta 3 Clientes Potenciales

Estudiante 99 29 %
Empleado empresa Privada 113 26 %
Empleado empresa Publica 115 30 %
Negocio Propio 56 15%
Total 383 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 31: Pregunta 3 Clientes Potenciales

3.

Indique su Ocupacion

M Estudiante
Empleado empresa Privada
B Empleado empresa Publica

W Negocio Propio

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:
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De las 383 personas encuestadas, el 30% trabajan en empresas publicas, el 29% son

empleados privados, el 26% son estudiantes, y el 15% tienen negocios propios; esta

tendencia se origina debido al lugar de recoleccion de datos, ya que fueron allegados

de clientes actuales.



Pregunta N° 4

4.  ¢Qué productos consume con mayor frecuencia en reuniones?

Tabla N° 23: Pregunta 4 Clientes Potenciales

Pizza 58 15 %
Sanduches 199 52 %
Pollo Brosterizado o Asado 126 33 %

Total 383 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Gréafico N° 32: Pregunta 4 Clientes Potenciales

en reuniones?

M Pizza

M Pollo Brosterizado o Asado

4. ¢Qué productos consume con mayor frecuencia

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:
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De las 383 personas encuestadas, el 52% en reuniones ha consumido con mayor

frecuencia sanduches, el 33% frecuente el consumo de pollo Brosterizado o asado, y

el 15% ha consumido pizza; tal informacion se origina a la facilidad de consumir los

productos en reuniones, ademas que es un producto que normalmente gusta a toda

persona.



Pregunta N° 5

5. ¢Qué presentacion prefiere al servirle comida rapida?

Tabla N° 24: Pregunta 5 Clientes Potenciales

Recipientes Plasticos 142 34 %
Recipientes de Carton 242 66 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 33: Pregunta 5 Clientes Potenciales

5. ¢éQué presentacion prefiere al servirle
comida rapida?

B Recipientes Plasticos

Recipientes de Cartén

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:
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De las 383 personas encuestadas, el 63% prefiere que la comida rapida que compra

sea empaguetada en carton, mientras que el 37% prefieren que la presentacion sea en

recipientes plasticos; es importante considerar el segmento al cual se dirige la empresa,

como es el caso para personas que trabajan o para estudiantes que quieren algo mas

informal.



Pregunta N° 6

6. ¢Qué monto emplea en Comida rapida semanalmente?

Tabla N° 25: Pregunta 6 Clientes Potenciales

De 3 -5 ddlares 145 38 %
De 6 — 8 ddlares 106 28 %
De 9 — 10 dolares 98 25 %
11 délares 0 mas 34 9%
Total 383 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 34: Pregunta 6 Clientes Potenciales

6. ¢Qué monto emplea en Comida rapida
semanalmente?

H De 3 -5 ddlares
De 6 — 8 dodlares
B De 9 - 10 ddlares

W 11 délares o mas

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:
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De las 383 personas encuestada, el 38% destina de 3 a 5 dolares para la compra de

comida rapida, el 28% gasta de 6 a 8 dolares, el 25% emplea de 9 a 10 dodlares, y el

9% mas de 11 dolares; es decir que las mayoria de personas gastaria de 3 a 8 dolares

significando oportunidad en este mercado.
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Pregunta N° 7

7. ¢Almomento de consumir comida rapida prefiere productos con marca?

Tabla N° 26: Pregunta 7 Clientes Potenciales

Si 321 84 %
No lo considera importante 62 16 %
Total 383 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 35: Pregunta 7 Clientes Potenciales

7. ¢ Al momento de consumir comida rapida
prefiere productos con marca?

mSi

No lo considera importante

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:

De las 383 personas encuestadas, el 84% considera importante la marca ante la comida
rapida, mientras que el 16% no lo considera importante; las personas consumen
productos sin marca por el costo y facilidad de adquisicion, mientras que si tuvieran
que escoger entre comida con marca o sin marca, la tendencia es hacia la marca ya que

brinda seguridad.
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Pregunta N° 8

8. Indique la empresa a la cual usted ha escuchado en la venta de sanduches,
valorando del 1 -5, siendo 1 la de con mayor frecuencia que ha escuchado y
5 la de menor.

Tabla N° 27: Pregunta 8 Clientes Potenciales

1 2 3 4 5
La Casa del Sanduche 55 14% 80 21% 76 20% | 102 | 27% 70 18%
Sanduches Express 129 | 34% | 98 | 26% | 92 | 24% | 64 | 17% 0 0%
Wokaboo 6 2% 4 1% 5 1% 71 19% 297 78%
El Espafiol 99 26% 97 25% 89 23% 91 24% 7 2%
Tortas del Chavo 94 25% | 104 | 27% | 121 | 32% 55 14% 9 2%
Total 383 | 100% | 383 | 100% | 383 | 100% | 383 | 100% | 383 | 100%

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Gréafico N° 36: Pregunta 8 Clientes Potenciales

8. Indique la empresa a la cual usted ha escuchado en la venta de
sanduches 297

121
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2 3 4 5
La &asa del Sdnduche Sanduches Express Wokaboo m El Espafol m Tortas del Chavo

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:

Es evidente que las personas encuestadas manifestaron el posicionamiento de
Sanduches Expreés, seguido de EIl Espafiol, asi mismo Tortas del Chavo y La Casa del
Sanduche ocupan un lugar en la mente del consumidor, mientras que Wokaboo no es
conocido en el mercado a pesar que sus producto se venden, es necesario hacer gestion

comercial de la empresa.




Pregunta N° 9

9.  ¢Los consumiria con: amigos, familia o comparieros de trabajo?

Tabla N° 28: Pregunta 9 Clientes Potenciales

Amigos 137 36 %

Familia 35 9%

Comparieros de Trabajo 211 55 %
Total 383 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 37: Pregunta 9 Clientes Potenciales

éLos consumiria con: amigos, familia o
compaiieros de trabajo?

B Amigos
Familia

B Companeros de Trabajo

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Andélisis:
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De las 383personas encuestadas, el 55% consumiria los sanduches con compafieros de

trabajo, el 36% con amigos, y el 9% restante con la familia, es decir los sdnduches son

perfectos para consumirlos en los lugares de trabajo durante un descanso o en cual

institucion donde tengan una reunién, mas no de preferencia en familia.
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Pregunta N° 10

10. ¢En qué lugar prefiere consumirlos?

Tabla N° 29: Pregunta 10 Clientes Potenciales

En el establecimiento de la empresa 94 25 %
Con servicio a domicilio 289 75 %
Total 383 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 38: Pregunta 10 Clientes Potenciales

10. ¢éEn qué lugar prefiere consumirlos?

M En el establecimiento de la
empresa

Con servicio a domicilio

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Andlisis:

De las 383 personas encuestadas, el 75% prefiere que los sanduches los lleven a su
domicilio, lugar de trabajo o de estudio, mientras que el 25% prefiere visitar el
establecimiento para consumir los sdnduches; es decir la mayor parte de las personas
requieren el servicio a domicilio para lo cual se debe considerar el tiempo de respuesta

para el cliente.



Pregunta N° 11

11. ¢Qué tipos de Sanduches prefiere?

Tabla N° 30: Pregunta 11 Clientes Potenciales

Con Embutidos 89 23 %
Con Carne 144 38 %
Con Pollo 99 26 %
Con AtlUn 51 13 %

Total 383 100 %

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Grafico N° 39: Pregunta 11 Clientes Potenciales

11. ¢ éQué tipos de Sanduches prefiere?

B Con Embutidos
Con Carne
H Con Pollo

H Con Atun

Fuente: Encuesta Clientes Potenciales

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Anadlisis:
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De las 383 personas encuestada, el 38% prefieren sanduches de Carne, el 26% los

prefiere con pollo, el 23% escoge sanduches con embutidos, y el 13% respondi6 con

aquellos con atln; con estos datos se determina los tipos de sdnduches que las personas

requieren, determinando una oportunidad de mercado al especializarse en eso

productos.
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Resumen de Tabulacion

Para mejor interpretacion de los Datos Recolectados se procede a realizar un resumen
de los aspectos mas importantes que apoyan en el desarrollo de la investigacion,

aportando bases para la elaboracién de la propuesta.

TABLA N° 31: Resumen Encuestas Clientes Reales

Encuesta a Clientes Reales

Masculino 41 59%
Femenino

De 15 — 18 afios 21 30%
De 19 — 35 afios

Empleado empresa Privada
Empleado empresa Publica 21 30%

Internet (Facebook) 21 30%
Amigos y Familiares 40 57%

Precio 22 32%
Sabores Unicos 24 34%

No estoy seguro

Sanduches con Embutidos
Sanduches con Carne o Pollo

Muy buena 31 44%
Buena 26 37%
Recipientes de Cartén |46 [ eow |
100%
Sanduche Express 29 42%
Panaderia Quito 15 21%
La Fornace 3 4%
Tortas de Chavo 13 19%
El espariol 10 14%
1 — 2 veces Semanales 26 37%
3 — 4 veces Semanales 20 29%

Fuente: Tabulacion encuestas a clientes reales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)



TABLA N° 32: Resumen Encuestas Clientes Potenciales

Encuesta a Clientes Potenciales

RESPUESTAS MAS FRECUENTES

Masculino

199

52%

Femenino

De 15 — 18 afios

48%

34%

De 19 — 35 afios

Empleado empresa Privada

52%

26%

Empleado empresa Publica

Recipientes Plasticos
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199

142

30%

34%

Recipientes de Carton

De 3 a 5 dolares

242

145

66%

38%

De 6 a 8 dolares

Si

106

321

28%

84%

No lo considera importante

Sénduches Express

~
| |

16%

El Espafiol

Tortas del Chavo

La casa del Sanduche

Wokaboo

gk |lw|INd| -

Establecimiento de la empresa

Amigos 137 36%
Familia 35 9%
Compafieros de Trabajo 21 55%

70

25%

Servicio a Domicilio

289

75%

Con Embutidos 89 23%
Con Carne 144 38%
Con Pollo 99 26%

Fuente: Tabulacién encuestas a clientes potenciales
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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CAPITULO V

5. LAPROPUESTA

5.1. Tema del Proyecto

“Elaboracion de un Plan de Branding para posicionar la marca Wokaboo en el mercado

de comida rapida, en la ciudad de Ambato”

5.2. Datos Informativos

Wokaboo empieza sus actividades en el mes de Octubre del afio 2012 con el objetivo
de brindar los servicios de comida rapida en la ciudad de Ambato, insertandose en el
mercado con los productos que ha ofertado hasta la actualidad que los ha producido
desde el local comercial en el sector de Ingahurco, junto a la Universidad Técnica de

Ambato.

La empresa Wokaboo ha tenido éxito con los clientes que ha atraido, ya que han
aumentado las ventas, pero no son lo suficientemente rentables considerando que los
costos de produccion son un poco elevados para la produccion de comida con calidad,;
es por esta razon que en esta empresa es necesario la produccién por volimenes altos
ya que esto conlleva la disminucion de costos, por lo que Wokaboo necesita gestionar
sus capacidades comerciales como el desarrollo de la marca para desarrollarse en el
mercado de comida rapida de Ambato y posicionarse en el mismo, a través de un Plan

de Branding.
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5.3. Justificacion

El branding radica en la importancia de lograr ocupar un lugar en la mente del
consumidor, es decir el posicionamiento a través de la comunicacion ideal de la
identidad de la marca hacia los clientes, esto quiere decir que mediante esta propuesta
se busca evitar esa administracion tradicional en la que se toma decisiones netamente
productivas, y combinar esta administracion con la gestion correcta del marketing para

lograr el sentimiento de lealtad en los clientes al llegar a la mente y al corazon de ellos.

La empresa Wokaboo al implementar el Plan de Branding generard ventajas
competitivas en el mercado, a través de innovadoras estrategias comerciales haciendo
énfasis en la diferenciacion del producto y servicio, para consolidar la imagen

corporativa.

5.4. Objetivos

5.4.1.General

Elaborar un Plan de Branding para posicionar la marca Wokaboo en el mercado de

comida rapida en la ciudad de Ambato.

5.4.2. Especificos

e Diagnosticar la situacién actual de la empresa Wokaboo para proponer
alternativas de mejoramiento.

e Determinar el esquema del Plan de Branding a desarrollarse para la empresa
Wokaboo.

e Disefiar el plan de Branding, para lograr el posicionamiento de la marca

Wokaboo en la ciudad de Ambato.
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5.5. Desarrollo de la propuesta

5.5.1. Informacion sobre Wokaboo

Tras la investigacion y la recoleccion de informacion a través de las encuestas a
clientes reales y potenciales, se determina las siguientes consideraciones y nuevos
direccionamientos para la empresa Wokaboo de manera que se obtengan mejores

resultados en su posicionamiento:

e Nombre de la Empresa: Wokaboo

e Inicio de Actividades: Octubre del 2012

e Productos a Ofrecer: Sanduches de Carne, Pollo y
Embutidos.

e Sector Comercial: Comida répida

e Ubicacidn de Elaboracion de Productos:  Ingahurco.

e Tipo de Canal de Distribucion: Servicio a Domicilio

e Segmento — mercado objetivo: Personas de 19 a 35 afios que

laboran en empresas, especialmente en el sector publico, al evaluar la Poblacion
Econdmicamente Activa.

e Género del Mercado Obijetivo: Masculino y Femenino

e Situaciones de Consumo del cliente: Reuniones con entre amigos y

Comparieros de Trabajo

e Disponibilidad de Gasto del Cliente: De 3 a 8 dolares.




5.5.2. Andlisis de la Situacion Actual de la Empresa Wokaboo
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Como inicio del andlisis situacional se emprende el uso de la matriz de perfil

competitivo al comparar la empresa con otras que brindan similares productos y

servicios, determinando en qué posicion se encuentra en el mercado, permitiendo

conocer los puntos clave que se deben mejorar en la empresa Wokaboo para alcanzar

el nivel de su competencia y mejorarlos.

Tabla N° 33: Matriz de Perfil Competitivo

Matriz de Perfil Competitivo en el mercado de comida rapida de Ambato

Y
MERCADO s
x%.-, e
Wokaboo Sanduches Express _ Tortas del Chavo
FACTORE? CLAVES DEL PONDERACION
EXITO Clasificacion Resultado Clasificacion Resultado Clasificacion Resultado Clasificacion Resultado
Ponderado Ponderado Ponderado Ponderado
E:(‘)’gﬂ:::cmn de 0.07 2 0.14 3 0.21 4 028 1 0.07
Sabor de los Productos 0.10 3 03 3 0.3 3 03 2 0.2
Calidad de los productos 0.07 4 0.28 4 0.28 4 0.28 4 0.28
Competitividad en precio 0.10 4 0.4 3 0.3 2 0.2 3 0.3
Innovacion en Publicidad 0.11 2 0.22 3 0.33 3 0.33 2 0.22
Presentacion del producto 0.11 1 0.11 3 0.33 4 0.44 2 0.22
Marca 0.07 1 0.07 3 0.21 4 0.28 2 0.14
Capacidad de produccion 0.10 3 0.3 4 0.4 4 0.4 3 03
Servicio al cliente 0.07 4 0.28 4 0.28 4 0.28 4 0.28
Experiencia en el mercado 0.06 2 0.12 3 0.18 4 0.24 4 0.24
Personal Capacitado 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15 2 0.1
Posicién Financiera 0.04 2 0.08 3 0.12 3 0.12 2 0.08
Volumen de ventas 0.05 2 0.1 4 0.2 4 0.2 4 0.2
TOTAL 1 2.55 3.29 3.50 2.63

1. Mayor debilidad
2. Menor debilidad
3. Menor Fuerza
4. Mayor Fuerza

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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A través de esta matriz se evidencia que las fortalezas mas significantes que tiene la
empresa Wokaboo frente a la competencia es la calidad de los productos,
competitividad en el precio, y servicio al cliente; y las debilidades que impiden su

desarrollo en el mercado es la presentacion del producto y plan de Branding.

55.2.1. Andlisis FODA

En consecucidn del analisis situacional de la empresa, se recurre a la metodologia de
FODA, através de las cuales se evalta el entorno interno y externo de la organizacion

con el objetivo de tomar acciones:

5.5.2.1.1. Andlisis Interno de las Fortalezas y Debilidades

TABLA N° 34: Analisis Interno

MANO DE OBRA METODOS

Rapida Respuesta al
cliente

Personal Estable Personal no capacitado Proceso no sistematizado

Falta de personal por
salarios

Deficiente gestién

Proceso de Calidad )
comercial

Buena atencidn al cliente

Gestion administrativa
empirica

Insercién en el sector
Publico

Agotamiento por la carga
de trabajo

Enfocados al objetivo de
éxitode la empresa

Especializacién en
Sanduches con sabores
unicos

Buen ambiente laboral

MAQUINARIA

Maquinaria doméstica,

Proceso manual

Deficiente control

Precios Competitivos R
financiero

MATERIA PRIMA

. . Costos Elevados por
Maquinaria en buen P

estado

no industrial

Producto de Calidad

pequefios volumenes de
compra

Ausencia de uso de
equipos de cémputo

Ocupan poco espacio
fisico en bodega

Perecidad de los
productos

Minimo intervencién de
magquinaria

Aprobada por el
Ministerio de Salud

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Disponibilidad de compra
inmediata
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Respecto al analisis interno de la empresa, se considera las 4m’s de la administracion
que son la mano de obra, los métodos, la maquinaria y la materia prima , indagando
sobre las fortalezas y debilidades de cada uno de estos aspectos referente a la situacion
actual de la empresa, lo cual permite estructurar la matriz PCI para tomar acciones en

consideracién del impacto en el futuro de la empresa.

5.5.2.1.2. Andlisis Externo de las Oportunidades y Amenazas
Tabla N° 35: Andlisis Externo
POLITICO - LEGAL ECONOMICO
Libertad de Aumento inesperado de Amplia demanda en el Le competen.cia t.iene
L L . mayor experiencia en el
comercializacion impuestos mercado
mercado
Estabilidad Politica Of,erta Al fes ol Inflacidon descontrolada
microempresas
Insercion de empleados
publicos con salarios Presencia de Franquicias
altos
SOCIAL TECNOLOGICO

Alto grado de consumo de
comida rapida en
reuniones

Alta competencia
agresiva en el segmento

Disponibilidad de
elementos tecnoldgicos
para la produccién

Equipos que manejan la
competencia dificil de
adauirir

Asignacioén de tiempo de
descanso enempresas

Facil ingreso de
competencia en el
mercado

Mercado influenciado por
la publicidad

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

De la misma manera se realiza el analisis externo de empresa, para lo cual se utiliza la

metodologia PEST, que toma en cuenta en qué magnitud influye el aspecto politico,
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econdmico, social y tecnologico hacia la empresa, ya que dentro de éstos aspectos se
hallan oportunidades y amenazas considerando el mercado de comida rapida; esta
informacidn se proyecta a para la estructuracion de la matriz POAM para determinar

aquellas de mayor impacto e identificar la situacion actual de la empresa.

5.5.2.1.3. Matriz PCI (Perfil de Capacidades Internas)

Tabla N° 36: Matriz PCI

FORTALEZAS

Personal Estable 0.01 3 0.03
Buena atencién al cliente 0.04 4 0.16
Enfocados al objetivo de éxito de la empresa 0.03 3 0.09
Buen ambiente laboral 0.04 3 0.12
Rapida Respuesta al cliente 0.05 4 0.20
Proceso de Calidad 0.03 3 0.09
Insercién en el sector Publico 0.05 4 0.20
Especializacién en Sanduches con sabores Unicos 0.06 4 0.24
Precios Competitivos 0.06 4 0.24
Maquinaria en buen estado 0.02 3 0.06
Producto de Calidad 0.04 4 0.16
Ocupan poco espacio fisico en bodega 0.02 3 0.06
Materia prima Aprobada por el Ministerio de Salud 0.03 4 0.12
Disponibilidad de compra inmediata de la materia prima 0.02 4 0.08
0.5 50 1.85

Personal no capacitado 0.03 2 0.06
Falta de personal porsalarios 0.03 1 0.03
Agotamiento por la carga de trabajo 0.04 2 0.08
Proceso no sistematizado 0.04 2 0.08
Deficiente gestiéon comercial 0.05 2 0.10
Gestién administrativa empirica 0.06 2 0.12
Proceso manual 0.03 1 0.03
Deficiente control financiero 0.04 1 0.04
Maquinaria doméstica, no industrial 0.02 1 0.02
Ausencia de uso de equipos de cémputo 0.03 1 0.03
Minimo intervencién de maquinaria 0.03 1 0.03
Costos Elevados por pequefios volimenes de compra 0.05 2 0.10
Perecidad de los productos 0.05 2 0.10
0.5 20 0.82

TOTAL 1 70 2.67

Fuente: Analsis de Factores Internos
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Se estructura la matriz PCI, a través de la Fortalezas y Debilidades detectadas; se
realiza la metodologia de tal matriz calificando y ponderando la informacion,
obteniendo las 4 Fortalezas y Debilidades mas relevantes para la empresa, que se
combina en lo posterior en la matriz DOFA. Al realizar el anélisis en la matriz
mencionada se obtiene resultados que las fortalezas son mayores a las debilidades, es
decir que internamente la empresa es fuerte como en la especializacion de sabores de
sanduches, calidad de productos, precios competitivos, rapida respuesta al cliente, es

decir la calidad de servicio al cliente es la filosofia principal de Wokaboo.

5.5.2.1.4. Matriz POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio)

Tabla N° 37: Matriz POAM

OPORTUNIDADES

Libertad de comercializacién 0.07 4 0.28
Estabilidad Politica 0.05 3 0.15
Insercién de empleados publicos con salarios altos 0.04 4 0.16
Amplia demanda en el mercado 0.06 4 0.24
Oferta de créditos para microempresas 0.07 3 0.21
Alto grado de consumo de comida rédpida en reuniones 0.08 4 0.32
Asignacién de tiempo de descanso en empresas 0.05 4 0.20
Mercado influenciado por la publicidad 0.05 3 0.15
Disponibilidad de elementos tecnoldgicos para la produccién 0.03 3 0.09
0.5 32 1.80

Aumento inesperado de impuestos 0.05 1 0.05
La competencia tiene mayor experiencia en el mercado 0.09 2 0.18
Inflacién descontrolada 0.07 2 0.14
Presencia de Franquicias 0.08 2 0.16
Alta competencia agresiva en el segmento 0.06 1 0.06
Facil ingreso de competencia en el mercado 0.08 2 0.16
Equipos que manejan la competencia dificil de adquirir 0.07 2 0.14
0.5 12 0.89

TOTAL 1 44 2.69

Fuente: Analisis de Factores Externos
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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De igual manera que las FD, se utiliza la matriz POAM para calificar y ponderar las

Oportunidades y Debilidades que ofrece el entorno a la empresa, sintetizando las mas

importantes con las cuales se debe tomar acciones a través de la matriz DOFA.

5.5.2.1.5. Matriz DOFA

01

OPORTUNIDADES

Alto grado de consumo de comida
rapida enreuniones

Tabla N° 38: Matriz DOFA

FORTALEZAS

Fl Especializacién en Sdnduches con

sabores unicos

DEBILIDADES

D1|Gestion administrativa empirica

F2 |Precios Competitivos

D2

Deficiente gestion comercial

F3 [Buena atencidn al cliente

D3 Costos Elevados por pequefios

volumenes de compra

F4 |Producto de Calidad

D4

Perecidad de los productos

ESTRATEGIAS FO (Fase de Crecimiento)

ESTRATEGIAS DO (Fase de Madurez)

F2, 02, Introducirse con mayor
intensidad en el mercado através de un
programa de Publicidad Agresivo

02

Libertad de comercializacion

F1, 03 Establecer un Plan de Branding
para posicionar la marca en el mercado

03

Amplia demanda en el mercado

04

Al

Oferta de créditos para
microempresas

La competencia tiene mayor
experiencia en el mercado

F4,01 Hacer que los clientes perciban la
calidad del producto en el segmento
ejecutivo.

D2, 03 Elaborar un Plan de comunicacion
delaempresa

m ESTRATEGIAS FA (Fase de Introduccion)

ESTRATEGIAS DA (Fase de Declive)

A2

Presencia de Franquicias

A3

Facil ingreso de competencia enel
mercado

A4

Inflacion descontrolada

F1, A2 Desarrollar el Benchmarking

D3, A4 Reducir los intermediarios en la
adquisicion de materia prima para
reducir costos.

Fuente: Matriz PCl y Matriz POAM
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Es esencial considerar que la empresa se ha introducido en el mercado de comida
rapida asemejandose a la competencia y mejorando ciertos aspectos que se
encontraban descubiertas por ellos, captando una cuota de mercado sosteniendo
econdémicamente las actividades de la empresa; continuando y situandose en la etapa
de crecimiento, en la cual se debe consolidar bases para que la empresa pueda
desarrollar las actividades de manera consistente, con el objetivo de obtener grandes

rentabilidades del mercado a través del altos voliimenes de ventas.

Es necesario que la empresa Wokaboo desarrolle un adecuado Plan de Branding para
posicionar su marca en el mercado de comida rapida, ya que esto conlleva al aumento
de las ventas y reduccion de costos operativos; tomando en cuenta gque la elaboracién
de productos alimenticios los costos varian en cantidades considerables debido a que
mientras mas grandes sean las ventas el margen de desperdicio de materia prima

disminuye que ésta es perecible y el tiempo de conservacion es minimo.

Tras tal andlisis se considera que no se puede incursionar en un plan de publicidad sin
tener claro lo que se pretende transmitir a los consumidores, es por esto que se requiere
del Plan de Branding que apoya la gestiéon comercial de los productos, tomando en
cuenta que se produce sabores Unicos en los sanduches que se venden en mayores
cantidades; lo cual conforma una ventaja competitiva en el mercado, a través de la cual

se puede tomar acciones para destacarse frente a la competencia.

A traves de la matriz FODA también se determina posibles escenarios en etapas de
madurez y de declive, informacién con la cual se razona estrategias probables que se
emplearian en tales escenarios, ademas que en la etapa de crecimiento actual se debe

gestionar actividades para reducir el impacto futuro de las debilidades y amenazas que
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se originan por factores internos y externos, es decir siempre se debe estar al tanto del
entorno de la empresa ya que el mercado es muy dinamico y los escenarios no son
constantes, motivo por el cual el estudio FODA se debe realizar con tiempos prudentes

de frecuencia, corrigiendo las acciones tomadas en funcion del mercado.

5.5.3.Esquema del Plan de Branding para Wokaboo

El esquema a desarrollar para fortalecer la marca de la empresa Wokaboo, y

posicionarla en el mercado es el siguiente:

Tabla N° 39: Esquema del Plan de Branding

1.- Prominencia de la Marca

Bloques Constructores de la Marca

IDENTIDAD Nomb_re
({QUIEN ERES Logotipo
Simbolo

TU?

> Colores

2.- Desempeiio de la Marca

Atributos - Beneficios

> Ingredientes Primerios y Complementarios

> Confiabilidad, durabilidad, posibilidad de mantenimiento.
> Efectividad, Eficiencia y Empatia del servicio

> Estilo y Disefo

> Precio

3.- Imagineria de la Marca

SIGNIFICADO
i{QUE ERES TU?

Caracteristicas Intangibles

> Perfiles de Uso

> Situaciones de Compra y Uso

> Personalidad y Valores

> Historia, Herencia y Experiencias

Personalidad de la Marca

>Sinceridad

> Emocidén

> Competencia

> Significacién

> Resistencia

RESPUESTA
LQUE ME
PUEDER DECIR
DE TI?

4.- Opciones de la Marca

Calidad de Marca

Credibilidad de la Marca

Consideracion dela Marca

Superioridad de la Marca

5. Sentimientos hacia la Marca

Calidez

Diversién

Excitacidn

Seguridad

Aprobacidn Social

Auto respeto

RELACIONES
L{QUE HAY DE TI
Y DE MI?

6.- Resonancia de la Marca

Lealtad de la conducta

Apego de las actitudes

Sentido de Comunidad

Participacién Activa

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
Fuente: Keller, (2008).
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5.5.3.1.  Desarrollo del Plan de Branding de Wokaboo

Wokaboo nace con el propdsito de comercializar productos de comida rapida en la
ciudad de Ambato, para lo cual necesita desarrollar un Plan de Branding para lograr
ocupar un lugar en la mente de los consumidores a través del posicionamiento; tal

proceso de branding se detalla a continuacion:

5.5.3.1.1. Identidad de la Marca

En esta etapa Wokaboo requiere establecer las bases que sostengan el origen de sus
caracteristicas de imagen de su empresa, y Si es necesario tomar correcciones bajo
parametros cientificos que brinden mejores resultados hacia los consumidores. Es
decir como inicio del proceso de branding es necesario saber quién es la empresa,
identificar claramente que es lo que lo caracteriza y diferencia de la competencia en el

mercado.

5.5.3.1.1.1. Prominencia de la Marca

55.3.1.1.1.1. Nombre

La empresa establece su nombre de manera empirica, contemplado ciertos parametros
que se utilizan tradicionalmente, en este caso se considera el nombre Wokaboo, que
ciertamente al analizar y comparar con textos cientificos, se determina que este nombre
se ubica en la categoria de “inventado”, debido a que se origin6 por un sonido similar

de “kaboo” y bocado, y “Wo” se afiadi para realzar el nombre. Ademas al examinar
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las 22 leyes inmutables del branding y textos de branding, se reflexiona que el nombre
debe ser facil de recordar y pronunciar, razén por la cual se considera que al
promocionar el nombre de la empresa se transmita la forma de pronunciar el mismo,
ya que al escribirlo es Wokaboo y al pronunciarlo es las dos letras “00” se traducen en

“u”, de manera que las personas digan “Wokabu”.

Wokaboo

Ademas la palabra Wokaboo se relaciona con “Peek-a-boo”, ya que tienen sonidos
similares de pronunciacién; la expresion “peek-a-boo” es usualmente utilizada por
Estadounidenses para llamar la atencion de nifios al momentos de tomar una fotografia,
por despertar el interés al escuchar esta palabra sin importar su significado y fijando
su atencion en un punto especifico; es asi que al usar el nombre Wokaboo se pretende

que los consumidores recuerden facilmente a que empresa se refiere ese sonido.

55.3.1.1.1.2. Logotipo

Para comunicar el nombre hacia los clientes, se desarrolla el logotipo que consiste en
la representacion gréafica del nombre tomando en cuenta factores que influyen en el
comportamiento del tipo consumidor al cual estan enfocados los productos de la
empresa, para lo cual es necesario verificar el efecto de los colores para establecer el
logotipo de la empresa, que al enfocarse en el mercado de comida rapida ser requieren

colores calidos que asocien los clientes con la necesidad de alimentarse, pero la
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empresa toma la decision de diferenciarse a través de un estilo diferente de comer

comida rapida con amigos y familiares por lo cual utiliza otros colores de realce.

Los colores que se utilizaron para la construccién del logotipo son:

Imagen N° 8: Color 1_Rojo

PANTONE P 45-8 C

Se tom6 en cuenta el color rojo como base ya que se usa para intensificar el
metabolismo del cuerpo con efervescencia y apasionamiento, es decir se pretende

aumentar la necesidad de hambre para vender mas los sanduches de Wokaboo.

Imagen N° 9: Color 2_Café

PANTONE P 36-16 C

Se combina con el color café ya que brinda sentimiento de confianza y estimula el
apetito, ademas se afiade este color ya que da tono de elegancia como el negro pero
con la diferencia que el café es un color calido ideal para el uso en el servicio de comida

rapida.
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Imagen N° 10: Color 3_Verde

PANTONE P 160-8 C

Se agrega el color verde, para brindar la sensacion de frescura, transmitiendo la idea
que los sanduches son productos saludables ya que se utiliza materia prima de calidad,
ademas el color verde se asocia con los vegetales como la lechuga que se utiliza en

todos los sanduches.

De manera de consolidar la imagen de elegancia se agrega el color blanco al transmitir
el sentimiento de optimismo y modernidad; asi mismo se agrega en color blanco la
imagen de una cara feliz junto a un tenedor, permitiendo que el consumidor sepa
claramente que esa imagen se asocia con comida; esta decision se toma para
diferenciarse ya que no lo tiene la competencia y bajo antecedentes del mercado las

ideas mas descabelladas pueden llegar a ser éxitos en el mercado.

Imagen N° 11: Logotipo Wokaboo

e o L

WCKABoO|

the sandwrich factory

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Ademas es importante diferenciarse de la competencia como lo establece la ley de los
colores, que se debe tomar un color diferente al de la competencia; en este caso la
competencia principal es Sanduches Express con esencia del color verde, Tortas del
Chavo con el color amarillo, El Esparfiol con el color Vino y La Casa del Sanduche

Verde.

5.5.3.1.1.1.3. Simbolo

Para complementar la imagen de la marca, se disefia un simbolo en base a la idea de
dar una idea divertida de comer sanduches al agregar dentro de la palabra Wokaboo
una cara feliz y un tenedor, es decir que una persona que esta dispuesta a comerse un
sanduches estara feliz de consumirlo ya que se sentira satisfecho de saciar un antojo
de hambre a través de un producto delicioso. Ademas la intension de relacionar la
palabra Wokaboo con peek-a-boo, es despertar el interés en algo, en este caso es que

la persona recuerde la cara feliz con el tenedor al escuchar el nombre de la empresa.

Imagen N° 12: Simbolo Wokaboo

WOK/A\BoO

the sandwich fadura

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Es asi que una vez fijado el nombre, logotipo y simbolo de la marca, se establece el
packaging para presentar el producto a los clientes, considerando los resultados de las
encuestas se define las envolturas de papel por costos y facilidad de abastecimiento; la

presentacion seré la siguiente:

e La primera envoltura serd un papel que identifique que lo proporciona la
empresa Wokaboo, para lo cual se determin6 dos opciones: la primera es un
papel con el color rojo de base y el logotipo de la empresa para rodear la parte
inferior del Sanduche, y la segunda un papel de color blanco con el nombre y

logotipo de la empresa impresas en color rojo para envolver todo el Sanduche.

Imagen N° 13: Packaging_Envoltura Interna

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Por facilidad de envoltura y costos se definié la segunda opcién, permitiendo
que el producto cumpla con la necesidad de los clientes y brinde la sensacion

de elegancia y calidad del servicio y producto.
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La segunda envoltura sera de la misma manera en bolsa de papel con el color

rojo y el logotipo de la empresa Wokaboo.

Imagen N° 14: Packaging_Envoltura Externa

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Una presentacion de un combo sera de la siguiente manera:

Imagen N° 15: Packaging Wokaboo

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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5.5.3.1.2. Significado de la Marca

Una vez determinada la identidad de la empresa, es importante destacar qué hace y

quién es la empresa, indicando la diferencia ante sus competidores en el mercado.

Imagen N° 16: Imagen Wokaboo

Aa O

V™™ _

QO —
S

S

7 the sandwich Factory

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

5.5.3.1.2.1. Desempefio de la Marca

En lo que respecta al Desempefio de la Marca, se sefiala ciertas atributos y beneficios
que los clientes adquirian si prefieren a Wokaboo frente a la competencia, es decir lo

que lo destaca y qué lo que brindara al cliente una experiencia diferente.

55.3.1.2.1.1. Atributos y Beneficios

e Ingredientes Primarios y Complementarios

La empresa Wokaboo, a pesar que la calidad no es esencialmente una ventaja
competitiva en contexto de marca, se adquiere sus ingredientes a proveedores
que brindan productos con normas de higiene para garantizar la salud de los

consumidores de Wokaboo; se proyecta eliminar intermediarios y negociar con
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los productores directos de estos ingredientes de manera que en un futuro se
pueda resaltar la negociacion de empresas prestigiosas y destacar que los
productos de Wokaboo con de calidad, y brindan seguridad a los clientes al

momento de consumirlos.

Los proveedores de la materia prima de los sanduches serdn netamente
ecuatorianos, de esta manera se enfatiza el consumo de la produccion nacional,

cumpliendo con la responsabilidad de origen de la empresa.

Imagen N° 17: Atributo Nacional

- iMucho
mejor!
si es hecho en

ECUADOR

-

Fuente: http://www.muchomejorecuador.org.ec/
Adaptado por: MANJARRES, Johnathan (2013)

Confiabilidad, Durabilidad y Posibilidad de Mantenimiento

Debido a que Wokaboo maneja ingredientes facilmente perecibles, es
necesario contar con la rotacion constate de estos, de manera que siempre se
encuentren saludables, ademas que la empresa debe contar con equipos de

refrigeracion que conserven en perfecto estado los ingredientes, esto se vera
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reflejado en la cantidad de quejas por el mal estado del producto, lo cual se
debe evitar en lo absoluto. Estas quejas se recogeran en la pagina Web de
Wokaboo en la red social Facebook o si desea el cliente a través de formularios

al momento de la entrega.

Imagen N° 18: P4gina Facebook Wokaboo

facebook

About Photos Likes Tab1 Tab2

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Es importante atender toda queja o sugerencia que proporcione el cliente con el
objetivo que éste confie en la seriedad de la empresa y que los productos y servicios
seran de calidad, de esta manera el prestigio de Wokaboo aumentara y se posicionara

en el mercado sélidamente.



137

Como apoyo para la confiabilidad del cliente se exponen en el empaque las
certificaciones que otorgan los distintos institutos municipales garantizando el
servicio que se brinda a los clientes. A pesar que el tiempo de consumo se
sobreentiende se debe sugerir en los empaque que los productos se deben
consumirlos en el instante que se entrega al cliente, y evitar almacenarlos,
debido a que esto puede alterar el estado de los productos y conllevara al

enfermar al cliente, lo cual se pretende evitar en su totalidad.

Imagen N° 19: Empaque Wokaboo

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Efectividad, Eficiencia y Empatia del servicio

Es necesario que el tiempo de respuesta de la empresa al cliente sea rapido sin
alterar la calidad del producto, lo que conlleva a estandarizar el proceso de
produccién de cada producto para minimizar tiempos y costos; de esta manera
se aumenta la capacidad de atender a todos los clientes y se evita

insatisfacciones por disgustos de demora en el servicio. Ademas, es necesario
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emplear personal que entienda el significado de la importancia de los clientes
para la empresa y se comprometa en dar un buen servicio para que se sienta a

satisfecho con éste.

Estilo y Disefio

Lo que diferencia a una empresa de otra y es apoyo en el posicionamiento de
la marca, es la experiencia que se brinda al consumidor y que la recordaré al
escuchar el nombre, como en este Wokaboo; para lo cual se dispone el disefio
decorativo de los empaques de la empresa que deben ser modernizados con
frecuencia para que en el cliente sé que cree expectativa sobre los nuevos
disefios, utilizando los colores establecidos en la identidad de marca
manteniendo el estilo juvenil para que las personas puedan consumir los
productos en un ambiente agradable con sus amigos y familiares. El tono del
color rojo sera la identidad de la empresa Wokaboo, lo que permitira que el
cliente lo asocie facilmente con la organizacion al observar el logotipo de la
empresa. Como el nuevo esquema de comercializacion de Wokaboo serd
Unicamente servicio a domicilio es necesario reforzar la imagen corporativa de

la misma, por lo tanto se emplea el uso de :

v Vehiculo con la identificacion de la empresa

v Uniforme de la persona que trabaja en Wokaboo.
v"Identificacion del Personal de Wokaboo

v Empaques de los productos.

v" Papeleria con la Identificacion de la empresa.
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Vehiculo con la identificacion de la empresa:

Para la entrega de los producto de Wokaboo, es necesario utilizar un medio de
transporte, que en este caso por motivo de costes de combustible y de inversion sera
una moto con el disefio plasmado que se identifica con la empresa a través de sus

colores.

Imagen N° 20: Transporte Wokaboo

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Uniforme del personal de Wokaboo:

De la misma manera como refuerzo en la imagen de la empresa en el servicio a
domicilio, se empleara el uniforme adecuado para el personal que entregara los

productos solicitados a los clientes, este uniforme se conformara de una camiseta de
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cuello redondo de color rojo con el logotipo de la empresa Wokaboo en la parte central
frontal de la camiseta, y una gorra con las mismas caracteristicas; asi se proporcionara

seguridad al cliente del origen de los productos.

Imagen N° 21: Camiseta

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Imagen N° 22: Gorra Wokaboo

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Identificacion del Personal de Wokaboo:

Para identificar al personal de la empresa, se utilizara un “PIN” con detalle del logotipo
de la empresa y el nombre de la persona que entrega los productos a domicilio a los
clientes. Este elemento se ubicara en la parte frontal superior derecha de la camiseta
del personal de Wokaboo; el uso de esta identificacion se la hace por ser una forma

diferente a la de la competencia.

Imagen N° 23: Identificacion Personal Wokaboo

\/»O(/\B"éo;«;

the sandwich [u\ota S

Alex

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Empaques de los productos:

Como se menciond anteriormente en el packaging, se disefi6 el empaque para expender

los productos de Wokaboo con servicio a domicilio, con la imagen de la empresa.
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Imagen N° 24: Empaques Wokaboo

Elaborado por: MANJARRES, Johnathan (2013)
Fuente: Packaging Wokaboo

Papeleria con la Identificacion de la empresa:

Es esencial contar con la papeleria formal para mantener siempre clara la identidad de
Wokaboo, ya sea a través de tarjetas de presentacion, hojas membretadas, sobres de
mensajeria y otros elementos similares con el objetivo de presentar una imagen de
marca clara y sélida a todas las personas; ademas este tipo de papeleria permite

posicionarse tanto en la mente de clientes como también de los proveedores.

Imagen N° 25: Papeleria Wokaboo

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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e Precio

El precio segun la Ley del Branding indica que es un determinante para la
categorizacion de la empresa por concepto del cliente, es por esto que la
empresa Wokaboo, necesita aumentar sus precios para que sea mejor apreciado
por los consumidores bajo efecto conducto y sicologico de las personas.
Conjuntamente los productos ser&n mejor apreciados por los clientes, y
aumentara la rentabilidad de la empresa, lo que conlleva a la posibilidad de
mejorar el servicio a los clientes. En medida de aumento de precios en
Wokaboo, debe ser razonable, ya que el mercado de Ambato es sensible al
precio, por lo tanto se debe establecer un precio que sea comprendido con la

calidad de servicio que ofrece la empresa.

Tabla N° 40: Incremento de Precios Wokaboo

Productos Precio Anterior | Precio Actual | Incremento
1.75 2.25 43%
2.00 2.75 38%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

5.5.3.1.2.2. Imagineria de la Marca

La empresa Wokaboo requiere crear una buena imagen en la mente del consumidor,
es decir en este punto de branding se daré a conocer a los cliente todos los aspectos
extrinsecos de los productos que se desarrollaron anteriormente; de esta manera se

pretende diferenciarse de la competencia aplicando distintas actividades para
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estrategias para que el segmento al cual se dirige Wokaboo identifiques claramente el
logotipo, nombre y color de la marca. Como se identifico en la encuesta la demanda
que sostiene las actividades de la empresa se constituye por personas entre 15y 30
afios, que normalmente adquieren los productos en horarios de estudio y trabajo para
lo cual se debe identificar todas sus percepciones, pero por estrategias de
comercializacion y rentabilidad se decide enfocar los esfuerzos de la empresa hacia un
nuevo mercado que es personas que trabajan o estudian en la universidad, en

preferencia a empleados del sector publico.

Imagen N° 26: Imagineria de Wokaboo
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Es esencial acercarse a las instituciones para establecer negociaciones y contratos con

éstas para cubrir mejor el mercado lo que conlleva al aumento del volumen de ventas.
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55.3.1.2.2.1. Caracteristicas Intangibles

Perfiles de Uso

Es uso o destino Unico de los productos de la empresa Wokaboo, es para
satisfacer la necesidad fisioldgica de hambre en las personas, que normalmente
se requieren para reuniones de trabajo o reuniones con amigos; debido a que
los productos de Wokaboo son productos en cantidad suficiente y con sabores

aceptados para este tipo de eventos.

Situaciones de Compray Uso

Como previamente se menciond, las situacién de compra y uso es generalmente
para consumirlos acompariados de amigos y colegas en el trabajo, ya que son
faciles de consumirlos y dinamiza el ambiente en el cual las personas los

comen.

Imagen N° 27: Wokaboo Delivery

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Personalidad y Valores

Es esencial que se transmita los valores bajo los cuales trabaja Wokaboo, por
lo tanto se debe enfatizar con publicidad para comunicar que sus actividades
se las realiza con honestidad como es el caso de ofrecer un producto de calidad,
asi como respeto al cliente cumpliendo con los servicios que se ofrece. La
filosofia en sintesis es trabajar con calidad y siempre escuchar las sugerencias
de los clientes ya que son la razén de ser de la empresa; Wokaboo siempre

buscara satisfacer las necesidades de los consumidores.

Y como aporte de conservacién del medio ambiente, existe responsabilidad de
reciclar envases que se utilicen en proceso de la produccion de comida rapida
para entregarlos a personas que tienen oportunidad de ingresos por esta

actividad, cumpliendo con una responsabilidad social.

Historia, Herencia y Experiencias

Wokaboo, es una empresa practicamente joven, pero debe llevar un registro de
las experiencias que se presentan, con el objeto que los clientes tengan
conocimiento de la evolucion de la empresa que los esta atendiendo, de manera

que en ciertas posiciones se sientan identificados con la misma.

Parte de su historia se evidencia en su tipo de servicio, en primer lugar se
destin6 un lugar para que las personas se acerquen a degustar los productos

pero mediante la evolucion de las ventas se determina que el servicio sera
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Unicamente a domicilio enfatizando en el disefio de los empaques para que

tengan mejor aceptacion en los clientes.

Imagen N° 28:1magen Wokaboo

RVV_SV'¢
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the sandwich fmd’ora

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

5.5.3.1.2.2.2. Personalidad de la Marca

Como afadidura de la apreciacion de los clientes de la marca, se considera 5
dimensiones segun Keller Kevin, en las cuales se clarifica la imagen de la empresa, de

esta manera:

Tabla N° 31: Personalidad de Wokaboo

Wokaboo se basa en la honestidad debido a que se
compromete de forma rigida en ofrecer sus productos y
servicios con la calidad mencionada.
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Como el mercado objetivo estd en un rango de edad joven,
es necesario que wokaboo proporcione imaginacion y
modernidad al brindar los servicios.

La distincion de Wokaboo, se basa en la confiabilidad para
sus clientes, que se sientan seguros que sus necesidades
van a ser atendidas.

Por efecto de las medidas de precio, se pretende brindar
alta categoria para el producto conservando calidad
percibida en los clientes.

Se resiste a renunciar a brindar un buen servicio a los
consumidores.

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

5.5.3.1.3. Respuesta del Cliente hacia la Marca

Para proseguir el proceso de desarrollo de la marca, se requiere conocer la percepcion

de los cliente sobre las actividades y productos que ofrece la empresa Wokaboo.

5.5.3.1.3.1. Opciones de la Marca

5.5.3.1.3.1.1. Calidad de Marca

A pesar que las leyes del branding mencionan que la calidad no es tan relevante en el
posicionamiento, Wokaboo mantiene sus actividades en base a la calidad, por lo cual
se requiere saber que los clientes entienden que sus productos sean de calidad, por tal
motivo se destina un buzon de quejas y sugerencias para tener conocimiento de la

apreciacion de laempresa. Y para mantener un mejoramiento continuo se debe realizar
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encuestas de sondeo de manera que los clientes sienta que escuchados en sus

exigencias.

55.3.1.3.1.2. Credibilidad de la Marca

Es importante realizar alianzas estratégicas con empresas que ya tienen historia en el
mercado con buenos antecedentes, con el objeto que los clientes de Wokaboo perciban
que va por buen camino y se sientan identificados manifestando que ellos consumen
productos en esta empresa. Va de la mano con el cumplimiento de los servicios y

productos ofrecidos previamente establecidos en la empresa.

Imagen N° 29: Proveedores Wokaboo

panificadoray
AMERTDS

Fuente: Internet

Adaptado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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5.5.3.1.3.1.3. Consideracion de la Marca

A través de un correcto plan de comunicacion se pretende propiciar que las personas
consideren a Wokaboo para la compra de comida rapida ya se esta comunicacion en
persona o via web, medio en el cual se puede dinamizar la publicidad sin generar gastos
a traves de paginas sociales. Como presentacion fisica se entregara tarjetas con los
detalles de la empresa, manteniendo elegancia y modernidad sobre la marca Wokaboo,

asi:

Imagen N° 30: Pagina Social Wokaboo

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Imagen N° 31: Tarjetas de Presentacion Wokaboo

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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5.5.3.1.3.1.4. Superioridad de la Marca

La superioridad de marca se basa en la eleccion unica de los cliente de Wokaboo frente
a los consumidores, es decir el objetivo en si del posicionamiento de la marca, para lo
cual se debe enfatizar en la intervencidn de eventos en los cuales se sienta la presencia
de la empresa en mercado, siempre y cuando se conserve la categoria del producto en

el mercado.

5.5.3.1.3.2. Sentimientos hacia la Marca

55.3.1.3.21. Calidez

La marca Wokaboo pretende brindar un sentimiento de bienestar al momento de
consumir los productos entre colegas, amigos o familia. Es decir pretende ser
considerada la primera opcion en el momento de reuniones o eventos, ya que los
efectos del producto son beneficios para las personas y ofrece un ambiente mas

amigable entre las personas al momento de consumir los productos.

5.5.3.1.3.2.2. Diversion

La marca Wokaboo no esta enfocada esencialmente en la diversion pero si pretende
brindar una experiencia diferente al ser elegidos, por lo cual se tomara acciones en
modernizacion e ingenio de la forma de comercializar sus productos. Se pretende
adecuar en el empaque distintos tipos de mensajes, los cuales van a influir en los

consumidor de forma indirecta. De la misma manera se mantendra ideas ingeniosas en
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la pagina Web de Facebook recordando a los clientes que estamos presentes en el
mercado. Es importante desarrollar la publicidad de Wokaboo en base a su logo, ya
que en él se encuentra una cara feliz y hambrienta junto a un tenedor, lo que transmite
felicidad al verlo, como una forma divertida al momento de acordarse de la marca

Wokaboo y al consumir los productos.

Imagen N° 32: Oportunidad de Diversion Wokaboo

WOK/ABoO|

ﬂLB &annlwu:'l I:ad’ura

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Imagen N° 33: Personaje Wokaboo_Diversion

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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5.5.3.1.3.2.3. Excitacion

Al igual que el sentimiento de diversion, por ser un producto de alimentacion la
excitacion no aplica directamente en la marca Wokaboo, debido a que la empresa se
basa en satisfacer una necesidad fisiologica y no esencialmente buscar entretenimiento
para el consumidor; pero es cierto que se tomara acciones para comercializar los

producto de formas ingeniosas aprovechando el logotipo de la empresa.

55.3.1.3.2.4. Seguridad

Wokaboo transmitira la sensacion de confianza a los clientes al proporcionar productos
de calidad con el historial del desempefio de sus ventas, pero no se enfocara en brindar
seguridad fisica sino bioldgica para las personas ya que el servicio de Wokaboo esta

enrolado esencialmente en proveer alimentos de comida rapida como los sdnduches.

5.5.3.1.3.2.5. Aprobacion Social

En la ciudad de Ambato la sociedad en términos de 15 a 30 afios, se ve influenciada
por la aprobacidn social, por lo tanto la marca Wokaboo pretende tener prestigio, y
brindar orgullo a aquellas personas que acudan a ésta para satisfacer sus necesidades.
De esta manera aumentaran las ventas para la empresa y se podra proyectar a otras
zonas geogréaficas. Es importante resaltar fechas importantes para las personas en

general en la pagina WEB, como son casos de fin de afio, navidad, fiestas de la ciudad
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y otros a traves de los cuales los clientes notardn que la empresa Wokaboo esta

presente, como en la siguiente imagen:

Imagen N° 34: Feliz Navidad Facebook_Wokaboo

Like - Comment * Share

£ Jose Reinanaranjo, Myriam Cdrdova, Jean Paul Manjarres and 4 others
like this.

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Asi mismo es importante involucrarse en eventos sociales como actividades deportivas
en el caso de carreras o caminatas en la ciudad, en la venta de entradas de conciertos,

y alianzas con instituciones para promocionar los productos de la empresa
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5.5.3.1.3.2.6. Auto respeto

Este sentimiento es muy dificil de lograrlo ya que se basa mas en una necesidad de
auto-realizacion, en la cual las personas se sienten orgullosas de lo que hicieron, pero
al adquirir productos de Wokaboo es un momento pasajero que se graba en la mente
de los consumidores pero no es tan importante dentro de la jerarquia de sus actividades
rutinarias; debido a que esta necesidad se la puede satisfacer con otro tipo de alimentos
no principalmente del tipo comida rapida, razén por la cual no se asocia la marca

Wokaboo con el sentimiento de auto-respeto.

5.5.3.1.4. Relaciones con el Cliente

5.5.3.1.4.1. Resonancia de la Marca

Wokaboo mantendra constante comunicacion con los clientes a través del medio de
Internet enfatizando en las redes sociales, manifestando la importancia que tienen los
clientes para la empresa. Ademéas se hard campafia social con respecto a la
conservacién ambiente anteriormente mencionada, de manera que se apoye en

responsabilidad humana.

Esto con el tiempo conllevara al posicionamiento en la mente del consumidor, y lealtad
en el comportamiento de sus compras en el aspecto de comida rapida, pero de la misma
manera Wokaboo se debe ser constante en la renovacion e innovacion en la produccion
y comercializacion de sus productos, proporcionando modernizacion para el segmento

al cual se encuentra dirigido.



156

5.5.4. Estrategias de Posicionamiento de Marca

El objetivo de la investigacion es la determinacion de la identidad de la empresa pero
es necesario determinar estrategias a través de las cuales se transmitird estas
caracteristicas hacia los clientes tanto potenciales como a los reales; distinguiéndose

estrategias administrativas y comerciales.

55.4.1.  Estrategias Administrativas

Dentro de las estrategias administrativas para posicionar la marca en la ciudad de
Ambato, principalmente se contempla la estandarizacion de los procesos en la empresa
para reducir tiempos y optimizar recursos, para brindar un mejor servicio a los clientes
de Wokaboo. Se detallara el proceso en la pagina Web de modo que los clientes tengan
conocimiento sobre la calidad de productos que se los entrega; dinamizando el proceso

a través de fotos para mejor aceptacion visual.

55.4.2.  Estrategias Comerciales

Para establecer las estrategias comerciales de Wokaboo, se considera el modelo AIDA,
ya que se pretende tener la atencion de los clientes, despertar el interés en ellos, y crear
la necesidad a través del deseo de los productos de la empresa y tener accion en el
mercado con una publicidad interactiva. Este modelo se aplica a través de la

comunicacion del marketing integral que contempla la publicidad, las relaciones
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publicas, ventas personales y la promocion de ventas. A continuacion se detalla las

estrategias de comercializacion de los productos y servicios de la empresa Wokaboo:

e Con respecto a la imagen de la empresa, se elaborara el uniforme ingenioso
para las personas que entreguen los productos a los clientes, de manera que sea
Ilamativo pero que también tenga estilo juvenil, tomando en cuenta los colores

de la empresa para la confeccion de estos uniformes.

Imagen N° 35: Uniforme de Wokaboo

a0
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the sandwich factor

{, Delivery: 2423344

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Es necesario tener alianzas estratégicas con los proveedores, de manera que se
reduzcan los costos por concepto de negociaciones, como es el caso de
embutidos “Juris”, embutidos “Casa Noble”, queso La Holandesa, panaderias
y otros; la participacion con ciertos proveedores permite que el prestigio de

Wokaboo aumente por el historial en el mercado de ellos.

Imagen N° 36: Alianzas Estratégicas Wokaboo

panificadoray,
#MBRTOY

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Se negociara con imprentas anualmente con proyecciones trimestrales de
empaques para los productos de la empresa, los cuales conformaran la nueva
imagen de la empresa, como es el caso de Artes Gréficas Senefelder fabricante

de empaques con el apoyo de “fcarrillo fotographi”.

Imagen N° 37: Presentacion de los Empaques de Wokaboo
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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e Se hara actualizaciones continuas en la pagina Web de Facebook, con el fin de
mantener contacto interactivo con los clientes, ademés se debe hacer notar la
presencia de la empresa en fechas festivas de conocimiento general; este medio
es muy util ya que se puede dinamizar la comunicacion con el cliente y su costo

es sumamente bajo, de manera que se optimiza recursos financieros.

Imagen N° 38: Pagina Web Wokaboo

About Photos Likes Tab1 Tab2

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

e Es necesario elaborar en lo posterior un plan de comunicacion para transmitir
a los clientes cobmo la empresa planea satisfacer sus necesidades, y la razén por
la cual deberian escoger Wokaboo frente a la competencia; inicialmente se

emprendera tarjetas de presentaciéon y volantes publicitarios, apoyado con el
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uso de Facebook; es ideal llegar al punto de presentar la imagen de la empresa

en publicidad visualmente continua y llamativa para los consumidores.

Imagen N° 39: Flyer Wokaboo
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Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Imagen N° 40: Flyer 2 Wokaboo

. TODOS los MoRTes |
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Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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De la misma manera se realizard publicidad en medios sociales para que las
personas conozcan sobre la existencia de la empresa y de los productos que

ofrece.

Imagen N° 41: Publicidad Prensa Wokaboo
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Imagen N° 43: Publicidad Vial de Wokaboo en Taxi

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Imagen N° 44: Valla publicitaria Wokaboo

Te Wevarwos todo
el sabor donde estés ...

{, Delivery: 2423344

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Se haré un plan para visitar distintas instituciones y ofrecer los productos de la
empresa Wokaboo haciendo énfasis que son ideales para recesos de
capacitaciones y conferencias, ya sea por la facilidad de consumirlos y el
ambiente que se genera ese momento, ya que las personas tendran que utilizar
sus manos directamente en el producto, rompiendo el formalismo, creando méas
confianza entre las personas que comen los sdnduches.

Para llegar a los clientes a traves del servicio a domicilio, es necesario
proporcionar a los clientes elementos con la imagen de la empresa de manera

que al ver esos items recordara a quien acudir para satisfacer la necesidad de
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sanduches, en el caso de familias se entregara principalmente imanes con para
que ubiquen en sus refrigeradoras, y en el caso de oficinas tasas que
diariamente utilizaran para tomar café al momento de trabajar; para los clientes
en general se regalara calendarios con la imagen de la empresa, “toma todos”,

esferos y otros elementos que identifiquen a la empresa.

Imagen N° 45: Iman Refrigeradora Wokaboo
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Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Imagen N° 46: Tasas Wokaboo
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Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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Imagen N° 47: Calendario Wokaboo

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Imagen N° 48: “Tomatodos” Wokaboo

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)
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e Se respondera cualquier inquietud y sugerencia de los clientes, de tal manera
que el cliente se sienta escuchado por la empresa y se identifique con la misma,

posicionandose en su mente a través del buen servicio.

Lo ideal de este conjunto de estrategias es dirigirse lograr insertar la marca Wokaboo
en la mente de los consumidores en una posicion positiva , logrando ocupar un lugar
en sus mentes y en sus corazones, al constituirse en una empresa que brinde seguridad
y confianza a los clientes al momento de consumir los productos; es decir la empresa

busca que sus clientes se sientan identificados con ella y se cree un ambiente amigable.

Imagen N° 49: Imagen Publicitaria Wokaboo

“1..‘

Nﬂ“'H DELIVERY E)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)



5.5.5. Analisis Financiero
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Se analiza el escenario financiero de la comunicacion del Plan de Branding de

Wokaboo hacia los consumidores, se debe tomar en cuenta cada uno de los gastos:

Tabla N° 32: Reporte financiero de Imagen de Wokaboo

Reporte Financiero de Imagen de Wokaboo

Cantidad| Valor Valor . .
Detalle L Consideraciones Valor Anual
Anual | Unitario Total
Disefio de Logo
— — $200.00
Honorarios Disefiado 1 $ 200.00 $ 200.00 Inversién Inicial
Vestimenta Personal
Camiseta 6 $ 15.00 $90.00 Pago anual
$180.00
Gorro 6 $ 10.00 $ 60.00 Pago anual
PIN de identificacién 3 $10.00 $ 30.00 Pago anual
Presentacién Productos
$ 768.00
Empaques de Carton 19200 0.04 S 768.00!En Base al volumen de Venta
Publicidad
Volantes 20000 $0.04 $ 800.00 Pago cada tres mese
Vallas 3 $ 200.00 S 600.00 Pago cada 4 menses
Taxis 12 $40.00 $ 480.00 Pago mensual
Buses 6 $ 100.00 $ 600.00 Pago bimensual
- $5,875.00
Calendario 100 $ 3.00 $ 300.00 Pago anual
Hojas membretadas 100 $0.05 $ 5.00 Pago anual
Tarjetas 2000 $0.05 $90.00 Pago anual
Tasas de Wokaboo 1000 $1.50( $1,500.00 Pago anual
Imanes de Wokaboo 3000 $0.50| $1,500.00 Pago anual
Internet
. A - $0.00
Pagina de Red Social 1 $0,00| $0.00| Sin valor a pagar

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Tomando en cuenta los gastos de la imagen de wokaboo se compara dentro de un flujo

de caja anual con el objetivo de evaluar los efectos de la aplicacion del Plan de
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Branding en la empresa Wokaboo, es decir se mide la factibilidad de la estrategia

comercial:
Tabla N° 33: Flujo de Caja Anual Wokaboo
Flujo de Caja Wokaboo
afno 0 afio 2 afio 3 afo 4 afno 5

Precio $2.50 $2.65 $2.81 $2.98 $3.16
Unidades por hora 20 22 24 27 29
Unidades diarias 160 176 194 213 234
Unidades mensuales 3200 3520 3872 4259 4685
Unidades anuales 38400 42240 46464 51110 56221
Ventas $96,000.00] $111,936.00] $ 130,517.38] $ 152,183.26] $ 177,445.68
Total Ingresos $96,000.00| $ 111,936.00| S 130,517.38|S5 152,183.26|S 177,445.68
Costos $57,600.00] $67,161.60] $78,310.43] $91,309.96] $ 106,467.41
Gastos administrativos $ 14,400.00] $15,408.00| $16,486.56] $17,640.62] $ 18,875.46
Gastos de publicidad $6,823.00 $7,300.61 $7,811.65 $8,358.47 S 8,943.56
Gastos de Servicios Basicos $200.00 $214.00 $228.98 $245.01 $262.16
Gastos Operativos de Logistica $1,152.00 $1,343.23 $1,566.21 $1,826.20 $2,129.35
Total Egresos $80,175.00| $91,427.44|5 104,403.83|S5 119,380.25|S 136,677.94
Utilidad Bruta Mensual $1,318.75 $1,709.05 $2,176.13] $2,733.58] $3,397.31

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)

Al proyectar los proximos cinco afios se toma se considera los siguientes datos:

Tabla N° 34: indices de crecimiento Wokaboo

Incremento de precio

Crecimiento mercado

Costo

Incremento de sueldo

Inflacion

Cargo logistico

Rentabilidad

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Manjarrés, Johnathan (2013)




CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

e Bajo las 22 Leyes del Branding, es necesario primero desarrollar la marca
Wokaboo y tener en claro que es lo que se pretende comunicar a los
clientes, antes de esforzarse en acciones de publicidad.

e Es importante no ofrecer muchos productos, ya que la concentracién y
especializacién en un solo tipo de productos ofrece mejores beneficios en
concepto de marca y por lo tanto de rentabilidad para la empresa.

e Una vez que una marca Wokaboo se cimente en la mente del consumidor
ya sea por buenas 0 malas experiencias, conllevara a la trasmisién del
prestigio de la misma hacia otras personas.

e La identidad de la marca Wokaboo, es la base de la gestion comercial,
debido a que si se acierta o falla en este aspecto, se vera reflejado en el
éxito o fracaso de la marca.

e El mercado de comida rapida no tiene tendencia de consumo por género,
ya que se evidencio que los productos en Wokaboo son consumidos tanto
por mujeres como por hombres.

e Es importante considerar aspecto socio-conductuales cientificamente
establecidos para segmentar un mercado al cual dirigirse, asi como la

situacion geogréafica del mismo.
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La empresa puede llegar a su etapa de fenecer pero una marca Wokaboo al
ser correctamente desarrollada no lo hara, siempre sera recordada por su
desempefio y sus servicios.

Dentro de la gestion comercial, es importante utilizar el ingenio ya que los
mercados son dinamicos, y los gestores de la empresa deben tomar acciones
de forma proactiva, anticipandose a las situaciones.

Es necesario realizar investigaciones periodicas para conocer las evolucion
de las necesidades de los clientes en términos de comida rapida,
permitiendo a los clientes ser participes de las acciones tomadas en la
empresa.

Los clientes consumen con mayor frecuencia los productos en sus trabajos,

estudios o reuniones con amigos, colegas o familiares.

6.2. Recomendaciones

Al establecer correctamente el Plan de Branding de Wokaboo, se debe
enfocar en dar a conocer la empresa por medio de las conversaciones entre
amigos y familiares, y posteriormente a través de medios publicitarios.

Se recomienda especializarse en los sanduches elaborados con sabores
unicos como es el caso del Sdnduche de Lomito que es el producto estrella
de Wokaboo, de esta manera la marca se fortalece mas por experiencias de

los consumidores que por medio de publicidad.
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Tomar acciones correctivas dentro del Plan de Branding si es necesario en
caso que no reaccione el consumidor como se planificd, y encaminarlo
hacia el objetivo de posicionar la marca.

Se debe optimizar los recursos en cuestion de acciones comerciales, es por
esta razon que se debe invertir en eventos que realmente destacaran el
prestigio de la empresa.

Se recomienda propiciar la concurrencia de ambos géneros de modo que se
componga un ambiente mas célido en las instalaciones de la empresa
Wokaboo.

Se debe disefiar constantemente nuevos modelos de empaques ya que la
mayor cantidad de ventas se las realiza a domicilio, asi como precautelar la

perfecta entrega en el lugar de destino.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Encuesta Clientes Reales

4e\DAD Cazg, Pontificia Universidad Catolica del Ecuador
< %o
A Sede Ambato
[}
T
™
a Encuesta
5
P
09

Dirigida a: Clientes actuales de Wokaboo

Objetivo: Recolectar informacion sobre las consideraciones de los clientes de la
situacion actual de Wokaboo.

Indicaciones: Sefiale con una X en la opcidn que corresponda y responda las preguntas
abiertas.

1. Marque su género
Hombre

Mujer

2. Sefale su Edad

De 15— 18 afos.... De19-35afos.... De 36 a 50 anos ...

3. Indique su Ocupacion
Estudiante .
Empleado empresa Privada ...
Empleado empresa Pablica ...

Negocio Propio ...

172



¢Por qué medio se enteré de Wokaboo?
Prensa Escrita (volantes) ...

Internet (Facebook) ...

Amigos y Familiares ...

¢Por qué razén prefiere Wokaboo?

Calided L.
Preco ..
Sabores Unicos ...

Servicio ..

¢ Conoce claramente los productos que ofrece Wokaboo?
Sitodos .

No estoy segquro ...

¢ Qué tipos de productos prefiere de Wokaboo?

Sanduches con Embutidos ...

Sanduches con Carneo Pollo ...

Fajitasde Pollo ...

Postres .

¢ Como calificaria el trato del personal que le despacha el producto?
Muy buena .

Buena .

Regular .

Mala .
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9.

10.

11.
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¢ Qué presentacion prefiere al servirle comida rapida?
Recipientes Plasticos ...

Recipientes de Carton ...

¢Ha escuchado sobre empresas que ofrezcan productos similares? Si la
respuesta es afirmativa sefiale una empresa.

sso

No .

Sefiale laempresa ...l

¢Con que frecuencia usted consume los productos de Wokaboo
1-2veces Semanales ...
3—4veces Semanales ...
Cadal5dias ...
Cadames .

Gracias por su Colaboracion
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Anexo N° 2: Encuesta Clientes Potenciales

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador
Sede Ambato

Encuesta

Dirigida a: Clientes potenciales del mercado de comida
rapida

Objetivo: Recolectar informacion sobre las consideraciones del mercado de comida
répida de la ciudad de Ambato.

Indicaciones: Sefiale con una X en la opcidn que corresponda y responda las preguntas
abiertas.

1. Marque su género
Hombre

Mujer

2. Sefale su Edad

De 15— 18 afos.... De19-35af0s.... De 36 a 50 anos ...

3. Indique su Ocupacion
Estudiante .
Empleado empresa Privada ...
Empleado empresa Pablica ...

Negocio Propio ...
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4. ¢Qué productos consume con mayor frecuencia en reuniones?
Pizza ..
Sanduches .

Pollo Brosterizado o Asado ~ ......

5. ¢Qué presentacion prefiere al servirle comida rapida?
Recipientes Plasticos ...

Recipientes de Carton ...

6. ¢Qué monto emplea en Comida rapida semanalmente?
De3-5dolares L.
De 6 —8dolares ...
De9-10dodlaress ...

11 doélaresomas ...

7. ¢Al momento de consumir comida rapida prefiere productos con marca?
sio

No lo considera importante ...



En caso de requerir SAnduches

8.

10.

11.
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Indique la empresa de la cual usted ha escuchado en la venta de sanduches,
valorando del 1 -5, siendo 1 la de con mayor frecuencia que ha escuchado

y 5 la menor.

La Casa del Sanduche ...
Sanduches Express ...
Wokaboo .
El Espafiol ..

Tortas del Chavo ...

¢Los consumiria con: amigos, familia o compafieros de trabajo?
Amigos .
Familia ..

Companeros de Trabajo ...

¢En qué lugar prefiere consumirlos?
En el establecimiento de la empresa
Con servicio a domicilio

¢, ¢Qué tipos de Sanduches prefiere?

Con Embutidos ...
ConCarne L.
ConPollo .

Con Attn .

Gracias por su Colaboracion



