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RESUMEN

En esta investigacion, se determina que el branding es una herramienta
estratégica que gestiona la identidad de una organizacion o empresa, definir y
comunicar, posicionar la empresa en la mente de los consumidores. En la
actualidad, el Ecuador, ha tenido un incremento en el sector agroindustrial, sus
aportes econdmicos y fuentes de trabajo son una fortaleza para la industria, sin
embargo, requiere fortalecer en aspectos de imagen y dar a conocer de donde
provienen los productos que actualmente mantienen marca blanca, he ahi la
problematica de la investigacion, que las empresas posean su propia marca e

imagen corporativa a la hora de distribuir sus productos.

El objetivo de la presente investigacion es analizar al branding corporativo como
estrategia de posicionamiento en las empresas agroindustriales y fundamentar
tedricamente las estrategias que tiene el branding, dar a conocer sus elementos,
componentes y proceso, que se lleva a cabo para incluir el branding en una

empresa, ademas, que te permita posicionar en un mercado local.

Mediante el analisis y gestion del proceso del branding corporativo, se determina
tedricamente el branding corporativo y a la vez, se plantea a Grupo Mayorga un
plan de branding sobre imagen corporativa para la empresa, y, ademas,
concluye con la aplicacién de analisis estratégico, caracterizacion, estrategia de
branding y control.

Palabras claves:

Branding corporativo, estrategias, marca, identidad.
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ABSTRACT

In this research, it has been determined that branding is a strategic tool that
manages the identity of an organization or company, defines and communicates,
and positions the company in the minds of consumers. Currently, Ecuador has
had an increase in the agro-industrial sector, its economic contributions and
sources of work are a strength for the industry. However, it requires
strengthening its presentation aspects and let people know where the products
that do not have a brand currently come from. The aim of this research is to help
companies have their own image and corporate brand when distributing their
products.

The objective of this research is to analyze corporate branding as a positioning
strategy in agro-industry companies and also provide with a theoretically support
of the strategies that branding has, making its elements known, components and
the process that is carried out to include branding in a company. Also allowing

the company to position itself in a local market.

Through the analysis and management of the corporate branding process, the
corporate branding is theoretically determined and at the same time a branding
plan on corporate image for the company is proposed to Group Mayorga, and,
furthermore, it also includes the application of strategic analysis, characterization,
strategy branding and control.

Keywords:

Corporate branding, strategies, brand, identity.
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INTRODUCCION

Resulta imprescindible hablar de branding corporativo en el mundo de los
negocios, el branding es una herramienta que permite gestionar la identidad de
una empresa, al ser de gran importancia para el posicionamiento de una
organizacion en el mercado. Branding desde sus comienzos y afios atras ha
evolucionado de manera impensable, pues el branding va mas alla de un logo
y traducido al espafol es “marca”. Normalmente, se suele pensar que branding
es de la ultima era o algo que aparecio recientemente pero no es asi, este

término viene del antiguo arte.

La palabra “brand” fue una referencia, pues el origen de la marca como hoy se
le conoce, esta muy alejado de la definicion tradicional comercial; los hechos,
se dan alrededor de los afos 2,000 A.C. y, desde aquel tiempo todo fue
marcado, panaderos, herreros y joyeros han puesto sus marcas en bienes, la
marca surge aproximadamente a fines del siglo XIX, luego de la revolucion
industrial, es utilizada como un simbolo de propiedad para marcar caballos,
aunque fue originaria al marcaje fisico de reses, por ahi viene el significado
cuando las personas empezaron a marcar su ganado, identificarlas con una

marca.

La historia redacta sobre como las imprentas usaban marcas de agua para
marcar sus papeles y segun Ben Rowe (2013) asi fue la evolucion del branding,
para entonces, las marcas estaban en su etapa inicial. Una marca era
basicamente solo un logo, y una forma de introducir productos en masa al
mundo. Por ende, al referirse a marca, como explican los antecedentes es la
manera como permite gestionar la identidad de una organizacion, identificar a
una empresa, marcar la empresa, ponerle etiqueta y nombrarle de cierta forma

para proximamente posicionar la empresa en el mercado y obtener un target.

La importancia del sector agroindustrial, a nivel nacional, econémicamente, se
destaca enormemente, al ser un pilar fundamental a lo largo de la historia del

Ecuador referente al sector agricola cubre que el 9% de la demanda interna del



pais, que significa un alto grado de aportacién al PIB del Ecuador, ademas, que
general el 25% de empleo en la poblacion econdomicamente activa del pais
(PEA), con el tiempo ha perdido importancia en el sector, sin embargo, no
quiere decir que ha decaido en su totalidad, existe una exportacion que el pais
hace en productos agricolas, cubre el 50% de sus exportaciones solo a Estados
Unidos de América y el otro 50% a paises latinoamericanos y Europeos (Pino
Peralta, Aguilar, Apolo Loayza, & Sisalema Morejon, 2018).

Actualmente, todo producto tiene su competencia, en gran parte de los
supermercados, se encuentra una enorme diversidad y masiva cantidad de
productos que probablemente una persona o por cada familia escogen una
marca de cada producto, significa, que existe a disposicion varias opciones de
productos, pero al final tienen que escoger uno de ellos; es por ello que como
consecuencia, las empresas, se orientan a escoger una identidad corporativa,
una marca, que sea coherente, distintiva y atractiva para mantener vinculos
con su publico, ya sea a nivel nacional o mundial. En otras palabras, significa
posicionar y conseguir ser el Top of Mind que toda empresa desea gracias al
branding corporativo. En este caso, la investigacion sobre el branding, se
trabaja en funcién a una marca empresarial que pretende ser posicionada en

el mercado nacional (Gutiérrez, 2014).

Como se menciona, en base a las consideraciones anteriores, branding, se
enfoca en la importancia de la imagen corporativa, la gestion sobre la identidad
de una organizacion y diferenciarse de las demas empresas. Por sobre todo,
enfocarse en un entorno competitivo donde cualquiera que sea el giro del
negocio ser identificada y diferenciada, no suena dificil, pero por lo general,
existen problemas en las organizaciones donde los publicos suelen confundir y
tener dificultades al momento de identificar la marca o logo empresarial

existentes en el mercado o en una actividad econdmica.

El branding corporativo requiere interés e intencion por parte de la empresa

para crear y mantener dicha imagen y utilizar herramientas que le ayuden a



conseguirla, es por ello, que las empresas intentan solucionar deseos de sus

clientes y alcanzar clientes potenciales.

La comunicacién, los colores, los valores son todos parte fundamental de las
bases de una marca, y estos podrian llegar a ser la gran diferencia entre el
exito frente a otras marcas o un fallo. Hoy en dia, la importancia que les dan
grandes empresas al branding es grandiosa, y por esto razon crece hasta
convertirse en una especialidad que es estudiada por todo comunicador que
quiera mejorar una marca o por todo empresario dispuesto a crear un negocio.
Todo se enfoca en que la existencia de un buen branding corporativo al publico,
que se quiere llegar permita llenar un espacio en la mente del consumidor,
mediante la imagen corporativa, se llega a ocupar un cierto porcentaje de la
mente de las personas o el target marcado en la empresa, en otras palabras,
significa la presencia constante de la marca en las personas, una vez logrado
ese espacio en la mente del consumidor, a eso se le llama imagen, el poseer

una marca corporativa.

Dentro de la investigacion, también, se detecta la situacion del problema,
enfocada a la actividad economica a la cual va dirigida la investigacion, como
afno tras ano, se da la situacion sobre el branding corporativo, en este caso, el
sector agroindustrial referente a alimentos de consumo animal y produccion de:
huevos, leche y productos agricolas; se identifica que al vender productos sin
marca, se pierde precio, valor, competitividad, y, no se obtiene mayor
posicionamiento en el mercado, y, depende el giro del negocio como marca

blanca genera que los comerciantes capten la mayor ganancia.

Ademas, hoy en dia, se habla mucho de la problematica econémica a nivel
nacional que muchos negocios atraviesan en estos momentos y una de ellas es
el sector avicola, sobre los malos precios que mantienen o por mala informacion
0 mitos negativos sobre sus consumos, segun sea el caso, se tiene en cuenta
que actualmente, se menciona mucho los productos organicos y que al no
poseer una marca no genera confianza ni llega informacion real de los

productos al consumidor o cliente.



Basado en la situacion del problema, es posible deducir y cuestionar si con el
avance tecnoldgico y los cambios constantes que presentan a diario, si el
branding corporativo mejorara el posicionamiento de las empresas
agroindustriales, en el caso empresarial, de la organizacion “Grupo Mayorga”
se pretende solucionar su imagen y posicionamiento como empresa, que se
convierta en una organizacion formal, con el disefio su logotipo, crear la marca
y finalmente posicionarla en el mercado; ademas, que las estrategias de una
corporacion irian enfocadas hacia construir una identidad fuerte, arraigada y

reconocida por los consumidores.

Si es posible investigar a profundidad sobre el branding corporativo, como
conlleva sus funciones y manejo, por ende, la presente investigacion de estudio
posee una gestion de enfoque mixto que significa cuali-cuantitativo, con una
metodologia descriptiva, y que realmente es necesario enfocarse en el
cumplimiento de objetivos, alcanzar a donde queremos llegar. La presente tiene
por objetivo general:

- Analizar estrategias de branding corporativo para empresas

agroindustriales.
En definitiva, va de la mano con los objetivos especificos que son:

- Fundamentar tedrica y cientificamente las estrategias del branding
corporativo para empresas agroindustriales.

- Diagnosticar la situacién actual del uso de estrategias de branding
corporativo en empresas agroindustriales.

- Elaborar un proceso efectivo de branding corporativo para la empresa
agroindustrial “Grupo Mayorga”.

La imagen corporativa irradia en una organizacion, una representacion mental
y, por ende, se refleja al usar canales digitales, como blogs, redes sociales,
motores de busqueda, emails y otras paginas de publicidad y promocién,
ademas de los aplicativos digitales. Finalmente, la importancia justificativa
sobre el por qué investigar mas sobre el branding corporativo, y, una de ella es



de acuerdo a (Chavez, 2013) ¢ todos pensamos igual sobre la importancia del
branding corporativo? las empresas generan marcas para tratar de posicionar
una marca en el mercado, el branding es un factor muy importante, por ello, se

redacta como sindnimo de comunicacion empresarial y construccion de marca.

Asi Silvia Chavez, menciona que el Branding no es disefio, no es publicidad,
no es asesoramiento, no es una idea, no es una estrategia, es todo eso y mucho
mas. Durante mucho tiempo, la comunicacion de las compafias, se ha
gestionado de una forma parcelada: disefio de producto, por un lado, disefio de
marca por otro, la publicidad de ambas, las comunicaciones corporativas

internas y externas por otro canal.

Por otro lado, una construccion de identidad conecta a los usuarios y ya no los
hace sentir como simples sujetos de compra, el momento en que una marca
logra una comunicacion tan efectiva y poderosa, el consumidor, se transforma
en una persona y deja a un lado el cascaron de un ente monetario, en otras
palabras, de una organizacion con fines de lucro. El branding aparece como un
modelo de gestion de valor para la marca, con el fin de transformar un simple
sistema de identidad y agrupacidon de elementos intangibles, para generar una
experiencia, en donde, se conectan la emocionalidad y los sentidos con los

consumidores.

La publicidad va de la mano, que desde sus comienzos ha evolucionado de
manera impensable, el concepto basico de ser una simple manera de incitar a
la compra, se ha transformado en un aspecto mas sofisticado que llega a los
consumidores de manera emotiva que complementa al branding. Se ha pasado
de comunicar ideas a crearlas, de ser un simple producto para convertirse en

una forma de vida, de hablar con consumidores a hablar con personas.

En cualquier sociedad a la que pertenezca, antigua o moderna, existen siempre
una serie de principios basicos, a los que, se enfoca la estrategia,
convirtiéndose en el publico objetivo, es decir, el porcentaje de mercado al cual

se quiere alcanzar, las caracteristicas semejantes permite que compartan y



acepten creencias, sentimientos y emociones en base a simbolos todo este
contexto, se rige a la forma sobre como los individuos se comportan dentro de
la sociedad, la gran mayoria de organizaciones y empresas poseen pautas
generales que orientan los comportamientos personales y grupales dentro de
la entidad, estas actitudes son conocidas como branding corporativo, y termina
por convertirse en Cultura Corporativa.

Existen factores estratégicos como la mision, la vision, valores, la personalidad
de la marca que aportan para generar el branding, que es la identidad unica y
diferenciadora, ademas de cumplir con una diferenciacion sostenible para

generar valor y aportara para permanecer en el tiempo con estabilidad.

La finalidad del branding corporativo es la comunicacion, y con mas razén para
las marcas poco trabajadas o construidas, este seria el primer paso a la
identidad organizacional, la solidez de marca, se logra gracias a lo que
comunica y acciona. La identidad en la organizacién es primordial, el punto
principal, el branding debido a que la comunicacion de una marca es un acto
de implementacion y de accion. Tampoco es conveniente creer que la
publicidad, al ser un acto de comunicacién, no serd efectiva ni creara
imaginarios sobre una marca. Como aborda en puntos anteriores, el branding
es un pilar fundamental del posicionamiento marca, identidad de la empresa, la
gestion adecuada del marketing es priorizar acciones comunicaciones
estratégicas y alcanzables en base a los elementos antes mencionados
(Capriotti P. , 2009).



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA
1.1. Branding corporativo

Se suele buscar definiciones o sindnimos para tratar de interpretar la palabra
branding, traducido, se interpreta como “crear una marca” pero en si, es dificil
encontrar una palabra unica que lo traduzca, por ello, se utiliza el vocablo en
inglés, sin embargo, se ha pasado de generar ideas a crearlas, debido a que
es definido como la creacion y maquetacion de una marca, es decir, publicidad
y marketing, incluir estrategias porque simplemente es imperante ser
reconocida en el mercado y a la vez diferenciarse de la competencia, esto es
lo que conlleva un éxito futuro, visualizarse a largo plazo y llegar a posicionar

en mercado nacional a la organizacion.

Branding, no se limita solo al nivel de los productos o servicios de una entidad,
sino, que se aplica a cualquier sujeto susceptible de realizarle una accion de
gestién de los atributos de identidad. Asf, el branding desarrolla a diferentes
niveles en cualquier sector de la industria, segun gestione los atributos de
identidad de un producto/servicio (Capriotti P. , 2009). El branding establece
direccion, liderazgo, objetivos, inspiracion y energia para el activo mas valioso

que una empresa llegs a tener: su marca.

El termino Branding es originario del anglicismo utilizado en el marketing, como
consecuencia de la union de “Brand” que representa marca integrado del
posfijo “Ing” cuya definicion es un accionar continuado, en base a ello, se
establece al Branding como una disciplina direccionada a la creacioén y brindar
valor a la marca para el cliente, originado vinculaciones emocionales entre los
consumidores y la marca. Emilio Llopi (2015) menciona que la marca es un
componente esencial en el reconocimiento de las organizaciones, debido a su
capacidad para producir ingreso futuro como por la valoracién financiera de la
misma. Y por ello, en muchas empresas, el activo intangible marca es uno de

los elementos mas relevantes de la organizacidén y, por ende, el control



estratégico, el mismo, que se convierte en un requerimiento para las

corporaciones (p.29).

La percepcidén del branding consiste en transmitir a productos y servicios el
poder que tiene una marca, esencialmente sobre la creacion de factores que
les distinga de otros, dado a que el branding crea estructuras mentales de modo
que genere valor para la empresa. Su definicion es el valor afiadido que le
asigna a cualquier producto o servicio a partir de su marca, este valor, se refleja
sobre como los consumidores piensan y sienten respecto a la marca, asi como
en la participacion en el mercado, precios y otros factores que genera marca
en la empresa. Es posible realizar branding con diferentes situaciones en que
los consumidores tengan que elegir, como en articulos, servicios, en una

tienda, persona, con un lugar o con una organizacion ( Keller & Kotler, 2012).

El arte de hacer y construir una marca estratégicamente de manera directa o
indirecta al nombre, el branding que identifica a la marca y es abordado por la
competitividad en el mercado porque las empresas buscan productos y
servicios que realmente deslumbren y asombren al cliente, enfocados en la
mente y corazon del consumidor (Sancho, 2010). El objetivo es convertir la
identidad en la imagen corporativa en la mente del publico, es decir, posicionar

marcas en la mente de los consumidores.

Por ello, en este epigrafe, se aborda herramientas que aportan para el
cumplimiento de los objetivos, como son: la identidad de la marca, creacion de

marca e imagen corporativa.



llustracion 1: Estrategias de Branding

Creacidén de
marca

Branding
Corporativo

Identificacion Imagen
de marca corporativa

Fuente: Tomado a partir de Sancho (2010)

La construccion de la identidad esta en la esencia de la marca, definitivamente,
la identificacion de la marca es el nucleo y centro dentro de la construccién del
branding corporativo, y este esta conformada por aspectos intangibles como su
esencia, pues, ayuda a instituir y ser una guia para el futuro de la empresa, para
que si hoy una organizacion siembra su esfuerzo en la identidad de la marca a
futuro coseche los mismos. Es imprescindible encontrar la esencia de la marca
para su correcta identificacion por parte de su publico o posibles consumidores,
en este caso para el correcto desarrollo del proceso de branding.

La identidad es la razon de ser de algo o alguien, alguien porque representa la
personalidad y el alma, y algo porque llega a ser percibida y recordada como
cierto afecto, en este caso por el consumidor y diferenciarse de la competencia;
y al hablar de marca los principales componentes comprende los valores
corporativos, la visién, mision, objetivos, cultura, imagen, entre otros. La

identidad va de la mano con la imagen que una organizacion llegaria a
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presentar, pues son elementos que representan como colores, formas,

tipografia, simbologia, signos y graficos.

En otras palabras, la identidad visual es agrupada por elementos graficos que
son parte del branding corporatvio y que diferencian e identifican a una marca
como: tipo de letra, logotipo, logo-simbolo, ilustraciones, colores, entre otros,
mientras que la identidad verbal, esta constituida por la clase de lenguaje que
es utilizada en una marca y como esta expresa mediante el nombre legal (como
es constituida legalmente inscrita) y slogan que en concreto un slogan tiene
que ser preciso, cuanto mas directo sea el mensaje mejor es comprendido por

el publico.

El enfoque hacia una identidad corporativa se refleja sobre una identidad visual,
lo que se ve, es lo que se siente o lo que transmite, asi pues, en otras palabras
la identidad visual de la organizacidén sobre como identifican a la empresa, esta
también, es aplicada a través del disefio grafico, industrial, ambiental o
arquitectonico. La identidad de una marca como estrategia del branding,
consiste en coordinar las acciones juntamente con los recursos para llegar a
lograr los objetivos, siempre y cuando la directriz de la comunicacion sea
totalmente efectiva. “Tener estrategia de marca es fundamental para
determinar su direccion” (Davis, 2010).

En todo el proceso de la identidad de la marca, se llega a presenciar la
complejidad, el proceso que requiere y un ejemplo claro, en Ecuador, fue la
compafiia Latinoamericana de “Claro”, donde la identidad de la empresa
cambio pero no rotundamente al cien por ciento, sino que varios afos atras la
organizacion decidio ejecutar el cambio del nombre de la marca, el cambio fue
mas por el nombre, se mantuvo ciertas caracteristicas como la forma circular y
los colores, no muchos la recodaran pero anteriormente su nombre era “Porta”,
pero la sustitucién no implicé el cambio de la razén social de la compaiia ni
mucho menos de su estructura organizacional, pero si implic6é cambiar la

imagen en todos sus centros de atencion a nivel nacional.
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La creacion de una marca tiene varias finalidades, ya sea por capturar la
atencion de posibles nuevos publicos, para posicionarse, o por ofrecer nuevos
productos en el mercado. Actualmente, todo producto o servicio, se enfoca en
tener estrategias de branding, porque para ser lanzado en el mercado requiere
de una comunicacion efectiva para explicar por qué y la razén del producto,
porque existe 0 en el caso de una nueva presentacién porque ha cambiado el
producto. Se determina varias formas sobre la creacién de una marca; primero,
cuando es relanzada al mercado o publico, su publico observara un nuevo
significado en la marca, pues por su reestructura refleja lo que desea o quiera
mentalizar en la cabeza del publico; otra forma de creacidén de marca, se da si
dos o mas organizaciones quieren realizar una alianza o unirse y deciden
realizar una nueva corporacion, ahi podria surgir una nueva marca,
completamente nueva o a la vez fusionar la combinacion de ambas
(Ballesteros, 2016).

También, engloba al naming que son las técnicas para la creacion de una
marca. Construir la marca o la identidad de marca, se enfoca en la correcta
comunicacién para llegar al cliente, en definitiva, es construir una marca en el
corazén del publico, porque en branding es mas alla de crear un nombre o
implementar un logotipo, para la creaciéon de una marca las organizaciones
estan enfocadas a diferenciarse del resto, de la competencia especificamente
y para su correcto analisis, se delimita ciertos objetivos competitivos que

persiguen la creacion de una marca.

Las marcas, para que hayan alcanzado el poder que poseen actualmente, han
recorrido un largo camino, pues, la creacibn de una marca surge si las
actividades de una empresa giran alrededor de la creacién, con el fin de
alcanzar ventaja competitiva frente a sus consumidores. La marca, en
definitiva, es un nombre para identificar productos o servicios de una empresa
con el objeto de diferenciarlos de la competencia, también, se la define como
una leyenda, simbolo o forma para representar el valor que tiene un producto

o servicio y asi promover la decision de compra.
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Hoy en dia, existen ciertas marcas famosas, con alto renombre que, si los
productos no contienen etiqueta o se les olvida marcar, tranquilamente
pensarian que no es un producto original. Por ello, actualmente las marcas
poseen componentes que ayudan a diferenciarse y ser reconocidas por sus
consumidores como el simbolo que podria ser un icono, colores marcarios,
tipografia (tipo de letra), mascota publicitaria, simbolo de referencia, entre otros

que visualmente, se vuelve facil de identificar la marca de una organizacion.
Una buena gestion de marca cumple con los siguientes objetivos

- Tiene que ser reflejo de la estrategia previamente definida, como la
misién o los valores de la organizacion.

- Sus clientes objetivos reconocerian en la marca una experiencia
inolvidable, la marca evoca una emocion.

- La marca seria reconocida por su publico objetivo (Walterman, 2019).

La imagen basicamente es una lectura publica que tiene una empresa, la forma
como es vista por su publico, la creacion de una imagen en la mente del
consumidor del producto. Todos estos elementos fusionados en uno para
convertirse en parte de la apariencia que identifica a una organizacion. Para la
construccion de la imagen como marca, que particularmente es lo que posee
una empresa, es necesario identificar la direccidn hacia dénde quiere llegar o
dirige, como referencia de que porcentaje del mercado, que se requiere marcar.
La imagen tiene que ser atractiva, divertida, en otras palabras, que realmente
impresione al lector o visor para que finalmente el consumidor llegue a

identificarla y quede atrapada en su mente.

La imagen corporativa, es la representacién mental sobre como una persona
conoce realmente a una organizacidon, por ende, cada persona tendra una
perspectiva propia sobre la imagen de la organizacién o empresa, simplemente
sera el hecho de ocupar un espacio en la mente del publico y que gracias a la
imagen logra vender mejor, o en otras palabras que el consumidor esté

dispuesto a consumir productos con imagen corporativa. Gracias a la imagen,
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una organizacion lograria a ser reconocida por el consumidor o simplemente
por clientes potenciales, y de esta manera sea preferida ante los demas
competidores, se da a conocer lo bueno del producto o servicio y lo que hace
que sea mejor que los demas. El branding corporativo requiere interés para
crear y mantener dicha imagen, no obstante, se utiliza herramientas que le

concurran a conseguirla.

Anteriormente, se menciona sobre la reestructuracion de una marca, que va
muy ligado a la imagen corporativa, simplemente evoluciona todo el tiempo, en
corporaciones, la imagen cambia, el conocimiento es actualizado, la
competencia aprieta y el mercado evoluciona. Todo, gracias a que el mundo,
se encuentra en cambios constantemente, por ello, una buena imagen
corporativa representa globalmente: conocimiento, experiencia, aprendizaje
continuo, medios y comunicacion. Ademas, tener en cuenta que una imagen

corporativa requiere que sea unica, simple, funcional y llamativa.

Las herramientas de imagen corporativa, se utilizan para desarrollar fuertes
identidades de marca a través de interacciones con consumidores. Una buena
reputacion y la alta visibilidad son de gran ayuda en los esfuerzos para
diferenciar la empresa de la competencia y aumentar la lealtad de los clientes.

Existen diferencias entre identidad e imagen corporativa, de manera habitual,
se utiliza términos como “identidad corporativa” e “imagen corporativa” por
ende, existe tendencia a confundirse, pero son ciertas diferencias que marcan.
La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica a su
publico, mientras que, la imagen corporativa, se configura, como se ha
explicado anteriormente, se relaciona con lo que el publico percibe y pasa a
formar parte de su pensamiento, condiciona diferencias entre las distintas

compafias y marcas existentes en el mercado.

Con mas profundidad, se conoce que el “ser” de una empresa es su esencia y
si la identidad de la organizacién es clara y bien definida, es hora de intentar

proyectarla hacia los publicos, con el objeto de que estos tengan una imagen
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positiva. Algo fundamental a tener presente en la imagen corporativa, es que
es intangible y para conseguir el éxito empresarial, esta tiene que ser positiva,
sin embargo, gracias a que va de la mano de varios aspectos estos pueden o
no ser controlados, como por ejemplo, la publicidad es un aspecto que alcanza
a manejar o controlar dentro de la empresa, pero los comentarios negativos de
una persona hacia la empresa no, por ende, la imagen corporativa enlaza a
todo tipo de inputs que llegan a la mente del publico, lo que es habitual pero
este depende del correcto manejo del branding corporativo de la empresa.

Se afiade que, la imagen corporativa que la empresa desee llegar a formar
depende de cualquier acto dentro de la organizacién, es decir, que este es un
proceso netamente cotidiano, sus actos son los que conllevaran a la aparicion
de una imagen concreta, por ello la empresa siempre estaria alerta y medir
cualquier actividad, es decir que todo pase por un correcto proceso como el
planear, organizar, dirigir y controlar con el objeto de que no exista errores ni
fisuras que la empresa tenga que soportar consecuencias, ni mucho menos

que el publico tenga una imagen negativa.

La imagen corporativa es manifestada en una serie de elementos que,
asociados entre si, afectase positivamente y obtendria una buena imagen
dentro de una organizacion. Elementos como el entorno y aspecto externo, el
disefo, la decoracién en la planta o edificio, la forma de la tienda, los productos
y su presentacion como el envase del producto, los colores del mismo,
logotipos, iconos corporativos en el caso de campahas publicitarias, la
comunicacion es fundamental en la formacion de la imagen empresarial,
comunicaria una imagen clara y coherente basados en los valores corporativos
que forman a la empresa, con el objetivo de que exista una identificacion directa

de la empresa por parte de los consumidores.

Ademas, en cuestidn de imagen no siempre las empresas mantienen la misma
por varios afnos, también, la imagen corporativa funciona como estrategia de
innovacién o simplemente renovacioén grafica de una marca, existen varias

razones, otro cambio de imagen podria ser por problemas de marcas ya sea
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de tipo legal o porque la competencia tiene una marca similar, también, existe
cambio de imagen por fusiones empresariales, es decir, que dos
organizaciones, se unen para un mejor desarrollo, o simplemente, se cambia
la imagen por obsolescencia o la pérdida de vigencia (Pintado Blanco &

Sanchez Herrera, 2013).

Un claro ejemplo de imagen corporativa es Coca-Cola, una empresa con
trascendencia que tiene imagen a nivel mundial, una imagen unica en el mundo
claro es que, depende de la época o estacion del afio, innovan cada vez su
imagen para marcar e identificarse en el mercado. Ademas, que esta
representacion mental que llevan los consumidores sobre Coca-Cola es desde
varios afos atras, su imagen ha sido trabajada afo tras afio para que en la
actualidad las personas tengan esa representacion mental sobre esta

organizacion.
1.2. Proceso de branding corporativo

Actualmente, se llega a pensar que el proceso del branding no es util dentro de
las empresas, por lo contrario, mas que un gasto es una inversion porque una
marca representa todo lo que un producto o servicio significa para el
consumidor. Por ello, se efectua el proceso de branding corporativo, que se
basa en que para posicionar una empresa, se conoce los factores tanto internos
como externos, implementacion de analisis estratégico, caracterizacién de la
empresa, estrategias de branding como llegar al consumidor mediante: nombre
corporativo, publicidad, marca, identidad, mercado, segmentacion vy
seguimiento; como refleja en el siguiente grafico en base a una investigacion

general de varios autores:
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llustracion 2: Proceso de Plan de Branding

Analisis Estratégico

Caracterizacién en
empresas
agroindustriales

Estrategia de
Branding
Corporativo:Empresa
& J

Seguimiento y
Control

Fuente: Elaboracién propia

Para el proceso de branding corporativo es necesario un analisis estratégico de
la situacion actual, en donde los factores que influyen en el desarrollo de una
organizacion son en diferentes ambitos como: politico, econémico, social,
tecnoldgico, ecoldgico y legal. Factores que por sus condiciones y debido al
entorno afectan a las empresas, para ello, se recopilan variables del sector,
identifican oportunidades para la organizacion, reconocer diferentes amenazas
actuales o venideras a futuro, y finalmente, crear un plan de accion, con el fin de
obtener una visidn clara y medir el desarrollo y potencial de cualquier tipo de

organizacion (Parada, 2013).

Al hablar de consumidores, de mercado y clientes, se asocia con el concepto
propuesto por Michael Porter sobre la ventaja competitiva, y que a pesar de los
afnos todavia sigue vigente y en practica en el mundo empresarial. Es importante

enmarcar que una ventaja competitiva es una caracteristica diferencial de una
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empresa que provoca diferenciarse ante la competencia, y claramente
posicionarse un nivel superior en comparacién a los demas. Las fuerzas
competitivas mas fuertes determinan la rentabilidad de un sector y, se
transforman en elementos importantes para convertirlas en estrategias, en
consecuencia, las fuerzas, se anticipan a la competencia e influyen sobre ella
(Porter, 2008).

llustracion 3: Cinco fuerzas de PORTER

Amenaza de
nuevos
entrantes

Amenaza de Rivalidad Poder de
productos o entre los negociacion

servicios competidores de los
substitutos existentes compradores

Poder de
negociacion
con los
proveedores

Fuente: Tomado a partir de Porter (2008)

En analisis, también, se compone por la competencia que busca rivales mas
competitivos en el mercado, a mas del analisis Matriz de Evaluacion de Factores
Internos (MEFI) de la empresa sobre las debilidades y fortalezas en donde, se
determina internamente, es decir, dichas son acciones, que se analiza
internamente en la empresa para mantener un continuo posicionamiento. En
cuanto a disefio de estrategias, se determinan los mercados en los que va a
competir con el fin de alcanzar los objetivos planteados en su definicion total.
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Para la caracterizacion de la empresa dentro del proceso de plan de branding,
existe la segmentacion de mercado el mismo que es fraccionar, o como su
nombre lo indica segmentar el mercado en donde la marca esta presente en los
posibles clientes, valorar la imagen en cada segmento para recopilar buenos
resultados sobre el valor de la marca. El mercado es un ente que determina el
éxito de una organizacion, en la segmentacion, se analizan los distintos grupos
de personas con algun tipo de caracteristicas similares para llegar a formar un
mensaje eficientemente. En este caso, dentro de las empresas agroindustriales
que ofrecen varios productos, a pesar de ser productos de primera necesidad de
consumo humano, este no alcanza a ser direccionado para todos los publicos,
no a toda la poblacion de consumidores, se logra complacer, cada producto
obtendra y captara su publico.

La segmentacion, se identifica para poder plantear estrategias y asi lograr
alcanzar el éxito que requieren los productos al ser lanzados. En la actualidad,
es posible alcanzar un amplio mercado, un mercado que opte por nuestra marca
en vez de la competencia, siempre y cuando, se ofrezca un producto de calidad,
incluso tener un minimo mercado significaria un gran nicho de valor. Asi pues,
la esencia de la segmentacion de mercado es alcanzar el verdadero
conocimiento de los consumidores ( Beltran Mora, Parrales Carvajal, & Ledesma,
2019).

Es importante mencionar a Philip Kotler (1995), quien es considerado como
padre del Marketing y, se refiere a la segmentacién con la siguiente concepcion
donde interpreta que la segmentacion de mercado es el arte de dividir un
mercado en grupos diferentes de consumidores que podrian requerir productos
o combinaciones de marketing diferentes, en donde, la empresa tendrd que
identificar diferentes maneras de dividir el mercado, desarrollar perfiles y
descripciones de los segmentos resultantes. Si bien es cierto pareciera que
segmentar implica dividir, subdividir, fraccionar, partir o clasificar en segmentos
al mercado, pero, la palabra en si no trata de dividir sino de agrupar, agrupar

consumidores con el mismo fin comun para cierto producto o servicio.
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Actualmente, identificar stakeholders, se convierte en prioridad para una entidad
que quiere o necesita segmentar su mercado para oportunamente poder ubicar
y distribuir su producto, tener claro este concepto y el alcance de este clarifica la
vision a lograr. Pero, especificamente ¢ qué es la segmentacion de mercado? Al
describir “mercado” hace refiere a una poblacidn, que se encuentra
econdmicamente activa/pasiva constituida por grupos de personas denominados
consumidores, los mismo que poseen distintas necesidades, gustos,

personalidades, culturas, preferencias, en fin, que les define por su consumo.

El desarrollo tecnolégico influye directamente en las nuevas formas de
segmentar, es decir, porque medio lograria llegar al consumidor. El proceso de
segmentacion es util para todo tipo de empresas, en el caso de pequenas
organizaciones, se logra concentrar esfuerzos en partes del mercado que llegan
a ser rentables, estos son mas especificos y logra generar un ahorro importante.
En el caso de empresas medianas y grandes, el proceso ayuda a una

diversificacidn que termina por alcanzar sectores sustanciosos.

La segmentacion, se realiza para lograr tener éxito en las organizaciones, si
existe el lanzamiento de un producto. Conocer el publico segmento a quién se
dirige y logra que a largo plazo, se obtenga un tfarget objetivo, y por ende,
alcanzar un posicionamiento exitoso, afiadido a ello, existe importantes criterios

sobre el segmento a donde quisiera llegar, como:
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Tabla 1: Criterios de segmentacion

Grandes diferencias en productos que van dirigidos a hombres con
Sexo respecto a mujeres.

Es un segmento generacional que ayuda a determinar gustos

Edad e i . LR
especificos filtrados a través de un grado de evolucion bioldgica.
Region Los gustos varian de acuerdo con una situacién o punto de
geografica localizacion.

Se refiere a la agrupacion humana donde vive el consumidor, en
donde tiene referencias culturales o sociales. Este es un factor
Habitat importante debido a que aun cuando existan dos perfiles de personas
idénticos el consumo sera distinto segun la zona donde habite o viva
cada individuo.

Nivel

. - Se subdividen en: Clase alta, media alta, media baja, baja.
socioeconémico

Fuente: Elaboracién propia

En el mismo sentido, el proceso implica la estrategia a implementarse del
branding corporativo, en donde, se describe explicitamente sobre la empresa en
investigacion, el naming o nombre corporativo, la identidad, marca y
posicionamiento de la empresa. Se llama posicionamiento al lugar que en la
percepcion mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye
la principal diferencia que existe entre ésta y su competencia. El posicionamiento
de una empresa, no se logra de un dia al otro, este se construye con la forma
sobre como se da a conocer la empresa, los productos que ofertan y como quiere
ser concebido por el publico alcanzado a lo largo del tiempo. En consecucion, de
un buen posicionamiento relevante y con altas oportunidades de crecimientos,
se utilizan canales de comunicacion en lo que esta de auge, en este caso, las

redes sociales o cualquier medio al que el mundo digital somete al ser humano.

Mediante posicionamiento estratégico, se define el valor de una imagen, este
consiste en conseguir una imagen marcada, dedicada a captar un espacio unico
e inconfundible dentro de un mercado o nicho, el objetivo del este es alcanzar

que el cliente defina y sea parte del mercado de la organizacion, que considere
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atractivo y relevante ser parte de la empresa, es decir, conseguir posicionar a la

empresa en el mercado.

Gracias a estas dos variables antes mencionadas como el posicionamiento y
segmentacion, se concluye que son dos conceptos muy interrelacionados entre
si, dos palabras que estan usualmente conectadas y utilizadas en ambitos como
marketing y branding, por ende, juntos consiguen altos resultados frente al
branding y relevancia frente a posibles consumidores.

Finalmente, las hojas de verificacion y control en donde, depende de la situacion
a analizar, se determina ciertos defectos o retrasos, que se mantienen en una
empresa, con el fin de tomar nuevas medidas de control para que estas sean

recalcadas, y, no se vuelvan a repetir.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Definicion del tipo y enfoque de investigacion para el branding

corporativo en las empresas agroindustriales

El presente estudio maneja un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, la
investigacion, se clasifica con un alcance descriptivo, que caracteriza el correcto
empleo del branding corporativo en las empresas, dar a conocer el realce que
tiene una organizacién con identidad y marca, y de acuerdo al periodo de registro
de informacion y ocurrencia de los hechos con disefio de tipo transversal, es
informacion, que se recolecta en el presente, a partir de caracteristicas pasadas
o experiencias de los individuos encargados de diferentes organizaciones.

Cabe recalcar que, para la realizacion y cumplimiento de los objetivos
mencionados anteriormente, se acude a fuentes secundarias de investigacion
como: libros, articulos cientificos, tesis doctorales, tesis de pregrado, encuestas
a encargados de empresas con actividades agroindustriales con objeto de
estudio, es decir, referentes al branding corporativo. Ademas, para realce de la
investigacion, con informacion en donde, se miden variables referentes a la

marca, identidad, posicionamiento, mercado, publico, entre otras.

Y, en cuanto a la poblacién a la que va dirigida 554 743, es una localidad
econdmicamente activa en el Ecuador, en las provincias de Tungurahua,
Cotopaxi y Chimborazo, especificamente segmentado a las principales ciudades
de estas provincias, es decir, Ambato, Latacunga y Riobamba, respectivamente,
a mujeres y hombres con rango de edad entre los 18 a 60 afios, especificamente
a clientes potenciales para la empresa y como es un referente de la competencia,
también, se obtendra informacién de personas que se encuentren en el mismo
giro del negocio. La recoleccion de informacion es netamente confiable de

personas activas en el sector agroindustrial y que hayan tenido trascendencia.
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Tabla 2: Estimacion poblacion econdmicamente activa

CIUDAD POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
Ambato 253 210
Latacunga 128 845
Riobamba 172 687
Total 554 743

Fuente: Tomado a partir de INEC (2020)

Datos con base en los que, se consigue la muestra de dicha poblacion con la
aplicacion de la siguiente formula (Tabla 2):

ZZ*N*p*q

"W e+ rprq)

~ 1,962 + 554 743 % 0,5 + 0,5
"= (722 646 * 0,052) + (1,962 % 0,5 * 0,5)

n = 383,89

Dénde:

n: tamafio de la muestra

z: nivel de confianza, donde, se trabaja con el (1,96) y es equivalente al 95%
N: tamano de la poblacion (722 646)

p: probabilidad de éxito (0,50)

q: probabilidad de fracaso (0,50)

e: margen de error admisible (5%)
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Por lo tanto, en base a un muestreo de tipo intencional, se encuesta a 384
personas, los cuales, son a clientes potenciales entre las diferentes provincias,
personas que tienen que ser mayores de 18 afos, que sepan leer y escribir,
utilizar la herramienta Google forms y que tengan capacidad de criterio.

Los resultados aportaran a diagnosticar la situaciéon actual del branding
corporativo en las empresas agroindustriales y a la vez a elaborar un proceso
efectivo de branding con estrategias que llegarian aportar a las organizaciones,
a la vez proporcionar informacién util sobre el correcto funcionamiento de la

marca dentro de las empresas.

La recoleccion de datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos
que conduzcan a reunir datos con un propoésito especifico (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014). Por lo tanto, el cuestionario es

instrumento de recoleccion de datos para lograr el objetivo.

Tabla 3: Instrumentos de recoleccion de datos

Instrumentos de recoleccion de datos

Obtener de manera rapida datos Regularmente, no se obtiene
Cuestionarios/ sobre ciertas variables. Ppodria realimentacién detallada de
Escalas de ser anénimo, es poco costosa su | parte de los respondientes. Se
actitudes/ Pruebas aplicacion individual. evaluan actitudes y
estandarizadas Relativamente facil de responder, | proyecciones, no

de analizar y comparar. comportamientos.

Fuente: Tomado a partir de Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
(2014)

La técnica de recoleccion de datos utilizada en la presente investigacion es la
encuesta y como instrumento cuestionario (anexo 1). A través de las encuestas,
se descubre insights importantes que te ayuden a desarrollar estrategias de
branding, marketing u otras para abordar ciertos aspectos. Esto te permite
identificar tu ventaja competitiva e impulsar a un consumidor a elegirte por

encima de la competencia.
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En cuanto a los instrumentos de recoleccion de datos, la forma de validacion,
que se ocupa en el presente proyecto es la validacion del tutor y validacion por
docentes especialistas en el ambito de la Pontificia Universidad Catdlica de
Ambato. En base a especialistas, en donde después de leer y analizar el
instrumento de recoleccidon de informacion, es decir el cuestionario dirigido a
clientes potenciales de empresas agroindustriales, el validador debe puntuar,
argumentar y realizar ciertas observaciones y sugerencias acorde a su criterio y
experiencia, a la vez, considerar cada uno de los criterios de validez, finalmente,
sumar la puntuacién como indica la ficha (anexo 6) y especificar si este es valido

a ser aplicado o no.
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2.2. Analisis e Interpretacion de resultados

La técnica de investigacion, que se utiliza para la recopilacion de informacién es
la encuesta (anexo 1) dirigida a clientes y potenciales dentro del sector
agroindustrial, un cuestionario de 17 preguntas, misma que permite acceder a la
opinion de cada de uno respecto al sector y tema de estudio, también, saber el
criterio de cada cliente de la empresa Grupo Mayorga.

A continuacion, se analizan e interpreta cada una de las preguntas del
cuestionario correspondiente (Anexo 1), la misma, que se refleja en tabulaciones

individuales, es decir sobre cada pregunta.

1. Género:

Tabla 4: Sexo de los encuestados

Sexo Frecuencia Porcentaje

Femenino 183 47%
Masculino 207 54%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se analiza que no existe gran diferencia dentro de los clientes encuestados
sobre si su sexo es femenino o masculino, asi pues, ambos grupos tienen
porcentajes muy cercanos, femenino 47% y masculino 54%. Por lo tanto, se logra
evidenciar que tanto hombres como mujeres, se encuentran dentro del giro del

negocio de la agroindustria.
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2. Edad:

Tabla 5: Edad de los encuestados

Edad Frecuencia Porcentaje

20-25 43 11%
26-30 81 21%
31-35 58 15%
36-40 46 12%
41-45 57 15%
46-50 57 15%
51-55 22 6%

56-60 21 5%

Total 385 100%

Fuente: Elaboracién propia

Existen diferentes edades que los clientes actuales y potenciales, se encuentran
en el mercado, el 21% de los encuestados tiene un rango de edad entre los 26
a 30 anos, que representativamente es una edad clave para estar
econdmicamente activo, ademas, dentro del segmento de mercado de estudio
ninguno es menor de edad, por ende, es correcto el rango de edad del presente
estudio.

3. Provincia de Procedencia

Tabla 6: Provincia de procedencia de los encuestados

Provincia de

. Frecuencia Porcentaje
Procedencia

Tungurahua 170 44%
Cotopaxi 121 31%
Chimborazo 94 24%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se determina que el 44% de los encuestados pertenece a la provincia de
Tungurahua, y segun la investigacion enfocada a la poblacion de la ciudad de
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Ambato; la siguiente provincia es Cotopaxi representa al 31% de los
encuestados y enfocada a la ciudad de Latacunga; y finalmente el 24% de los
encuestados proceden de Chimborazo que hace referencia en su mayor parte a

la ciudad de Riobamba.

4. Escoja uno o mas medios publicitarios por donde le gustaria ver

contenido sobre una empresa. Seleccione una o varias alternativas.

Tabla 7: Medios publicitarios donde le gustaria ver contenido

Medio Frecuencia Porcentaje

Facebook 240 51%
Instagram 160 34%
Television 44 9%
Radio 18 4%
Revistas 8 2%
Total 470 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se concluye que el 51% de los clientes y potenciales prefiere ver contenido
mediante Facebook, mientras que el 34 %, también, le gustaria en Instagram, el
9% en television, el 4% mediante radio y, por ultimo, unicamente el 2% en
revistas. Y tener en cuenta que algunas personas les gustarian ver contenido en
diferentes medios publicitarios, es decir, mas de uno eligi6 mas de un medio

publicitario.

5. ¢ Generalmente conoce o se fija en la marca de los productos que usted

consume?

Tabla 8: Conoce la marca de los productos que consume

Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 245 64%

No 140 36%
Total 385 100%




29

Fuente: Elaboracién propia

EL 64 % de los encuestados respondido que, si se fijja en la marca de los
productos que adquiere o consume, mientras que el 36% respondié que no, por
lo tanto, las empresas tienen en cuenta que al trabajar con marcas, quiza mas

personas adquieran su producto o tengan mas confianza al comprarlo.

6. ;Ayudaria o recomendaria a una empresa para que esta pueda ganar

posicionamiento en el mercado?

Tabla 9: ¢ Recomendaria a una marca?

Criterio Frecuencia Porcentaje

Si 356 92%
No 29 8%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracién propia

El 92% de los encuestados respondié que si, por lo tanto, la mayoria esta
dispuesto a colaborar con una empresa 0 una marca que requiera ganar
posicionamiento en el mercado, aunque el otro 8% no, pero, no es un

impedimento.

7. ¢ Ha encontrado variacion en el precio de los productos de acuerdo con

el lugar en donde se venden?

Tabla 10: Variacion de precio

Criterio Frecuencia Porcentaje

Si 340 88%
No 45 12%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracién propia

El 88% de los clientes y potenciales respondieron que, si encuentran variacion

del precio, esto en referencia a que actualmente existe muchos comerciantes,
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mientras que el 12% respondieron que no, no encuentran variacion en el lugar

donde se venden los productos.

8. ¢ Existe alguna marca que admire especialmente?

Tabla 11: Marcas preferidas de los encuestados

Marca Frecuencia Porcentaje
Toni 35 9%
Nike 24 6%
Supermaxi 18 5%
Pronaca 14 4%
Nestlé 18 5%
Coca-Cola 14 4%
Apple 12 3%
Oreo 3 1%
Mr. Pollo 6 2%
Adidas 11 3%
Venus 3 1%
La Finca 5 1%
Mantequilla de mani Peter 1 0%
Amazon 14 4%
Chevrolet 4 1%
La italiana 6 2%
Forever 21 2 1%
Tommy 5 1%
Plumrose 6 2%
Don Diego 4 1%
Pilsener 2 1%
El Ranchito 3 1%
Familia 4 1%
La Madrileha 6 2%
KFC 3 1%
Pronaca 5 1%
Empork 4 1%
Grupo Oro 8 2%
Dulacs 3 1%
Kiosko 2 1%
La Castellana 2 1%
Kazu 2 1%
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ProCongelados
Alpina

La huerta
Supermaxi
Maggi
Tesalia
Juris
Samsung
Puma
Ford
Marathon
Ninguna
Total

1%
1%
1%
1%
0%
1%
2%
0%
1%
1%
0%
108 28%
385 100%

NN-20O0P~r =2 OWODNDN

—

Fuente: Elaboracién propia

Se determina que existe gran variedad de marcas en el mercado, que de una u
otra manera la economia e industria crece a nivel nacional, varias marcas tienen
su trascendencia e historia, en base a lo estudiado, los encuestados sefalan que
las marcas dentro del sector agroindustrial son multiples y dentro de la zona
admiran mucho a marcas como:Toni, Nike, Supermaxi, Pronaca, Nestlé y Coca-

9. ¢ Qué caracteristicas le recuerda la imagen corporativa de una empresa?

Tabla 12: Caracteristicas de la imagen corporativa de una empresa

Caracteristica

Frecuencia Porcentaje

Marca

Logotipo/slogan

Colores
Figura

representativa

Total

207
102
52

24
385

54%
26%
14%

6%
100%

Fuente: Elaboracién propia

Se concluye que la imagen corporativa de una empresa es recordada por su

marca, el 54% de los encuestados mencionan que su atracciéon es la marca, el
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26% les recuerda por el logotipo o slogan que tiene la empresa, por ello es
importante obtener una buena imagen principalmente por estas dos
caracteristicas marca y logotipo, que es lo que mas les atrae a los clientes.

10. ;Qué caracteristicas son importantes a la hora de comprar productos

de una empresa? Seleccione una o varias alternativas.

Tabla 13: Caracteristicas importantes a la hora de una compra

Caracteristica Frecuencia Porcentaje

Marca 98 22%
Calidad 178 40%
Precio 140 31%
Ubicacion 18 4%
Vendedor 12 3%
Total 446 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se determina que los factores a la hora de comprar un producto son de gran
importancia, la mayoria de las personas adquiere los productos gracias a la
calidad, seguido del 31 % de los encuestados que compran por el precio de los
productos, tercero por un 22% que representa a la marca, y es aqui en donde la
empresa se enfocaria, el consumidor requiere saber de dénde proviene el

producto mediante la marca.

11. ¢ Ha escuchado o conoce la empresa “Grupo Mayorga”?

Tabla 14: ¢ Conoce la empresa Grupo Mayorga?

Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 322 84%
No 63 16%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracién propia

El 84% de los encuestados sefalan que, si reconocen o al menos han escuchado
de la marca, mientras que el 16% indica que no; lo que significa que la marca ya
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tiene un cierto reconocimiento y posicionamiento en el mercado y en la mente
del consumidor, fortaleza, que se aprovecharia para abrir continuamente campo
en el sector y mas aun a nivel nacional.

12. ¢ Es cliente de la empresa “Grupo Mayorga”?

Tabla 15: Porcentaje de clientes en Grupo Mayorga

Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 301 78%
No 84 22%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracién propia

El 78% de los encuestados respondié que, si son clientes, es decir que la
empresa ya tiene una gran lista de clientela, mientras que el 22% de los
encuestados no, es decir, que a ese porcentaje, es a donde, se enfocaria a
ganarse, a que se vuelvan parte de la empresa y obtener mejor mercado, porque

son personas, que se encuentran dentro del sector agroindustrial.

13. Si su respuesta es afirmativa, ;Por qué prefiere realizar su compra en

esta empresa? Seleccione una o varias alternativas.

Tabla 16: Preferencias al realizar su compra

Caracteristica Frecuencia Porcentaje

Calidad 200 48%
Marca/renombre 57 14%
Precio 98 23%
Ubicacion 28 7%
Plazos de pago 38 9%
Total 421 100%

Fuente: Elaboracién propia

En referencia a la anterior pregunta, las 301 personas que respondieron que, si
son clientes de Grupo Mayorga, el 48% prefiere realizar su compra gracias a la

calidad de los productos, el 23% selecciono por el precio; tener en cuenta que la
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pregunta es de seleccion multiple, es decir, que una sola persona escogido mas

de una opcidn.

14. ;Qué productos compra/compraria a “Grupo Mayorga”? Seleccione

una o varias alternativas Seleccione una o varias alternativas.

Tabla 17: Productos que compra/compraria a Grupo Mayorga

Producto Frecuencia Porcentaje
Huevos 178 30%
Leche 86 14%
Produc.tos organicos (pr()coli, 68 11%
col, coliflor, kale o espinaca)
Cerdos 159 27%
Terneros 30 5%
Balanceados
aves/cerdos/pollos 33 6%
Materia prima para
balanceados 40 7%
Gallinaza/abono 3 1%
Total 597 100%

Fuente: Elaboracién propia

Dentro de la variedad de productos, el 30% de los encuestados compra o

compraria huevos, seguido del 27% que compran o comprarian cerdos, y gracias

a las diferentes actividades econdmicas y productos que se ofrecen, varios de

los clientes y potenciales compran diferentes productos, pues, depende el giro

del negocio.
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15. ¢Del 1 al 10 codmo calificaria usted los productos que ofrece “Grupo
Mayorga”?

Tabla 18: Calificacion de los productos de Grupo Mayorga

Calificacion Frecuencia Porcentaje

5 8 3%
6 6 2%
7 12 4%
8 60 21%
9 114 40%
10 85 30%
Total 285 100%

Fuente: Elaboracién propia

El 30% de los encuestados califican a los productos de la empresa con un 10/10
es decir, que, si les gusta la linea de productos que ofrece “Grupo Mayorga”,
ademas, el 40% contesto un 9/10, complementa con el 21% una calificacién de
8/10 que todavia no es malo lo que quiere decir que nuestro producto si le gusta
a la mayoria de los clientes y potenciales, lo cual la empresa procuraria mantener

esa imagen de aceptacion de los productos.

16. ; Recomendaria a "Grupo Mayorga" a otras personas?

Tabla 19: Recomendacion de Grupo Mayorga a otras personas

Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 375 97%
No 10 3%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracién propia

El 97% de los clientes actuales respondieron que si recomendaria la marca a
sus clientes y amigos mientras que el 3% restante no; lo que indica que la
mayoria de los clientes si estan satisfechos con el producto, constituyéndose
posiblemente en un buen referente de calidad y marca para los clientes

potenciales.
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17. Si pudiera describir a "Grupo Mayorga"™ con una sola palabra, ¢cual

seria?

Tabla 20: Criterio de los clientes

Criterio Frecuencia Porcentaje
Calidad 68 18%
Servicio 32 8%
Amabilidad 36 9%
Humildes 50 13%

Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de los clientes y potenciales describen a Grupo Mayorga con
palabras positivas, se estandarizo las 4 palabras mas habituales que se obtuvo,
el 18% determina a la empresa con “calidad”, el 13% con “humildes”, el 9% con
“amabilidad”, también, el 8% con servicio y en si, con diferentes palabras a
criterio de cada persona, pero que realzan a la empresa para saber que tiene

aceptaciéon en el mercado.

Se concluye que es efectivo realizar el proceso efectivo de plan branding
corporativo para la empresa Grupo Mayorga Cia Ltda, con la aplicacién de

estrategias de comercializacion y mercadeo.
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CAPITULO Ill. DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE BRANDING
CORPORATIVO

A través de la investigacidon y en base al proceso que conlleva crear el branding,
se determina pautas secuenciales sobre cdmo crear una marca para una
organizacion, una guia donde fundamenta el proceso para que una empresa
integre a su organizacién el branding, da paso al tercer objetivo que consiste en
crear un proceso efectivo de branding corporativo para la empresa agroindustrial
Grupo Mayorga, con la informacion y similitud de productos, la unica forma de

destacar es mediante el branding con un analisis interno y externo.

Ademas, con los resultados obtenidos de la recopilacion de datos, informacion y
su analisis es posible identificar cuan importante es la marca para la empresa y
disefiar un logotipo, slogan, figura representativa, y finalmente formar y constituir
una corporacion como compafiia donde figure la unidn de las actividades
econdmicas para poseer un branding en conjunto. Realizar el proceso dentro de
la organizacion, sacar a flote todo lo que conlleva el branding corporativo para la
empresa “Grupo Mayorga”.

Es importante crear identidad de una marca, su segmento de mercado para
llegar de manera correcta a su publico y es por tal motivo, que se estable este
proceso de branding corporativo. A continuacidn, se presenta el disefio de
propuesta de branding, que se proyecta para la empresa Grupo Mayorga Cia.
Ltda. al publico, mediante representaciones graficas y elementos visuales que
conforman el mix del branding como son: marca, logotipo, simbolo, colores,
nombre legal, entre otros que proporcionan una expresion fisica y real de la

empresa hacia el mercado meta de Grupo Mayorga.
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3.1. Desarrollo del proceso efectivo de Branding corporativo para la
empresa agroindustrial “Grupo Mayorga”.

El proceso y herramientas del branding permiten sacar a flote la marca de una
empresa, por ello la estructura empieza con el analisis estratégico de la empresa

Grupo Mayorga, es decir, establecer la situacion actual de la organizacion:

Grupo Mayorga es una empresa, que se conforma de la unidon de varias
actividades econdmicas en la agroindustria ecuatoriana, especificamente en el
sector avicola, porcino, ganadero y agricola. Todo ello con el fin de conseguir el

top of mind 'para una empresa, en este caso Grupo Mayorga.

La empresa, tiene varias sucursales, un punto en la ciudad de Ambato, se
encuentra ubicada en el sector de la parroquia Atahualpa, a dos cuadras del
parque central, Provincia de Tungurahua.

llustracion 4: Mapa ubicacién Grupo Mayorga

<
Iglesia Central de e
Q Atahualpa La Dolorosa
Parque De La
Parroquia Atahualpa @ SOPRAB
Parroquia Atahualpa
Q ZONA MAGICA
? Tienda de regalos
- c '1“13'09.9"8
78°36'38.0"W
LA CASA DEL LEON Q
Lubrillanta car
lavadora y lubrica
Cancha Sintética Q
Parroquia’Atahualpa
" > ) ‘200 pies V
Google 2o 50 m

' Top of mind: Hace referencia a la marca mas recordada o posicionada en la mente del
consumidor.
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Una pequeia resefia historica de la empresa Grupo Mayorga, inicia sus
actividades en el afio 1998, opera en un inicio unicamente con la planta de
balanceados y produccion de huevos, en la provincia de Tungurahua en la
ciudad de Ambato, para el afno 2000 su extension fue hacia el sector de
Huapante Grande donde continuaron con la actividad avicola y agricola. Con el
paso del tiempo, para el 2005 implementaron la granja de porcinos, por ello
actualmente, cuenta con las dos granjas: avicola y porcina con su propia planta
de produccion de balanceados y adicional a ello continuan con producciones

agricolas.

A continuacién, se detalla cada una de las fases del proceso del branding para
Grupo Mayorga Cia. Ltda., el proceso conlleva un analisis estratégico de
branding corporativo, caracterizacidon de la empresa, en si la estrategia de
branding corporativo y el seguimiento y control. Para la realizacion del proceso,
se menciona que la recopilacion de informacion proviene de diferentes autores,
el mismo, que se determina un proceso por elaboracion propia y tener en cuenta
que existen diferentes matrices para su analisis tanto interno como externo que
no son necesarias todas, depende el giro del negocio su analisis varia, sin
embargo, se pone a consideracion dentro de la propuesta de investigacion.

llustracion 5: Proceso de Branding Corporativo

Al . Estrategia de
Analisis Caracterizacion Branding Seguimiento y
Estratégico de de Grupo Corporativo: Control
\ Grupo Mayorga Mayorga Grupo Mayorga §
(At | [ Segmentaciondel | | Nombre | [ Presupuesto de |
| Andlisis PESTEL ] Sector ) | corporativo | | Ejecucion
Fuerzas de (o - ][ - ) Hoja de
Perfil del consumidor Marca: Atributos, iy St
PORTER | J posicionamiento Verificacion
) estructura (
Matriz MPC arquitectura Indicadores
J & J L
Matriz MEFI Identidad Visual
Matriz BCG

Fuente: Elaboracién propia
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3.2. Anadlisis Estratégico de Grupo Mayorga

Es necesario analizar la situacion actual de la empresa para saber sobre su
estructura de mercado, clientes, proveedores todos los elementos que rodean a
la organizacion ya sea interno o externo, saber que todo es paulatinamente
cambiante, ademas de conocer su posicionamiento en el sector, con la finalidad
de identificar, si se dirige hacia un buen mercado, o si las estrategias planteadas

y planes, se ejecutan correctamente.



Analisis PESTEL

41

Se desarrolla el analisis PESTEL de la empresa, el mismo que permite determinar los factores politico, econdmico, social,

tecnologico, ecoldgico y legal de la empresa y su entorno, datos que influyen para la toma de decisiones y planificacion de estrategias

para la empresa.

Tabla 21: Andlisis P.E.S.T.E.L.

Analisis del entorno - P.E.S.T.E.L.

Politico

La agroindustria necesita cambios en componentes politicos que
faciliten el crecimiento, como el otorgamiento oportuno de
créditos productivos sin tasas de interés demasiados altos,

Ecuador actualmente en comparacion a otros paises, posee unas

tasas de interés altas que impone a productores y pequefios
emprendedores invertir. Ademas, se requiere de acuerdos
comerciales que significaria mas negocios y fuentes de empleo,
reduccion de aranceles, impuestos y tramites burocraticos, y
apertura a las inversiones en las alianzas publico-privadas
(Ministerio de Agricultura, 2016).

P E

Econémico
Bajo este panorama la economia ecuatoriana tiene una gran
participacion en el sector agroindustrial, actualmente, en el
Ecuador, se incentiva la produccion de productos agricolas con
valor agregado, significa un crecimiento en las exportaciones
agroindustriales. Tener en cuenta que existe un gran porcentaje
de la poblacidon econdmicamente activa que trabaja en el sector,
su contribuciéon hacia la economia ecuatoriana ha sido tan
significativa, que se refleja en el crecimiento del PIB (la
agroindustria representa mas de un cuarto de las exportaciones e
importaciones totales en los ultimos ocho afios) principalmente
la agricultura en el Ecuador ha sido uno de los sectores con
mayor participacién en el mercado y economia ecuatoriana,
aunque habido caidas drasticas, (Egas Yerovi, Shik, Inurrite, & De
Salvo, 2018) la agroindustria es una fuente alta generadora de
empleo, tiene componente nacional y es un sector que empuja
fuertemente la economia del pais (Ledn, 2016) y esto es visible
en la forma de consumo de alimentos.



Social

Bajo este panorama la economia ecuatoriana tiene una gran
participacion en el sector agroindustrial, actualmente, en el
Ecuador, se incentiva la produccion de productos agricolas con
valor agregado, esto significa un crecimiento en las
exportaciones agroindustriales. Ademas, existe un gran
porcentaje de la poblacién econémicamente activa que trabaja
en el sector, su contribucién hacia la economia ecuatoriana ha
sido tan significativa, que se refleja en el crecimiento del PIB (la
agroindustria representa mas de un cuarto de las exportaciones
e importaciones totales en los ultimos ocho afios)
principalmente la agricultura en el Ecuador ha sido uno de los
sectores con mayor participacién en el mercado y economia
ecuatoriana, aunque habido caidas drasticas, (Egas Yerovi, Shik,
Inurrite, & De Salvo, 2018) la agroindustria es una fuente alta
generadora de empleo, tiene componente nacional y es un
sector que empuja fuertemente la economia del pais (Ledn,
2016) y esto es visible en la forma de consumo de alimentos.
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Tecnoldgico

Ecuador, se encuentra en la gama de paises en via de desarrollo,
que tecnolégicamente Ecuador, se encuentra algo atras, que
significa que, no se aprovecha del todo el potencial de
crecimiento, el pais tiene cierta falencia como la escasa
aplicacion de nuevas tecnologias como maquinaria, produccion,
paquetes, ecommerce, toda una cadena de produccién que
limita el desarrollo pero no es un impedimento, ya el desarrollo
de la gran industria en Ecuador indica que tiene varios productos
destinados a la exportacion entre los principales productos de la
agroindustria, se encuentran los cultivos de brdcoli, palma
africana, flores, banano, cacao, entre otros, lo que demuestra
que, no se podra tener la tecnologia de punta en el pais pero,
todavia, se logra conseguir un alto grado de produccion.
(Merchan , Maldonado, Palacios, & Herrera, 2017).



Ecolégico

En base a los requisitos de impacto ambiental, se evaltia de
acuerdo a las actividades generadas dia a dia en la empresa,
relativas a los requisitos ambientales y su impacto, que serian
reconocidos y evaluados en una gestion institucional, como es el
decreto ejecutivo 2393 donde describe el reglamento de
seguridad y salud de los trabajadores y mejoramiento del medio
ambiente de trabajo de un proyecto, programa o actividad el
mismo que es practicado en la empresa (Decreto Ejecutivo,
2020).

E
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Legal

Como lo establece la normativa ambiental del medio ambiente y
al tratarse de una Ley Organica que codifica la normativa
ambiental ecuatoriana, para la organizacion es fundamental la
derogacidn de normas, que se realiza y practica en la misma,
entre ellas: Ley de Gestion Ambiental; Ley para la Prevencidn y
Control de la Contaminacién Ambiental; Ley que Protege a la
Biodiversidad en el Ecuador; Ley para la Preservacion de Zonas y
Reserva y Parques Nacionales; y la Ley Forestal y de Conservacion
de Areas Naturales y Vida Silvestre; que debido a la ubicacién y
actividades que la empresa genera, los ministerios de agricultura
y medio ambiente exigen en el Ecuador.

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis Fuerzas de PORTER

El modelo planteado por Michael Porter, sobre las cinco fuerzas competitivas del
mercado, con el objeto de determinar quiénes son los nuevos entrantes, los
proveedores, competidores, clientes, compradores y su poder de negociacion; a
continuacion, se analiza cada una de las fuerzas del modelo segun al sector

agroindustrial referente a la empresa en investigacion:

1. Amenaza de nuevas entradas

Si existe amenaza por parte del mercado internacional, el contrabando de
ingreso de productos, especificamente huevos de consumo humano, es alto, las
empresas internacionales buscan un ambiente competitivo y aunque para
algunas industrias existen obstaculos, pero en otros no; las amenazas sobre la
entrada de una empresa al mercado son grandes, por diferentes circunstancias
como diferenciacion del producto, las altas inversiones de capital, desventajas
en los costos, entre otras, que se volcaria mas complicado ser competitivos
(Rosado, 2020).

2. Amenaza de productos sustitutos

Un gran numero de sustitutos, se encuentran en el mercado, y si es una gran
amenaza, pero es parte de la innovacion que llega a tener el sector, ademas, se
intensifica la competencia y ayuda a esforzarse e innovar cada dia mas,
productos sustitutos como los alimentos procesados o que no tienen su
composicion original, en su gran mayoria son alimentos de primera necesidad
como los huevos en polvo, brocoli floreteado, cubos o harinas, también, es
sustituto de la quinua el arroz, o mas simple de la leche el té, todo en referencia
a costos, porque son productos mas elevados referente a los sustitutos (Suca
Apaza & Suca Apaza, 2008).

3. Poder de negociacion de proveedores

Cada organizacion agroindustrial es competente por el costo del producto y a

que precio logre sacar al mercado, asi pues, de ello depende su margen de
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utilidad. Es decir, a medida, que se consiga un precio bajo de los insumos, en
comparacion a la competencia, por parte del proveedor es importante para la
industria del sector. Al manejar grandes volumenes, las compaiiias tienen un
poder enorme sobre imponer el precio de compra, a mayor produccién mayor
rentabilidad. Una ventaja competitiva es el saber negociar, llegar a un acuerdo

entre ambas partes positivamente.

4. Poder de negociacion de clientes

Depende del sector agroindustrial, especificamente la rama del giro de negocio
de la empresa, para que tenga varios clientes, asi como su cartera tambien
podria ser minima, para ello, es importante analizar si es factible contar con
pocos 0 no, al ser pocos llegan a imponer el precio por acuerdo mutuo entre
compradores o clientes, claro es que en un sector industrial este es determinante
por el poder de negociacion. Como se menciond anteriormente, depende el giro
del negocio, los clientes son cambiantes, su mayor porcentaje son comerciantes
y depende de la época en que se realice el negocio, por ejemplo, se negocia por
plazos de pago, volumen de compra y principalmente por precio (Porter, 2008).

Tabla 22: Andlisis Fuerzas de Porter

Analisis Fuerzas de PORTER

Agroindustrial

Evaluacion

Variables intensidad amenaza
1 Barreras de entrada 3 1
ENTRADA 2 Reaccién de la competencia 2 1
nuevos competidores 3 Facilidad instalacién 3 1
1 Mejor precio 5 1




PRODUCTOS

alternativos
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PROVEEDORES

poder para negociar

CLIENTES

poder para negociar

Mejor rendimiento o prestaciones 4 1
Mejor disefio o imagen 4 1
Nuamero de proveedores alternativos 5 1
Volumen compras de la empresa 4 1
Grado diferenciacion del producto/servicio 2 1
Numero de clientes 3 1
Facilidad cambio de proveedor/producto 2 1
Grado diferenciacion del producto/servicio 2 1

Matriz MEFI

Fuente: Elaboracién propia

La matriz permite determinar los factores internos de la empresa, las fortalezas

y debilidades, que se presenta dentro de la organizacion, como presenta en la

tabla 1, que son datos que influyen en la toma de decisiones para diferentes

estrategias.

Tabla 23: Matriz factores internos MEFI

FACTORES INTERNOS CLAVES

. VALOR
FORTALEZAS VALOR | CALIFICACION
PONDERADO
1 | Personal calificado 0.04 3.00 0.12
2 | Servicio al Cliente 0.08 3.00 0.24
3 | Mercado y posicionamiento 0.04 2.00 0.08
4 | Conocimiento y experiencia en el sector 0.06 2.00 0.12
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5 | Extension para produccién 0.04 2.00 0.08

6 | Imagen y publicidad 0.05 2.00 0.10

7 | Ubicacioén 0.06 3.00 0.18

8 | Mayor demanda de alimentos 0.03 3.00 0.09

9 | Calidad 0.12 4.00 0.48

10 | Buena comunicacion 0.08 3.00 0.24
DEBILIDADES VALOR | CALIFICACION VALOR

PONDERADO

1 | Produccion y servicios poco diversificados 0.03 2.00 0.06

2 | Pocos sistemas de produccion 0.04 3.00 0.12

3 | Crisis econdmicas 0.04 2.00 0.08

4 | Aumento de la competencia 0.02 1.00 0.02

5 | Competencia con precios bajos 0.03 3.00 0.09

6 | Utilizacion de insumos costosos 0.05 3.00 0.15

7 | Falta de gestidon para mejorar tecnolégicamente 0.05 2.00 0.10

8 | Descuido en mercado internacional 0.05 2.00 0.10

9 | Falta de marketing y marca 0.04 3.00 0.12

10 | Falta de normativa interna 0.05 2.00 0.10
TOTAL 1.00 2.67

Fuente: Elaboracién propia

En base al analisis, se determina que la empresa responde de manera

sorprendente a las fortalezas y debilidades presentes en el sector, se considera
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un resultado positivo sobre 2,50; donde en este caso es 2.67 que podria

implementarse con una competitividad positiva.

Las estrategias de la empresa, se aprovecharia en forma eficaz y reducir al
minimo los factores potenciales de las debilidades, por ende, se define que en
base a la calidad que mantiene la empresa, se aprovecha sus productos para
promocionar en redes sociales con contenido creativo, una de sus mayores
debilidades es marketing y marca al igual que la competencia y para ello la
empresa alcanzaria a diferenciarse con promociones innovadores en base a la

calidad de los productos.
Matriz BCG

Este modelo de analisis Boston Consulting Group, se analiza el posicionamiento
que tiene la empresa mediante dos dimensiones: la tasa de crecimiento del
mercado y la cuota del mercado, el mismo que permite observar en qué lugar o

cuadrante de la matriz, se encuentra, ya sea, estrella, incégnita, vaca o perro.

Para su calculo, se toma en cuenta las ventas de dos periodos continuos:

Tabla 24: Calculo matriz BCG

Participacion
en el
EMPRESAS VENTAS ANO 1 | VENTAS ANO 2 | mercado en
base al
ultimo afno
Industria 1 $ 600.000,00/ $ 610.000,00 45,52%
Industria 2 $ 400.000,00| $ 450.000,00 33,58%
Industria 3 $ 250.000,00/ $ 280.000,00 20,90%
TOTAL $ 1.250.000,00| $ 1.340.000,00 100%

= (Ventas afio2-Ventas afiol) / Ventas afio1*100%
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(1340000-1250000) /1250000*100%

Tasa de crecimiento de la industria

7,2%

(% participacion en el mercado/% participacion

= del mayor competidor)

Participacidn relativa

del mercado

1,36

llustracion 6: Matriz BCG

Grupo Mayorga MATRIZ BCG 2020

Grupo Mayorga

Fuente: Elaboracién propia

La empresa en analisis “Grupo Mayorga”, se encuentra en el cuadrante vaca,
negocios con bajo crecimiento y alta participacion en el mercado, en otras
palabras, tienen una gran participacion sélida en el mercado, pero un segmento
con poco crecimiento; una fase de madurez o estancamiento porque es

generador de liquidez, genera mas efectivo del que necesita para mantener su
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participacion en el mercado, sin embargo, a pesar de tener participacion requiere
de crecimiento y es por falta de marca e identidad en la empresa, buscar
diferentes medios e implementar la imagen para ser publicitada, buscar la lealtad
de los clientes.

Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Para complementar la competitividad, que se presenta en el sector, existen
factores claves, que se analizan para identificar el posicionamiento de la

empresa en base a la competencia.

Tabla 25: Perfil Competitivo MPC

Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

"Grupo | Competidor | Competidor | Competidor

Mayorga™ 1 2 3
Factores
(@] (@] (@] (@]
claves del | Peso < B = o < s c 3
. 9 o NS ) 0 ) 0 o
=Y = o = oY = oY
o o [ o ] (@) © (o]
o 2 O 2 @) 2 @) 2
o o [} o
Organizacional |0,07 |3 |0,21 (4 |0,28 3 0,21 2 0,14
Sistemas de
0,12 |4 (0,48 |3 |0,36 2 0,24 3 0,36

calidad

Calidad en el
o 0,06 |3 (0,18 |3 |0,18 3 0,18 3 0,18
servicio

Linea de
0,08 |2 |0,16 |3 |0,24 1 0,08 1 0,08
productos
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Infraestructura
_ 0,05 |2 |0,1 2 101 1 0,05 1 0,05
fisica
Gestion
. _ 0,07 |2 0,14 |2 |0,14 1 0,07 1 0,07
Financiera
Gestion de
Talento 0,09 |3 |0,27 1 10,09 2 0,18 2 0,18
Humano
Competitividad

_ 0,11 3 /0,33 |3 |0,33 3 0,33 3 0,33
en precios
Fidelidad del

_ 0,12 |2 0,24 |3 |0,36 3 0,36 2 0,24
consumidor
Tecnologia 0,12 |2 0,24 |4 |0,48 3 0,36 3 0,36
Marketing y
comercializacié 0,11 3 /0,33 |3 |0,33 3 0,33 2 0,22
n
TOTAL, 1 2,68 2,89 2,39 2,21

Fuente: Elaboracién propia

El perfil competitivo que tiene el sector por parte de la empresa Grupo Mayorga,
gracias al uso de factores criticos y claves del éxito, es relativamente equilibrado,
lo que le diferencia de la competencia, es el valor agregado que brinda cada
empresa, y que cada organizacion tiene, en este caso Grupo Mayorga, se basa
en la calidad de sus productos, una estrategia seria la marca, dejar de trabajar
con productos de marca blanca, es decir, buscar posicionar la empresa con

marca e imagen corporativa en sus productos, a la vez analizar precios, buen
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manejo de redes sociales que capte el cliente, y tratar de tener una cartera de
clientes permanente y fiel.

3.3. Caracterizacion de las empresas Agroindustriales

La caracterizacidn muestra la segmentacion que es fundamental dentro del
proceso de branding determinar qué mercado a nivel macro tiene la empresa, en
base a la informacion recopilada, en las ciudades de Ambato, Latacunga y
Riobamba; y una vez segmentado el publico, definir caracteristicas meta del

mismo como el perfil del consumidor.
Segmentacién

Mediante la recopilacion de datos, en la segmentacion de mercado sintetiza un
mercado joven y adulto en rango de edad entre los 18 a 60 afios, sin distincion
de género, con nacionalidad ecuatoriana dentro del territorio de las provincias de
Tungurahua, Cotopaxi y Chimborazo correspondientes a las ciudades de
Ambato, Latacunga y Riobamba respectivamente, con un nivel socioeconémico
bajo, medio y alto. La dimension de la segmentacion del sector refuerza a emitir
criticas frente a la calidad y servicio por los productos, que se ofrecen para que
estos sean consumidos diariamente, y, se posecione a la empresa en el

mercado.

Tabla 26: Segmentacion de mercado

Segmentacion del mercado meta - Perfil del Consumidor

. Variables de segmentacion de mercado
Bases de Segmentacion '
seleccionadas

Nacionalidad: ecuatorianos
Dimensién de segmentacion o Geograficas: region sierra
) Geograficas .
con los clientes (Cotopaxi, Tungurahua y

Chimborazo)
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Demograficas

Edad: entre 18 a 60 afios,
jovenes y adultos.
Género: masculino y
femenino

Nivel socioeconémico:

bajo, medio, alto.

Psicograficas

Necesidad: Trabajo de
campo

Intereses: actualidad
nacional, internacional,

Clase: trabajadora.

Dimensién de segmentacion

con la situacion

Beneficios

ofrecidos

Calidad y servicio en
produccién de huevos,
leche, productos agricolas
y demas.

Precio.

indice de consumo

Frecuencia de consumo:

Diario.

Lealtad de la marca

Lealtad de la marca: marca
paraguas, submarcas

corporativas

Situacion de

compra

Lugar donde compra:
planta de produccion.

Clientes mayoristas.

Fuente: Elaboracién propia

Caracteristicas del consumidor

El factor clave de una estrategia de branding es definir las caracteristicas del

publico, por ello, se optd por crear perfiles de buyers, en base a la recopilacion

de informacioén, dentro del margen de clientes la informacion del consumidor es

valiosa para construir pequefas relaciones, se presenta un personaje ficticio a
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partir de la etnografia de la poblacion como edad, sexo, preferencias y

comportamientos parecidos.

llustracion 7: Perfil del Consumidor

Perfil

*Titulo bachiller o tercer
nivel

*Casado con dos hijos

Datos demograficos
*Mujer, 28 afios
*Vive en casa propia
*Trabaja en local propio con

Ana Lucia

Retos
*Organizar sus tiempos para
pasar mas con su familia

*Incrementar sus ahorros en
un 10% cada afo.

Fustraciones

*No incrementar ingresos.

*No fortalecer mis
conocimientos.

ingresos de $2000 *No compartir tiempo en
familia.
Habitos Intereses Objetivos
-Suele_tener una casa *Le interesa el mundo del *Crecer en su empresa
organizada marketing y el comercio. *Generar empleo

Le gusta salir de compras

*Suele comprar productos
organicos

*Le interesa los deportes
como basquet y realizar
ejercicios.

*Ser mejor dia a dia.

Fuente: elaboracién propia




llustracion 8: Buyer de la empresa
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Juan
Sueinos y metas -
Mei y g Gustos y actividades
*Mejor persona cada .
dl'aJ P *Animales en general,
) tener mascotas.
*Tener balance entre ey «La tecnologia
el trabajo y la vida s gla.
personal. l
Motivaciones Miedos
*Adquirir o *No incrementar
productos/servicios ingresos.

que generar mayor
comodidad en la vida
por un buen precio.

*No fortalecer mis
conocimientos.

Necesidades/Dolores/Insatisfacciones
Le interesa el mundo del marketing yel
comercio.

L e interesa los deportes como basquet y
realizar ejercicios.

Fuente: elaboracién propia

3.4. Estrategia de Branding Corporativo: Grupo Mayorga
Nombre Corporativo

El nombre de la organizacién es “Grupo Mayorga Cia. Ltda.”, una organizacion
de la union de varias actividades econdmicas que conforma Avicola Mayorga,
Porcina Mayorga y Hacienda Camila, dedicada a la produccion agricola como
brécoli, papas, coliflor, tomate, choclo, entre otros pero depende la temporada.
Ademas, produccion y crianza animal de cerdos, aves y vacas, referente a
porcina, avicola y ganadera respectivamente, también, con la produccion de
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huevos marrén y blancos para el consumo humano con la crianza de aves

ponedoras, las aves son criadas en Avicola Mayorga desde su primer dia,

también, avicola posee su planta de produccién de balanceados para animales

como aves, cerdos y pollos. Y por parte de hacienda Camila la produccion de

leche para consumo humano.

Marca

Las marcas seran vistas para ser recordadas, y sobre todo para abarcar la ilusion

del consumidor con el mejor valor agregado, en el caso del sector agroindustrial

en “Grupo Mayorga”, la manera de caracterizar la marca para que ubicarla en la

mente de los consumidores.

Tabla 27: Caracterizacion de la marca

Caracterizacion de la Marca

Especificaciones de la Marca

La marca paraguas que identifica a las
empresas agroindustriales, se basa en
los rasgos y colores de la industria y el
giro del negocio (aves, cerdos, huevos)
por donde estan direccionadas las
organizaciones, también, las
submarcas enfocan a las actividades y
productos que ofrezcan segun sea el

caso.

Estructura de Poder

La decisiéon de compra en base a las
necesidades siempre y cuando asegure
la calidad del producto para poder tener
acceso al mercado. La marca regida
por la reputacion, factor por el cual es
parte del éxito de la empresa.
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Normas de bioseguridad y politicas del
Politica . .

medio ambiente.

Fidelizacion a través de las emociones
Lealtad . ,

transmitidas por los impulsos.

Fuente: elaboracién propia.

Identidad Visual

La ilustracidon 13 a continuacion es la imagen corporativa al publico, como
propuesta a la empresa Grupo Mayorga, la identidad visual es el logo de la

empresa:

llustracion 8: Logo

grupo ooy,

(4
=

MAY&)RGA

Slogan: “Alimentos sanos para tu vida”

Es importante mencionar que, al aplicar la marca en base a la personalidad como
menciona Carl Jung, se enfocd en aspectos como tratar de cuidar actitud al ser
perfeccionistas y paternales con el objetivo de ayudar y proteger a los demas,
sobre todo los que son o se sienten como parte de la empresa, ademas, se
proyecta generosidad, compasion y altruismo. Estratégicamente, se pretende
transmitir el cuidado y proteccion hacia los demas, inspirar tranquilidad,

confianza y seguridad.
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Colores: Los colores, que se observa a continuacion en la identidad visual, son:
rojo, verde y azul, porque son colores que predominan y transmiten proteccion,
con el proposito de crear confianza, contagiar de animo y alegria para la

empresa.

Rojo: Transmite la confianza, se relaciona con la tierra que representa la
produccion, por ello, se tomd el color porque la empresa tiene el lema,
que el campo es vida y tierra que da alimento para vivir.

- Azul: Como complemento para el manejo de letras resalta Mayorga, para
el nombre del logotipo, ademas, que representa poder y confianza.

- Verde: Se mantiene el color verde porque transmite crecimiento, salud,
frescura y fertilidad en los productos, principalmente representa a las
plantas referente a la agricultura.

- Naranja: Representa la frescura, la calidad en los productos, transmite

emocion y positivismo, un color brillante, que se eligié para resaltar.

Animales: Las figuras de cada marca son animales caracteristicos de la
empresa, que se implementa para que a primer impacto el cliente tenga una idea
de todas las actividades productivas a las que la empresa, se dedica como
“Grupo Mayorga” y como su hombre mismo lo dice Avicola de aves, Porcina de

cerdos y Hacienda de productos agricola y ganaderos.

Forma, estilo y disefio: Se utiliza lineas gruesas que significa fuerza y energia,
la forma simple ovalada, que transmite la unién en comunidad, también,

representa confianza, estabilidad y rendimiento.

Tipografia: La familia tipografica, que se usa para acompafar la imagen es
AvantGarde Bk BT para la palabra grupo, y, Artista Alternate Light para la palabra
Mayorga, se eligid esta tipografia por su claridad, estilo sencillo y buena
legibilidad.
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llustracion 9: Tipografia de marca

Q

rup o <32\

YR

C:100% M: 100% Ci75%  M: 0% C:0% M: 100% C:.0% M: 35%
Y:29% K 0% Y:100% K: 0% Y:100% K:0% Y:85% K 0%

* 3

grupo :AvantGarde Bk BT
MAY RGA : Arista 2.0 Alternate Light

Dentro del proceso efectivo de branding, se define ciertas caracteristicas, que se

toma en cuenta como la imagen corporativa, promocion, publicidad e identidad

de la marca, en este caso de la empresa “Grupo Mayorga Cia. Ltda.” todos estos

que constituyen el material propio de la empresa.

Reproduccion a un solo color para aplicativos:

llustracion 10: Reproduccion un color




Papeleria:

llustracion 11: Papeleria

RUC: xxxxxxxxxxxx
QAP P CTUR

MAY&RGA FAGLYRA

LugaryFecha: — el20, Oo0ALE CORTASRMD
Cliente Sr.
RUC:
Direceion Telf
CANT, DESCRIPCION V.UNITARIO | V. TOTAL
i COMPROBANTE DE PAGO
| MAYRG
= Tomer
Tor
; canT. | DETALLE | V.nkario | Tott
ToTAL
ABONO
: =l — = saLoo
SUBTOTAL i
DESC. i
Por Repomtos Univenales VA 14% 3
H
NAO% :
- romioew i
LN FACTURA USD § :

Hoja membretada:

lustracion 12: Hoja membretada
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Tarjeta de presentacion:

llustracion 13: Tarjeta de presentacion

grupo

MAY#RGA

RETIRO

Sobre tipo carta:

llustracion 14: Sobre tipo carta

grupo

Y& RGA

61
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Aplicativos publicitarios:

llustracion 15: Aplicativos publicitarios

|l esFeroS

il
L
—
MAERCA ,ﬁ&(@gon

Credenciales:

llustracion 16: Credencial
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Banners:
llustracion 17: Banner publicitario
| BaNNERS
!q MAYERGA
Uniformes:

llustracion 18: Aplicativo en uniforme

’/.
i ."
4

Implementacion en Infraestructura en punto de venta:

Antes:

lustracion 19: Infraestructura sin rotulacion

Propuesta:

lustracion 20: Infraestructura con rotulacion
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Finalmente, dentro del proceso, se aplica el continuo control y seguimiento, que

se daria a la empresa para tomar medidas preventivas y no volver a cometer

errores dentro de la organizacion, a continuacion, se presenta las hojas de

verificacion e indicadores dentro del analisis de la empresa “Grupo Mayorga”.

Presupuesto de Ejecucion

Tabla 28: Presupuesto

Presupuesto De Ejecucion

Actividad

Analisis Estratégico

Caracterizacion

Branding Corporativo
Marca

Identidad Visual
Papeleria

Aplicativos
publicitarios
Credenciales
Banners

Uniformes
Promocion

Responsables Presupuesto

Analista Dpto. de $ 50.00
marketing ’

Dpto. de marketing $ 50,00

Dpto. de marketing

30,00
50,00
80,00

80,00

30,00
70,00
200,00
100,00
TOTAL $ 740,00

$
$
$
$
$
$
$
$

Seguimiento y Control

Analizar el sector
empresarial

Buscar el correcto perfil del
consumidor, segmentacion
de mercado

Lanzar la marca al
mercado, ser reconocidos y
cumplir las expectativas de
los clientes

Fuente: Elaboracién propia



Hoja de Verificacion

Tabla 29: Hoja de Verificacion

Semana Semana Semana Semana

1 2 3 4 Total

No. Defecto

Pedidos con
1 |retrasoono 1 I [l [l 9
atendidos
Promocién de
marca

Falta de
seguimiento a
clientes en redes
sociales

Falta de

4 | fidelizacion de Il Il 4
clientes en granja
Incumplimiento de
los clientes en las
5 |fechas de pago I I I Il 11
(cuentas por
cobrar)

Empaque de
productos sin
imagen de Grupo
Mayorga
Retrasos en la

7 | planta de I I I 7
produccion

1l 1l 1l 1l 12

Total 16 12 13 13 54

Fuente: Elaboracién propia



Indicadores

Tabla 30: Indicadores

Indicadores Formulas
Ventas programadas / ventas realizadas
. Numero de visitas realizadas / nimero de visitas concertadas
etas

Numero de clientes atendidos / nimero de clientes
programados

Satisfaccion del

cliente

Numero de clientes satisfechos / nimero de clientes totales

Promocién y

publicidad

Total ingresos / total inversion
Alcance en redes sociales/Numero de visitas

Numero de seguidores en redes/Numero de clientes.

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

1.

La fundamentacion teorica y cientifica de las estrategias del branding
corporativo, especialmente en el aspecto tedrico del branding corporativo, es
relativamente nuevo, sin embargo, desde las bases conceptuales, se ha
logrado identificar los rasgos principales mediante el criterio de distintas
fuentes y corrientes de informacion, al estandarizar la generalidad del
concepto corporativo de la industria y las estrategias para empresas
agroindustriales a la caracterizacion especifica para la organizacién Grupo
Mayorga Cia. Ltda. Ademas, se diagnostico la situacion sobre el uso de
estrategias que conlleva el branding corporativo para las empresas
agroindustriales.

El diagndstico de la situacion actual del uso de estrategias de branding
corporativo en el sector agroindustrial es bastante competitivo, especialmente
en los sectores geograficos asentadas en la zona del centro del pais como
las provincias de Tungurahua, Cotopaxi y Chimborazo, por su ubicacion y
caracteristicas climaticas, ambientales y culturales poseen una gran variedad
de empresas que corresponden al sector agroindustrial, por lo que la
competencia hace que la oferta sea amplia, los productos que se ofertan tiene
un precio estandarizado y la competencia en el sector es fuerte, de alli la
importancia de generar el branding para posicionar la marca en el mercado y
llegar con éxito al grupo objetivo.

Se aplicé un proceso efectivo de branding corporativo para la empresa
agroindustrial Grupo Mayorga Cia. Ltda., a partir de aspectos estratégicos
tanto externos como internos, este analisis permitio identificar caracteristicas
propias del consumidor del sector, para llegar a especificaciones puntuales y
elaborar el branding corporativo, ademas de identificar aspectos emocionales
y generadores de valor para que la empresa obtenga imagen, llegue a la
mente de los consumidores y logre tener un gran posicionamiento en el

mercado, ademas, la identidad visual y grafica permite al publico objetivo
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influir en la decisién de compra del consumidor final, y que el segmento de

mercado para el grupo sea cada vez mas amplio y alcanze mas clientes.
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RECOMENDACIONES

1.

Referente a la conceptualizacion del branding, se considera conveniente
que las empresas conozcan los conceptos, teorias y casos de éxito de
branding a la vez implementen estrategias con el fin de aplicarlos en sus

empresas o emprendimientos.

Es importante mantener una identidad de marca empresarial, por lo tanto,
se recomienda que las empresas agroindustriales adicionen su marca
propia y desarrollar el proceso de branding con el fin de obtener imagen,
y que reduzca la comercializacion de productos con marca blanca en el

pais.

Ademas, se sugiere que la organizacion Grupo Mayorga Cia. Ltda. trabaje
con el plan de branding, para mejor presentacion por parte de la empresa
hacia los sus consumidores, proveedores, clientes y potenciales que
tienen y obtendran en el futuro, con el fin de que genere mas confianza
del producto que consumen y obtengan un referente de donde proviene
el producto, y asi permitir crecer potencialmente a la organizacidén y a sus
colaboradores, sin perder la esencia de la calidad en sus productos que

es lo que fortalece a la empresa.
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ém\é Pon;iﬁcia Universidad | Sede
*LL Catolica del Ecuador | Ambato

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA A CLIENTES DE EMPRESAS AGROINDUSTRIALES

La aplicacion de esta encuesta forma parte de un proyecto de investigacion

académico titulado: “Branding Corporativo como estrategia de Posicionamiento

en Empresas Agroindustriales”.

Objetivo: El presente tiene como objeto recolectar informacion respecto al

estudio sobre analisis de estrategias del branding corporativo.

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas y marque con una

X la respuesta correcta.

Cuestionario

1. Género:

Femenino ( )

2. Edad:

______afnos

3. Provincia de procedencia
Tungurahua ( )

Cotopaxi ()

Chimborazo ( )

Masculino ()
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4. Escoja uno o mas medios publicitarios por donde le gustaria ver contenido

sobre una empresa

Facebook ()

Instagram ()
Television ()
Radio ()
Revistas ()

Preguntas

Si

No

que usted consume?

5. ¢Generalmente conoce o se fija en la marca de los productos

6. ¢Ayudaria o recomendaria a una empresa para que esta pueda

ganar posicionamiento en el mercado?

7. ¢Ha encontrado variaciéon en el precio de los productos de

acuerdo al lugar en donde se venden?

8. ¢Existe alguna marca que admire especialmente?

Si( ) ¢Cual?

No ( )

9. ¢Qué caracteristicas le recuerda la imagen corporativa de una empresa?

Marca (
Logotipo — slogan (
Colores (
Figura representativa (

)
)

10. ¢ Qué caracteristicas son importantes a la hora de comprar productos de una

empresa?
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Marca ()
Calidad ()
Precio ()
Ubicacion ()
Vendedor ()

11. ¢ Ha escuchado o conoce la empresa “Grupo Mayorga”?
Si ()

No ()

12. ¢ Es cliente de la empresa “Grupo Mayorga”?

Si ()

No ()

13. Si su respuesta es afirmativa, ;Por qué prefiere realizar su compra en esta
empresa? Seleccione una o varias
Calidad

Marca/Renombre

Precio

Ubicacion

Plazos de pago

14. ; Qué productos compra/compraria a “Grupo Mayorga”?

Seleccione una o varias

Huevos

Leche
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Productos organicos (brocoli, col, coliflor, kale o espinaca)

Cerdos

Terneros

Balanceados aves/cerdos/pollos

Materia prima para balanceados

15. ¢ Del 1 al 10 como calificaria usted los productos que ofrece “Grupo Mayorga”?

16. ¢ Recomendaria a "Grupo Mayorga" a otras personas?

Si ()

No ()

17. ¢ Es de su agrado el slogan "Alimentos sanos para tu vida"?
Si ()

No ()

18. Si pudiera describir a "Grupo Mayorga" con una sola palabra, ¢ cual seria?

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2:

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Estudiante: Alexandra Mayorga Mayorga.
Fecha:14/10/2020

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacion
“Cuestionario dirigido a clientes de empresas agroindustriales”, y de
cotejarlo con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar
y de ser necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y

experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5
Criterio de Puntuacion Argumento Observacion/
validez .
112134 Sugerencia
Se evidencia
Imparcialidad que las
preguntas no
direccionan a
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una respuesta
esperada
Concordancia/ Las preguntas
Coherencia son coherentes
N La redaccion es
Redaccion
correcta
Orden Se mantiene un
orden légico
Presentacion La presentacion
del es correcta
instrumento
Criterio de Puntuacion Argumento Observacion/
validez 11213/ a Sugerencia
Pertinencia
de las
preguntas
para la
consecucion
de los
objetivos de
investigacion
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Definicion de
alternativas
de respuesta
por cada

pregunta

Total
Parcial

Total




Calificacion del Instrumento:

Puntuacion Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
35 100%
Escala (x)

No valido-Reformular

De7a13 |20% -39%

N6 valido-Modificar

De 14 a 20 | 40% - 59%

Valido-Mejorar

De 21 a27 | 60% - 79%

Valido-Aplicar

De 28 a 35 | 80% - 100% X

Nombre del experto:

Andrea Gonzalez

Formacion Académica:

Magister en Administracion de

Empresas

Firma:

— -]
(O EINLN ™D
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Anexo 3:

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

INFORMACION

Estudiante: Alexandra Mayorga Mayorga.

Fecha: 14 de octubre de 2020

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacién
“Cuestionario dirigido a clientes de empresas agroindustriales”, y de
cotejarlo con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar

y de ser necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y

experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada
aceptable

Poco

aceptable

Regular

Aceptable Muy

aceptable

1

2

4 5

Criterio de
validez

Puntuacién

Argumento

12

3

Observacion/
Sugerencia

Imparcialidad

El cuestionario,
busca obtener
respuestas
reales y
honesta

Concordancia/
Coherencia

Falta claridad
para definir que
es lo que se
desea
preguntar.
Deberia tener
una disposicion
I6gica acerca de
el tema.

Se deberian mejorar
las preguntas 6y 7.
Se podrian considerar
ambiguas

Redaccion

Se puede
mejorar sobre
todo en la parte
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introductoria y
en el objetivo.

” Tiene
estructurado un
Orden orden
X
Presentacion
inst del ¢ Es buena la
instrumento presentacion
Criterio de Puntuacion Argumento Observacion/
validez .
5 45 Sugerencia
Pertinencia
de las
preguntas
para la Se pueden
consecucion mejorar las
de los preguntas
objetivos de teniendo claro
investigacion que
informacion se
desea obtener
Definicion de x | Las alternativas
alternativas son claras.
de respuesta
por cada
pregunta
Total 12 | 10
Parcial
Total 12 | 10
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Calificacion del Instrumento:

Puntuacion Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
28/35 80%
Escala (x)
No valido-Reformular | De 7a 13 | 20% - 39%
N6 valido-Modificar De 14 a20 | 40% - 59%
Valido-Mejorar De 21 227 |60% - 79%
Valido-Aplicar De 28 a 35 | 80% - 100% X

Nombre del experto:

Aidee Llerena B

Formacion Académica:

Ing. Comercial

Firma:

83



Anexo 4:

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Estudiante: Alexandra Mayorga Mayorga.

Fecha: 13/Octubre/2020

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacion
“Cuestionario dirigido a clientes de empresas agroindustriales”, y de
cotejarlo con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar

y de ser necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y

experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5
Criterio de Puntuacion Argumento Observacion/
validez .

112134 Sugerencia

Imparcialidad
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Concordancia/

Coherencia

Redaccion

Orden

Presentacion
del

instrumento

Criterio de

Puntuacion

validez

2,34

Argumento

Observacion/

Sugerencia

Pertinencia
de las
preguntas
para la
consecucion
de los
objetivos de

investigacion
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Definicion de

alternativas

de respuesta
por cada

pregunta

Total
Parcial

35

Total

35




Calificacion del Instrumento:

(Sobre 35)

Puntuacion Recibida Porcentaje

35

100%

Escala (x)

No valido-Reformular

De7a13 |20% -39%

N6 valido-Modificar

De 14 a 20 | 40% - 59%

Valido-Mejorar

De 21 a27 | 60% - 79%

Valido-Aplicar

De 28 a 35 | 80% - 100% | x

Nombre del experto:

Dr. Paul Ortiz Coloma

Formacion Académica:

Magister en Gerencia Financiera
Empresarial

Firma:
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Anexo 5:

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Estudiante: Alexandra Mayorga Mayorga.

Fecha:14 octubre 2020

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacion
“Cuestionario dirigido a clientes de empresas agroindustriales”, y de
cotejarlo con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar

y de ser necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y

experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable

1 2 3 4 5
Criterio de Puntuacion Argumento Observacion/

validez .

112134 Sugerencia
Imparcialidad Existe
Imparcialidad
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Concordancia/ Existe
Coherencia coherencia
Redaccion La redaccion
esta correcta,
sin embargo,
podria estar
sujeta a
modificaciones
Tiene orden
Orden logico
Presentacion Tiene buena
del presentacion
instrumento

Puntuacion

Argumento

Observacion/
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Criteriode | 1 |2 |3 |4 |5 Sugerencia
validez
Pertinencia
de las
preguntas
X | Las preguntas
para la
., son pertinentes
consecucion
a la
de los
. consecuciéon de
objetivos de
. S objetivos de
investigacion
investigacion
Definicion de Las alternativas
alternativas son las
de respuesta correctas.
X
por cada
pregunta
Total 35
Parcial
Total 35
Calificacion del Instrumento:
Puntuacion Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
35/35 100%
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Escala (x)

No valido-Reformular De7a13 |20% - 39%

No valido-Modificar De 14 a 20 | 40% - 59%

Valido-Mejorar De 21 a27 | 60% - 79%
Valido-Aplicar De 28 a 35 | 80% - 100% X
Nombre del experto: Julio César Zurita Altamirano

Formacién Académica: | Ingeniero Comercial con Mencion

en Marketing

Firma:

Anexo 6:
Formato de Validacion del documento

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Estudiante: Alexandra Mayorga Mayorga.
Fecha:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacion

“Cuestionario dirigido a clientes de empresas agroindustriales”, y de
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cotejarlo con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar
y de ser necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y

experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5
Criterio de Puntuacion Argumento Observacion/
validez .
1121345 Sugerencia
Imparcialidad
Concordancia/
Coherencia
Redaccion
Orden
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Presentacion
del
instrumento
Criterio de Puntuacion Argumento Observacion/
validez .
2|34 Sugerencia

Pertinencia
de las
preguntas
para la
consecucion
de los
objetivos de

investigacion

Definicion de
alternativas
de respuesta
por cada

pregunta

Total
Parcial
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Total

Calificacion del Instrumento:

Puntuacion Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
Escala (x)
No valido-Reformular | De7a13 | 20% - 39%
No6 valido-Modificar De 14 a 20 | 40% - 59%
Valido-Mejorar De 21 a27 | 60% - 79%
Valido-Aplicar De 28 a 35 | 80% - 100%

Nombre del experto:

Formacion Académica:

Firma:




