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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo crear una marca
que trasmita los valores de la empresa y pueda ser identificada en el
mercado como una institucion formal y organizada. La metodologia utilizada
para la investigacion se basa en un enfoque cuali-cuantitativo, apoyandose
en instrumentos como la entrevista, encuesta y la observacion directa; los
cuales fueron necesarios para el levantamiento de la informacién y dar
solucion al problema. La marca de Yogurt se logré basado en un estudio de
mercado y sus competidores, llegando a determinar el nombre adecuado
para su segmento con un envase ergonémico, su respectivo etiquetado con
colores que proyectan energia con el rojo y el color blanco que contrasta con
pureza, logrando un equilibrio perfecto para el Yogurt Organico Tabii,
cumpliendo ademas con las expectativas del cliente, con un servicio de
calidad y satisfaccion del personal, en basqueda de la fidelizacion de clientes

y el incremento de las ventas.
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ABSTRACT

This research project alms to create a brand to create transmit the values of
the company and identify itself in the market as a formal and organized
institution. The methodology used for research is based on a qualitative and
quantitative approach, relying on instruments such as the interview, survey
and direct observation; which were needed for the collection of information
and to solve the problem. The yogurt brand was managed based on market
research and competitors, leading to determine the appropriate name for its
segment with an ergonomic package, its own labeling colors that show
energy with red color and purity using white color, meeting an optimal
balance for Tabii Organic Yogurt and also fulfilling meeting customer
expectations with quality service and satisfaction, looking forward to

customer loyalty and sale increase.



viii

INDICE DE CONTENIDOS

Preliminares

DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD...................... iii
AGRADECIMIENTO ... e e e e e e e s )Y
DEDICATORIA . e e e e et e e e e e eaa e e eaaeees v
RESUMEN ... e e e e e e e e e e e eanaaees Vi
AB S T R A T e Vil
INDICE DE CONTENIDOS .....cociiiuiiaiiieieiesieiee et sesse e seenas viii
INDICE DE GRAFICOS ..ottt Xiii
INTRODUCCION ..ottt see e e s e sae s ese e neenas 1
(0721 2 1 X N USSR 3
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... e 3
N R =] 1 = PP RPPPRIN 3
1.2. Planteamiento del problema .................uuiiiiiiiiiiiiiiiiii 3
G B ©0] 1 (=) LU= 11 72= Tox o o 1S 3
R TNt R Y/ = Tod o PPN 3
R T Y/ =2 o PSRRI 4
3 0 T o o PR 5
Y o T 115 ES 3o ] [ o 6
L5, PrOgNOSIS .. . et a e 6
1.6. Formulacion del &rbol de problemas...........cccoooviiiiiiiiiiiiiii e, 7
A [ (=T g (oo T g (= PPN 7
1.7.1. Delimitacién del objetivo de investigacion............ccccccceeeeeeeeeeeeeieiiiinnnnn. 8
A T O 0T (= 1 [ [0 PP PR 8

N O S o = o = | PPN 8



A T T 1= o o o] | PR 8
1.8, JUSHFICACION ...t 8
S ] o =3 1AV 0 1R 10
1.9.1. ObJetiVO gENEIAL......cccceeeiiieeecce e 10
1.9.2. ObjetiVO €SPECIFICO ......ccceeeieriiiiie e 10
CAPITTULO 1t 11
MARCO TEORICO ...t eae e 11
2.1. Antecedentes de la investigacion.............ccccooeeeeeeiiiieeiiiie e, 11
2.2. Fundamento legal. ........ccooviiiiiiiiii e 14
2.3. FUNdamentacCion tEOFICA. .........c.uuuriieeieeee et 15
2 Tt N\ = 1 = 11 Vo R 15
2.4, 18 COMUNICACION .....eviiiiiiieeeee ettt e e e e e e e e e e e e e 16
2.4.1. COMUNICACION INTEINA ...ceiiiiiiiiiiiii ettt e e e 18
2.4.2. COMUNICACION EXIEIMA ...ceeiiiiiiiieeiee e e ettt et e e e e e e e 20
2.5, Bran@iNg. ... .. eeueeeiiiiiiiiiiiiieii e 22
2.6. Identidad COrPOratiVa.............uuuuuuuuuiieiiiiiiiiiiiiiiiiiei e 26
2.6. 1. NOIMIDIE L.ttt 27
2.6.2. LA MAICA ...cciieieiiiiee ettt e e e e e e e 28
2.6.3. TIPOS 8 MAICA. ....uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiti e 29
2.6.4. Estructura de la identidad COrporativa...............ccceuveeuememmennnmnnninennnnnns 30
2.6.5. LOQOLIPO ...ttt 32
P2 G G T @ ] 0] N 33
2.6.7. MANEJO de fOIMAS .......uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 35
(O G A I T4 <= 1o 1T RN 35

2.6.8. TIPOGIATIA. . ..uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 36



2.6.9. LANZAMIENTO ...t et 36
2.7. Comportamiento del consumidor ..............cceiiiieeeiiiiieicce e, 37
P S T S = (=T | = 3 38
2.9. POSICIONAMIENTO . ......uiiiiiiiieeeiiiiiire et e e e e e e 40
CAPITTULO Tt 42
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION ......oooveeeeecieceeeeeeeeeee e, 42
3.1. Método de iNVESHIGACION. ......uuuuiiiie e 42
3.1.1. Investigacion bibliografica. ...........ccccovvvviiiiii e, 42
3.1.2. Investigacion de CamMPO. .......coiveeeeiiiiiiiiiiiee e e e e e e 42
3.1.3. Nivel 0 tipo de INVeStIgaCION.........cccovviiiiiiii e 42
3.1.4. Metodologia en INVeStIgacCiON.............cuuuuiiiiieeeeeeeeeecee e 43
3.2.1 TECNICAS € INSIIUMENTOS ........cuuiiiiiiiieee et 43
3.2. 1.1 ENCUBSTA ...ccvviiiiiiiicicciieeei e 43
3.2.1.2. ENIEVISTA ...ttt 44
3.2.2. PODIACION Y MUESEIA ..coeieieiiiiiiieieee et 44
3.2.2.1. PODIACION ... 44
3.2.2.2.  IMUBSII@ ..ttt 44
CAPITULO V..t e s 46
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.......cccoviieirieeeeeeenes 46
4.1. Encuesta dirigida a clientes potenciales ............ccccoeviee 46
4.1.1. DAtOS QENEIAUOS ... ..cccoeeeee e 46
4.1.2. CUESHIONAIIO ..o 48
CAPITULO V.ot 56
PROPUE S T A e et e e e e e e e e aaa s 56

LT T I =Y 1 0 1= 56



Xi

5.2, ANTECERUBNIES ...t e e 56
5.3. Ubicacion GeografiCa............uuuiiiiieeeiiiiiiiici e 57
5.4. DAt0S QENETAIES......coii e e 57
5.5, JUSHIFICACION ...ttt e e 57
5.6, IMHSION .ttt a e 58
5.7 VISION L.ttt 58
5.8, VAIOIES ... 58
5.9. Objetivos EMPresariales .........ccoviieeeiiiiiiiiiiiie e 59
5.10. ODbjJetivo GENEIaAl ........ccoeieeeiiiiie e 59
5.10.1. Objetivo ESPECITICO .....cevvvreiiiiiee e 59
5.11. Desarrollo de ObJetIVOS..........iiiiieeeiieieice e 59
5.11.1. Diagndstico de la empresa con la matriz FODA ............ccoovvvvivvinnnnn. 59
5.11.2.1. ANALISIS EXIEINO ...ceevieiiiiiiiiiiiieiee et 60
5.11.1.1.1. FacCtores EXIEINOS: .........cooimriiiiiiie e 60
5.11.1.1.2. ANAIISIS INTEINOS .....ee ittt 62
5.11.1.1.3. MAtNZ MCKINSEY ......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibieeeesaeaeaene 63
5.11.1.1.4. ANAlISiS FODAL ........uuiiiiiieiiiiiii e aannnnannnnnnnne 64
5.11.2. Anélisis técnico en base al disefio presentado por Rowden ............ 67
5.11.2.1. Significado del NOMDIre............uuiiiiiiiiiiiie 69
5.11.3. Descripcion de la marca seleccionada............cccccuvvvvennenininnnnnnnnnnnnnn. 70
5.11.3. 1. SIOQAN ...ttt 73
ST I 0 - T = 1o [T [N 74
2.010.3.3. ENVASE ..o 74
ST I et o U= > N 75

5.11.4. Aplicacion de la identidad cOrporativa...................eeeeeeemeeneenenennnnnnnnn. 79



Xii

5.11.4. 1. UNITOMMIE ...t e e 79
5.11.4.2. Tarjetas de presentacCiOn.........ccoovvvuuuiiiiieeeeeeeeeeiee e e e e 80
S TS T o = 80
5.11.4.4. MEMDIELE ...t 81
5.11.5. SituaCION fINANCIEIA........coi it 82
5.11.5.1. BAlanCe iNICIAL .......ccceeiiiiiiiiiiiieeeeee e 82
5.11.5.2. Datos historicos desde el 01 de Mayo del 2014..............cccevvvnenn. 82
5.11.5.3. ProyeccCion de VENAS........cccceeeeiiiiiiiiiiiieee e eeeeeeetiin e e e e e 83
0.11.5.4. GASHOS.....ceitiiiiiiiei et 83
5.11.5.5. DEPIECIACION ......cceeeeeeeeiee e 84
S 0 T TR 1o 84
Conclusiones y reCOMENACIONES ........ccevvvvivuiiiiiieeeee e e e e e e e e e e e 85
CONCIUSIONES ...ttt e e e e e e e e e e e e e 85
RECOMENUACIONES .....ccoviiiiiiiiiiiiiiieieee e 86
BiDlOgrafia.........eeeeeeeeeee s 88

F AN 1) (o 1R 91



Graficos

Gréafico No

Gréafico No

décadas. ..

Gréafico No

Gréafico No

Gréafico No

Gréafico No.

Gréafico No

Gréafico No

Gréafico No

Gréafico No

Gréafico No

Gréafico No

Gréafico No

Gréafico No

Gréafico No

Gréafico No

Gréafico No

Gréfico No

Gréfico No

Gréfico No

Gréfico No

xiii

INDICE DE GRAFICOS

. 1.1 Arbol de Problemas...........cc.eeveeueeueeeeeeeeeeeeeeeeee e 7

. 2.1 Importancia del valor de las marcas a lo largo de las ultimas

.................................................................................................... 24
. 2. 2 Ranking de Empresas Ecuatorianas................cccccoeeeeeeenn. 26
. 2. 3 ldentidad COrporativa .........cooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 27
. 2. 4 Significado de Colores..........coooeeeiiiiiii 34

O L MAPA ... e 57
. 5.2 Matriz de Atractivo COMPpPEtitivo .........ccooeveeeieiiiiiiieeeeeeeeee 64
5.3 Tabii OPCION L..cooieiiiiiieeeeee e 67
5.4 Tabii OPCION 2. 68
5.5 Tabii OPCION 3. 69
. 5.6 Tabii = POr SUPUESTO .......ccoeeiiiiieeeeeeee, 70
S A\ - U o= T 70
c DB ENVASE ..o 74
c DG EQUETAL. . 75
. 5.10 Marca €SCOQIAA. .......cceeeeieieeeeeeeeeee e 76
. 5.11 FONO CrEMOSO ... 76
512 Fresavolteada ..........ooooovveeiiiiiii 77
. 5.3 YOQUIT OFgANICO.....cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 78
ST o T P 79
BB UNIFOIME 79

.5.16 Tarjeta de presentacion ............cuuuueiiieeeeeeeeeiiiiiee e eeeeeeanns 80



Xiv

Grafico NO. 5.17 SODIE ....ooiiiiiieeiiiii e 80
Grafico NO. 5.18 MeMDBIete.........oooiiiiiiiiiiiceee e 81
Tablas

Tabla No. 2.1 Pilares de la emPreSa..........cceeieeeeeieeieviiiiie e 12
Tabla NO. 4.1 EdAd .........c.cviiiiiiiieeie et 47
TabIa NO. 4.2 GENEIO ...ttt e e e 48
Tabla No. 4.3 Marcas de yogurt mas consumidas..........cccceeeevvveevvvviinieeeennn. 49
Tabla No. 4.4 Razon de consumo de YOgUIt..........ooevuuiviiiiieeeeeeeeeeiiee e 49
Tabla No. 4.5 Valoracion del yogurt OrganiCo .............uuvceiieeeeeiieeeeiiiiee e, 50
Tabla No. 4.6 Lugar de adquisicion de yogurt ............ccceeeiveeeeeieeeiiiiiiie e, 50
Tabla N0o. 4.7 CONSUMO QHAIIO ..ccoooiiiiiiiiiieee et 51
Tabla No. 4.8 Preferencia de productos ...........cooooeviiiieieiieee e 52
Tabla No. 4.9 Seleccion de Productos ..........cooviiiiiiiiiiieiee e 52
Tabla No. 4.10 Medios de comunicacion mas utilizados ...............cccccveeeene 53
Tabla No. 4.11 Consumo de productos con marca vs sin marca................. 54
Tabla No. 4.12 Atributos que llaman la atencion en un producto................. 54
Tabla No. 4.13 Marca vs Calidad............coooeeeeiiiieiie e, 55
Tabla No. 5.1 Matriz de Factores Externos (MEFE) ............cccccoeiii. 61
Tabla No. 5.2 Matriz de Factores Internos (MEFI) ..., 62
Tabla No. 5.3 Matriz de atractivo COMpPetitivo ...........ccoeeeeeeieiiiiee, 63
Tabla No. 5.4 AnaliSiS FODA ... 65
Tabla No. 5.5 Aplicacion de la Matriz FODA..........oovviiiiieee e 65
Tabla No. 5.6 Escala de Color r0JO......coooeeeeeieieeeeeeeee, 71



Tabla No

Tabla No

Tabla No

Tabla No

Tabla No

Tabla No

Tabla No

Tabla No

Tabla No

5.7 Escalade color BIanCo .......oeeveneee e,

.5.8Escalade color roSado.........cooueeeeeee e,

.5.9 Escalade color dorado.........coouveeeeee e,

.5.10 Balance iNICIAl .....cueeeeee e

. 5.11 DAtoS NIStOICOS .. cnee e

. 5.12 ProyecCiOn de VENLAS ........uuiiiiieeiiieeeiiis e

B T B T 7= 1) 0

BT I D 1T o =T ox = (o o ] PSR

. 5.15 Flujo

Xv



INTRODUCCION

En el mundo competitivo de hoy las empresas deben contar no sélo con un
producto de buena calidad, sino también con una imagen que proyecte los
valores y objetivos con la finalidad de que sus productos sean facilmente

identificables en cualquier lugar.

Tabii, que produce yogurt organico y cuyo objetivo es hacer conocer su
producto e introducirlo en el mercado, requiere de la creacion de una

identidad corporativa.

Dentro de la presente investigacion se utiliza el método deductivo inductivo,
por lo que es necesario conocer a la empresa, investigar y proponer una

identidad para el negocio.

En el primer capitulo se explica la problemética producida por la carencia de
la identidad corporativa a nivel micro, meso y macro, también se justifica la
investigaciéon y se encuentran planteados los objetivos para solucionar el

problema principal de la investigacion.

En el capitulo segundo se encuentran los conceptos tedricos que permiten
tener una base que fundamente la investigacion, los temas destacados son:
marketing, la comunicacion tanto interna como externa, el branding y la

imagen e identidad corporativa.



En el capitulo Ill se determina la metodologia utilizada en la presente
investigacion, dado el tema y los objetivos planteados en el capitulo 1.
Ademas, se determina la poblacion a la que se enfoca el producto y asi
obtener la muestra que se necesita para obtener los datos necesarios para

cumplir con la propuesta.

En el capitulo IV se puede encontrar el analisis e interpretacion de
resultados obtenidos en base a las encuestas realizadas a clientes
potenciales como reales. Es importante destacar que para analizar los datos

se utiliza el programa SPSS.

En el capitulo V se plantea la propuesta, se desarrollan las ideas principales
y se utiliza como eje la presente investigacion para crear una identidad al

producto que se pretende dar a conocer al publico objetivo.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Tema

Desarrollo de la identidad corporativa del Yogurt Organico Tabii

1.2. Planteamiento del problema

1.3. Contextualizacion

1.3.1. Macro

La actividad empresarial en el Ecuador segun el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC) presenta diversos escenarios en los cuales se

desarrolla, y, actualmente segun la matriz productiva, se halla organizada

en once sectores. Se encuentra que el sector manufacturero, en el que se

ubican las empresas de alimentos y bebidas, corresponde al sector

empresarial mas importante del pais, asi la empresa de productos lacteos,

es la mas destacada en lo concerniente a volumen industrial.

Asi, el aporte del sector empresarial en lo que respecta al PIB corresponde

al 3.8% en el afio 2013, con un aporte del 29.8% en el sector alimentos. El

desarrollo de éste sector es notable, no solo desde el enfoque productivo,



sino también en el aspecto de consumo en el pais.

En el Ecuador, existen muchas empresas lacteas, segun la revista Industria

Alimenticia (2007) las méas destacadas estan:

Nestlé DPA con una produccion de 300 mil litros de leche diaria. Otras
empresas grandes son: Andina, con una produccion de 110 mil litros de
leche diarios; Nutrileche, empresa del Sur de Ecuador, con una produccion
de 140 a 160 mil litros de leche diaria; Reyleche y Pasteurizadora Quito que
producen de 160 a 180 mil litros de leche diaria cada una; y Tony Yogurt
ubicada en Guayaquil y especializada en la elaboracién de yogurt y bebidas.

Estas se encuentra posicionadas en el mercado, cada una de las empresas
posee su producto estrella lo que genera una competencias El sector
lacteo, merece una atencién prioritaria y debe desarrollarse, por ser uno de
los sectores que satisface las necesidades tanto de empleo como de
alimentacion, convirtiéndose en un importante generador de desarrollo

socio-econémico de la nacion.

1.3.2. Meso

Tungurahua al ser un icono en el aspecto comercial entre las cuales se
encuentra la elaboracién de lacteos, segun la Camara de Industrias de
Tungurahua (2015) existe registrada tan solo la Industria Lactea
Chimborazo - Inleche Cia. Ltda. Ubicada en Pelileo. Segun la Municipalidad
de Quero se encuentran la Asociacion de Productores y Comercializadores

de Leche del Cantén Quero APROLEQ.



También como informacién importante determinada por el GAD de Pillaro

(2014) se encontro que:

“La comercializacion de leche a nivel de pequefios ganaderos y de familias
se realiza de forma directa entre los productores... y los lecheros o
recolectores, los que a su vez entregan a las empresas lacteas del canton;
mientras que la mayoria de haciendas entregan a las industrias lacteas
como Nestlé y El Ranchito.”

Lo que indica que este canton es el encargado de 270.745 litros diarios de
leche para la elaboracion de productos lacteos tanto a nivel de la provincia
como del pais por lo que se lo considera muy importante en cuanto a

produccion se trata.

1.3.3. Micro

Como se indica anteriormente, uno de los lugares en donde se encuentran
pequefios productores lacteos es Pillaro. Segun el GAD del cantén (2014)
“‘existen aproximadamente 31 plantas procesadoras de lacteos, de las cuales
2 son consideradas como industriales, el resto se enmarcan dentro del
sector artesanal’. Demostrando que existen varias empresas artesanales
dedicadas a este giro de negocio, estas se convierten en competencia
directa para la empresa Yogurt Tabii, considerando que es una de las
pequefias empresas lacteas nacientes productoras de yogurt, cuya
introduccion y posicionamiento dentro del mercado, se halla actualmente en

Su etapa inicial.



1.4. Andlisis critico

A patrtir de la revolucion industrial del siglo XX las empresas se enfocan en el
consumidor, lo que da lugar a una comercializacién que no solo se basa en
un bien o servicio, sino que se pasa a captar la atencion del consumidor. Por
lo tanto es necesario conocer la percepcion que este tiene del producto y
crear experiencias, ademas de comunicar los beneficios y crear vinculos de

afinidad y pertenencia a la empresa

Si se trata de elaboracion de productos lacteos en el Ecuador se encuentran
empresas que ya se encuentran posicionadas en el mercado como: Nestlé
DPA, Andina, Nutrileche, Reyleche y Pasteurizadora Quito, y Tony Yogurt.
Las cuales son reconocidas a nivel nacional y es imposible que empresas
artesanales como las que se encuentran en Pillaro y otros cantones de
Tungurahua tengan los recursos para competir, asi es el caso de Yogurt

Tabii por lo que es una empresa naciente.

1.5. Prognosis

¢ Qué pasaria si no se desarrollaria la identidad corporativa de Yogurt Tabii?

Si no se desarrollaria la Identidad corporativa de Yogurt Tabii, no se

generaria confianza en los consumidores, en los distribuidores, a pesar de

ser un producto de calidad. En consecuencia, el producto no seria

reconocido y no podra llegar a posicionarse en la mente del consumidor.



Por otro lado, no podria convertirse en una empresa competitiva en el

mercado, lo que provocaria que Tabii fuera eliminada con facilidad por la

competencia.

1.6. Formulacion del arbol de problemas

Gréfico No. 1.1 Arbol de problemas

El producto no se

distingue

Falta de imagen

corporativa

Ventas insuficientes

Efectos

AUSENCIA DE IDENTIDAD

CORPORATIVA

Desconocimiento del

tema

Administracion empirica

Elaborado por: Ivette Palacios

1.7. Interrogantes

¢Qué pasaria si no se crea laidentidad corporativa?

Mercado desconfiado

Si esto pasara, la empresa no podria introducirse con facilidad en el

mercado, no se incrementarian las ventas y sobretodo no tendria esa

garantia y seguridad que buscan las personas cuando adquieren un




producto, lo que generaria desconfianza y el producto estaria destinado al

fracaso.

1.7.1. Delimitacién del objetivo de investigacion

1.7.1.1. Contenido
e Campo: Administrativo
e Area: Marketing

e Especializacion Investigacion

1.7.1.2. Espacial

e Ciudad: Ambato
e Empresa Yogurt Tabii
e Ubicacion Ficoa, Calle los Higos y Pasaje los Kiwis

1.7.1.3. Temporal

La presente investigacion se la realizara en el periodo 2015

1.8. Justificacion

Resulta de trascendental importancia el poder contar con una informacion lo

mas cercana posible a la realidad en cuanto a la identidad corporativa. Este

proyecto de investigacion nace por la preocupacion de que en el Ecuador

surgieron varias empresas cuyos productos tuvieron la acogida esperada,



pero no prosperaron como lo planearon, ya que le prestaron muy poca
atencion a la dindmica de la identidad corporativa, y en su trayecto fueron
absorbidas o exterminadas por los grandes competidores posicionados y
preferidos del mercado, quienes se constituyeron en un verdadero desafio
ya que ellas si le dieron el valor que le corresponde a la identidad

corporativa.

Un tema como la identidad corporativa es indispensable ser conocido por las
empresas, ya que al crear una imagen de prestigio le brinda seguridad al
consumidor, permite que las empresas obtengan un reconocimiento en el
mercado mediante la utilizacion de un nombre que lo represente, que
combinado con el poder sugestivo de los gréaficos, un packaging apropiado,
junto con el envase y etiqueta que estimulan la compra y aumenta el

potencial de ser memorizado por los sentidos del consumidor.

Los elementos que integran la identidad corporativa como el nombre,
logotipo, isotipo, cromética y slogan son parte de la marca que los

consumidores tienen en su mente al adquirir un bien o servicio.

La presente investigacion posibilita el contar con una informacion confiable
que contribuye significativamente en la fase de estructuracion de la identidad

de una empresa, llevandola a desarrollarse con el minimo de problemas.
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1.9. Objetivos

1.9.1. Objetivo general

Desarrollar la identidad corporativa del yogurt organico tabii.

1.9.2. Objetivo especifico

e Diagnosticar la situacién actual del yogurt organico Tabii, basada en

la matriz FODA.

e Fundamentar cientificamente sobre la identidad corporativa.

e Proponer la imagen corporativa para el yogurt organico Tabii para su

posicionamiento en el mercado.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion.

Existen varios temas relacionados con la identidad corporativa entre estos se
encuentran las facetas de la interaccion psicosocial dentro de su empresa y

el entorno para cumplir con las nuevas exigencias del cliente.

Numerosos estudiosos han dedicado su vida a descifrar sobre la nueva
gestion empresarial para obtener resultados reveladores. Asi el autor Costa

(2009) indica que:

El paradigma que rige la nueva gestidon se edifica sobre 4 columnas bien
diferentes de las anteriores, porque son estratégicas y corresponden a los
nuevos valores competitivos, que son los motores de crecimiento y
rentabilidad. Estos valores son: Identidad, cultura, comunicacion e imagen.
Su primera condicion es que todos ellos son diferenciadores y singularizan a
la empresa frente al resto de sus competidores.

Ademas de estas conclusiones a que llegé este prestigioso fundador de las
bases de la nueva ciencia de la comunicacion visual, es importante
mencionar también que existe un estudio realizado por InfoAdex 2000 sobre
los cuatro vectores del paradigma del siglo XXI comparados con los pilares

de la empresa del XIX. Los resultados de su investigacion:

11
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Tabla No. 2.1 Pilares de la empresa

Actividades 1980 1990 2000 2010
Produccion 40% 20% 15%
Administracion 30% 60% 20% 15%
Identidad corporativa 10% 20% 20%
Cultura organizacional 5% 40% 20% 25%
Comunicacion interna 5% 20% 15%
Imagen institucional 10% 20% 20%

Fuente: Imagen Corporativa en el siglo XXI

Elaboracién: Joan Costa

Mientras las actividades de produccion y administracion han descendido de
un 70% a un 40 % en cuatro afios, las cuatro siguientes han aumentado

exponencialmente.

También se encuentran trabajos de investigacion relacionados con la
tematica en los repositorios de la Pontificia Universidad Catoélica del Ecuador
aplicada a la empresa de transporte pesado COTRAPECSA S.A. y
Universidad Técnica del Norte que aplica la identidad corporativa al

Gobierno Municipal del canton Espejo y su aplicacion

Dentro de los investigadores se encuentra: Merlo (2010) quien indica que “la
identidad corporativa es un medio para transmitir a los diferentes publicos
quiénes somos, qué hacemos y como lo hacemos en la organizacion.
Comunicar a nivel de imagen corporativa, significa comunicar la identidad y

la diferencia.” Tabii yogurt organico, debe cumplir con varios aspectos:
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legales, financieros, sociales, politicos, hasta lograr la estabilizacion y llegar
a hacerse conocer, mediante la identidad corporativa y un hombre que el
publico la distinga de entre las demas, y que los productos puedan llegar al
consumidor con un mensaje claro de quiénes somos, qué hacemos y cOmo

lo hacemos convirtiéendose asi en su preferida.

Ademas se encontro otra tesis referente al tema de investigacion cuyos

autores Vasquez & Espinosa (2012), quienes sostienen que:

La Imagen Corporativa juega un rol importante ya que es el gran paraguas
sobre el cual se establece la percepciéon de los publicos. Ademas de ofrecer
productos de alta calidad, las empresas de la industria del acero que se
esfuerzan por mantenerse en el mercado, han detectado la necesidad de
construir una imagen sélida que se traduzca en confianza y lealtad de los
clientes para lograr una imagen solida y cohesionada que contribuya al
posicionamiento de imagen con atributos que la diferencien de otras
empresas de su sector.
El principal objetivo de establecer la identidad corporativa, en cualquier
empresa sea esta de bienes o servicios, es generar confianza y fidelidad de
los clientes. El autor hace referencia a la necesidad de construir una imagen
soOlida, esta permitird llegar a la mente del consumidor, lo que aporta a la

empresa un escudo ante la competencia actual y futura.

También en la Universidad Técnica del Norte los estudiantes Cadena
Moncayo & Lépez (2011). Sehalan que “La investigacion es la base
fundamental para el posicionamiento de las instituciones y a la identidad
corporativa se la considera como herramienta visual.” Por lo tanto se debe

tener un disefio adecuado, este debe ser enfocado a un publico en especial
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y brindar el mensaje que se desea trasmitir de forma visual.

Igualmente los autores Benavides & Garcés (2009), opinan que para

conseguir un verdadero cambio de imagen:

Es necesario estudiar el entorno de la empresa con la finalidad de conocer
sus oportunidades de mercado, adaptar su oferta e identificar sus puntos
fuertes y débiles para hacerla mas competitiva y exitosa, fortaleciendo el
valor de su imagen publica.

Toda empresa debe realizar el andlisis del entorno, asi se podra generar una
ventaja no solo frente a la competencia, sino también como pioneros en
alguna rama, cabe recalcar que la imagen publica es la que realmente

importa cuando se pretende llegar al mercado con un producto nuevo.

2.2. Fundamento legal.

Yogurt Tabii es una empresa naciente, cuyo registro de marca debe seguir
los procedimientos establecidos en la ley de Propiedad Intelectual en el

capitulo VII:

Art. 229. Se entendera por nombre comercial al signo o denominacién que
identifica un negocio o actividad econémica de una persona natural o
juridica.

Art. 230. El nombre comercial sera protegido sin obligacién de registro.

El derecho al uso exclusivo de un nombre comercial nace de su uso publico
y continuo y de buena fe en el comercio, por al menos seis meses.

Los nombres comerciales podran registrarse en la Direccion Nacional de
Propiedad Industrial, pero el derecho a su uso exclusivo solamente se
adquiere en los términos previstos en el inciso anterior. Sin embargo, tal
registro constituye una presuncion de propiedad a favor de su titular.
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Art. 231. No podra adoptarse como nombre comercial un signo o
denominacién que sea confundible con otro utilizado previamente por otra
persona o con una marca registrada.

Art. 232. El trAdmite de registro de un nombre comercial sera el establecido
para el registro de marcas, pero el plazo de duracion del registro tendra el
caracter de indefinido.

Art. 233. Los titulares de hombres comerciales tendran derecho a impedir
gue terceros sin su consentimiento usen, adopten o registren nombres
comerciales, o0 signos idénticos 0 semejantes que puedan provocar un
riesgo de confusién o asociacion.

2.3. Fundamentacion tedrica

2.3.1. Marketing

La palabra marketing se utiliza para establecer una relacion de intercambio
mutuo de algo que necesitan dos 0 mas partes. Esto no implica que la dicha
palabra sea de uso exclusivo del ambito empresarial, todo lo contrario, se la

utiliza también en el ambito deportivo, politico y otros tantos.

Casado & Sellers (2010) describen al marketing como: “Una forma de
concebir la relacion de intercambio centrada en la identificacion y
satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores” (p. 15). El
marketing en el mundo empresarial, realiza un importante acto de
comunicacion con los clientes, al detectar las necesidades, cuando se
entregan productos o servicios a satisfaccion del consumidor, aunque tenga

gue reinventarse a cada momento para lograrlo.

Otro enfoque social lo tiene Vaca, (2014). “Un proceso social que implica el
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modo de concebir una relacion de intercambio de utilidades entre diferentes
agentes” (p.1). Para lograr que la organizacién se vea beneficiada, al igual
gue sus clientes, es importante crear, informar y brindar un valor agregado a
los mismos con el fin de posicionar la marca en la mente del consumidor y

fomentar su fidelidad hacia la empresa.

Todo ello se logra mediante la asistencia de la comunicacion, al
intercambiar inquietudes, detectar mensajes de todo tipo que a diario afloran
en las vivencias empresariales, en el contacto directo con los clientes y
distribuidores. Depende de la agudeza el interpretar, procesar y retribuir en

forma eficiente a los clientes.

2.4. La comunicacion

La comunicacién se utiliza desde la antigliedad, y aun en estos tiempos se
manifiesta como protagoénica en la vida y desarrollo de los pueblos, por lo
que todos los seres vivientes sobre la tierra, intercambian mensajes

mediante innumerables lenguajes.

Por lo tanto la comunicacién en si, no esta revestida de sencillez sino de un
andlisis constante y cuidadoso, dado el vertiginoso avance y permanente
evolucion de las sociedades.

Toda empresa por grande o pequefia que sea, requiere de una buena
comunicacion, puesto que la carencia de esta no permitiria contar con una

informacion precisa tanto dentro como fuera de ella, si esta llega
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distorsionada, si se encuentran barreras en la misma, se toman decisiones
erradas, pero si esta es debidamente procesada, la fluidez o intercambio
requerido por las partes garantizaran el buen posicionamiento en un

mercado altamente competitivo y globalizado como el actual.

En éste contexto, la comunicacion también es definida por Mufiz (2010)
como: “Una herramienta estratégica dentro de toda empresa que quiera
estar bien posicionada en el mercado (...), a través de la comunicacion
integral vamos a acercar al mercado la imagen que queremos que se tenga
de nuestra empresa”. Al llegar al mercado con el mensaje adecuado, se
creara un vinculo marca — cliente, al cuidar a cada uno de ellos, se marca la
diferencia con la competencia, sin pasar por alto que también se debe
tomar en cuenta a la sociedad en su conjunto, el entorno que rodea la
empresa, a sus proveedores, empleados, clientes, accionistas,
distribuidores, entre otros, de tal forma que se afirme la permanencia de la

empresa, el bienestar de sus clientes y de la sociedad.

Por otro lado, el marketing esta relacionado con la comunicacion por el
hecho de que esta es utilizada para trasmitir y recibir informaciéon ya sea
interna 0 externa. Esta debe ser seleccionada cuidadosamente por las
empresas. Asi, Rodriguez (2007) recomienda revisar el Plan de Marketing
para: “Integrar adecuadamente en la estrategia de marketing de la
organizacion y contribuir a los objetivos corporativos” (p.62). Al estar seguros
de la planificacion, es mucho mas facil cumplir con las metas de la

organizacion. Ademas, éste tipo de conocimiento permite a las personas



18

tengan que cumplir con las distintas funciones lo hagan sin ningun

inconveniente.

2.4.1. Comunicacion interna

Las empresas son las encargadas de trasmitir un sin nimero de mensajes,
éstos se pueden dar mediante el producto, marca, responsabilidad social,
plazas empleo, atencion al cliente, entre otros. Dentro de las organizaciones
la comunicacion fortalece los lazos entre las personas que se desempefian

dentro de ella. Cervera (2008) indica que:

La Comunicacion Interna es el principal artifice de la trasparencia en la
organizacién y, por lo tanto, no debe ser considerada como un mero
vehiculo de transito de informacion. Ni siquiera como un método de gestion
a seguir de vez en cuando. Hay que verlas como una funcién inherente a
cualquier tarea y se necesita concretarla y definirla con precisién (p. 309).

Como lo sostiene el autor, la comunicacion interna es la que refleja la
trasparencia de la organizacién, la que brinda confianza al trabajador al
convertirlo en participe de los objetivos de la misma, al hacerlos sentirse
importantes dentro de la empresa. De esta manera, resulta beneficioso el
llegar a crear una relacion de confianza y respeto entre el Jefe y su
subordinado. La coparticipacion de los empleados permite que estos
adopten valores y conductas positivas dentro y fuera del lugar de trabajo. La
empresa por su parte ha de convertirse en una gran motivacion capaz de
impulsar el trabajo en equipo para que cualquier cambio negativo sea

facilmente superado.
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Segun el autor Cervera (2008) los beneficios derivados de la préactica de la

comunicacion interna son:

e Explicar a los empleados qué es lo que se quiere de ellos, y por qué,
de tal forma que exista un entendimiento total entre todos los
miembros de la compafia.

e Mayor productividad, ya que se reduce costes, se mejora el proceso
productivo y, por consiguiente, se logra mejores resultados.

¢ Implicar a la plantilla en los objetivos estratégicos de la empresa

e Sustituir el rumor por informacion trasparente

e Reconocer que el monopolio de la sabiduria no reside exclusivamente

en los niveles superiores de la empresa (p. 311).

Una comunicacion interna adecuada, permite llegar a un entendimiento
mutuo. Al eliminar los comentarios no apropiados, se disminuyen los roces
entre los miembros de la organizacion, se fomenta la creacion de equipos
de trabajo confiables, lo que favorece un climay una cultura organizacional
bien estructurados, permite integrar equipos de trabajo en los que cada
miembro confia en su par, sus opiniones son tomadas en cuenta, participa
en las decisiones de sus superiores y hace suyos los objetivos de la

empresa.

El clima organizacional se relaciona estrechamente con la productividad, ya
que este, al ser influenciado negativamente por las barreras de la

comunicacion, tiende a bajar la motivacioén y por consiguiente el animo de los
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miembros de la organizacion, desencadena, en muchas veces, casos
extremos de agresividad, tumulto e inconformidad. En cambio, cuando se
tiene una alta motivacién, los miembros de la organizacidon manifiestan
comportamientos que se traducen en relaciones de satisfaccion, interés,
elevados niveles de entusiasmo, colaboracion y logicamente estos

comportamientos se traducen en una mayor productividad.

2.4.2. Comunicacion externa

Anteriormente se hablo de la comunicacion interna refiriéndose a la
empresa y sus trabajadores y la importancia de la presencia de una fluida
interaccion entre ellos. Paralelamente, es indispensable aplicar una
adecuada comunicacion externa, mediante la basqueda de la mejor forma
de trasmitir el mensaje con el que se pretende llegar al publico objetivo. Es
decir, transmitir las ideas mediante graficos, sonidos y sensaciones que van
a permitir de alguna forma, persuadir al consumidor para que prefiera los
bienes o servicios que oferta la empresa, a través de los distintos medios de
comunicacibn como los televisivos, impresos, radio frecuencias, y

actualmente, mediante las redes sociales.

Pero ¢ qué es en realidad la comunicacion externa? Fernandez & Fernandez
(2010) lo define como: “El conjunto de mensajes con contenido informativo
de la organizacion, dirigidos a mejorar o crear las relaciones con los
diferentes publicos relacionados con la empresa” (p. 6). Al crear el nexo con

cada uno de los consumidores se garantiza la adquisicion del bien o servicio
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pero no totalmente, es por eso que se le debe informar sobre el producto,
sus promociones y descuentos. Persuadirlo para que se fidelice a la marca y

recordarles que la empresa esta pendiente de satisfacer sus necesidades.

Y ¢como lograr informar, persuadir y recordarles a las personas sobre los
bienes y servicios que se pretenden comercializar? Pues se lo puede
conseguir por medio de la publicidad, propaganda y promocidon que son
atractivas para el consumidor y le permiten conocer de forma mas detallada
sobre las caracteristicas y beneficios que se oferta con el objeto de atraer la

atencion y si es posible crear una dependencia hacia el mismo.

Hoy en dia la comunicacion permite al consumidor hacer una buena decision

al momento de realizar su compra, pero no es tan simple.

Para llegar a éste paso tan importante, las organizaciones se cifien a un
plan estratégico. Segun Mudiz (2010), se deben tener en cuenta tres

aspectos dentro de la comunicacion externa:

e La identidad corporativa. Es decir lo que es la empresa, sus objetivos
corporativos y principios. De ahi se traeran los atributos de identidad
gue hay que proyectar en el mercado.

e La imagen percibida actualmente. Lo que el mercado percibe hoy en
dia de la empresa.

e LaImagen ideal de la empresa. Se pretende trasmitir a los diferentes

mercados debe responder al plan estratégico de imagen
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La imagen de la empresa, es la percepcidn que tienen las personas que se
encuentran en contacto con ella. Este aspecto impulsa a crear una imagen
ideal para plantearnos una meta, lo cual motiva a cada persona que trabaja
con la organizacion y proporciona una guia clara sobre lo que se pretende
realizar. Todo esto se realiza en base a la identidad corporativa que se

pretende sea la base del marketing.

2.5. Branding

Anteriormente, la informacién no era tan facil de acceder por la ubicacién de
los pueblos y su cultura. Actualmente las cosas cambiaron, los medios y
formas de comunicacion son innumerables y la informacién es casi infinita.
Por supuesto no toda la informacion, pero si la suficiente para entender que
la competencia ha crecido radicalmente en la sociedad, cada vez, es mas
dificil ganar un espacio en los mercados por la existencia de multinacionales
que abarcan gran cantidad del mercado al dejar a las pequefias empresas

con un reto enorme por delante.

Asi que el ingenio, la capacidad de ser creativos debe ser cada vez mayor si

se pretende continuar en el mercado.

En éste contexto, el branding toma protagonismo en cada uno de los
negocios del mundo entero. Pero ¢Qué es el Branding? Trout (citado por
Castelld, 2010) piensa que “El branding es poner una marca en la mente del

cliente junto con su idea diferenciadora... El branding y el posicionamiento
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estan muy vinculados, si no son la misma cosa” (p. 33). Pero no solo se trata
de una marca, hoy es mas que eso, es el mejor canal para llegar al
consumidor y no sélo mostrar el producto y dar sus caracteristicas, sino
llegar al corazon de estos, porque la gente ya esta cansada de la misma
publicidad puesto que esta muy trillada, ha sido imitada por casi todas las

empresas, y no llama la atencion.

El branding es importante para el posicionamiento de una marca en la mente
del consumidor, pero esta debe tener personalidad y qué mejor que utilizar
una antropomorfizacion. Healey (2009) lo define como: “Un personaijillo o
mascota de ojos saltones y nombre gracioso, significa que en lo mas hondo
de cada marca existen unas caracteristicas, equivalentes a la personalidad
humana” (p. 300). La marca no solo es una palabra o una frase, sino que
necesita de una imagen que sea atractiva, que se conecte con la gente de

manera empatica, que adquiera caracteristicas casi humanas.

Es necesario hablar de la marca ya que es el reflejo plasmado del Branding.
El autor Velill (2010) define a la marca como: “El resultado de una sintesis
de elementos tangibles e intangibles en la que intervienen de forma decisiva
consumidores, mercados, ofertas y el modo en el que se comunican”.
Mientras mas se encuentre la marca en la mente del consumidor, se
disminuye el riesgo de perderlo, pero no quiere decir que se debe descuidar
a éste mercado, sino todo lo contrario, una vez generado ese valor
intangible, se debe recordar al consumidor sobre las caracteristicas el

producto.
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Grafico No. 2.1 Importancia del valor de las marcas a lo largo de las Ultimas décadas.
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Fuente: Brujo (2010) En clave de marcas
Elaborado por: Brujo (2010) En clave de marcas

Como se muestra en la grafica, la marca gana espacio en la Gltima década.
Esto se debe a las ventajas competitivas que se consiguen, lo que
determina la importancia de la marca como intangible, ademas, en la gréafica

se puede apreciar el cdbmo cambian las cosas.

En un inicio era importante el producto, después, con los afios la gente no
busca el producto sino la marca. Este fendmeno se produce, por que las
empresas han fortalecido sus productos y la gente se fideliza con alguna en
especial. Actualmente la marca ya no es suficiente, lo que la gente busca es
un producto de buena calidad, a un precio justo y que se halle
comprometido con el medio ambiente.

En la actualidad, se maneja la publicidad como un medio de persuasion

racional clasificada en cuatro tipos. Asi lo confirma el autor Garcia (2011):

e Persuasion racional deductiva. Se produce cuando una declaracion

generalizada y admitida, se aplica a un caso concreto. Nos lleva a
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sacar consecuencia de una proposicion que generalmente es el
resultado de un silogismo.

e Persuasion racional inductiva. Parte de una experiencia concreta y
se deriva de ella una generalizacién (...) si el producto funciona bien
para este caso, funcionara bien en cualquier otro.

e Persuasion racional retérica. Transmite contenidos ya sabidos, de
forma diferente a la literal, con lenguaje figurado. Utiliza las figuras
retoricas literarias y visuales publicitarias.

e Persuasion racional analdgica. Se desarrolla a través de las
similitudes, esto es, la persuasibn que descansa sobre la
comparacion racional entre productos de calidad o de eficiencia
similares, la referencia, esta es, se utiliza la marca genérica o nombre

de fabrica, o evocacion mas o menos directa (p.36).

La persuasion racional se basa en frases conocidas o impactantes mediante
argumentos légicos y estan dirigidas a personas que gustan de ellos.
Ademas, también estan hechas para que el usuario los escuche y reflexione
sobre estos. Al mencionar las marcas y hacer comparaciones, se trata de
una persuasion racional analdgica, lo que provoca seguridad al comprador.
Los slogans que son conocidos por su contenido pegajoso, actualmente
tienden a la persuasion racional inductiva, en la que se afirma que alguien

tuvo excelentes resultados y por eso va a funcionar para todos.

En el Ecuador, existen varias empresas que se encuentran posicionadas en

el mercado y en la mente del consumidor, entre estas tenemos:
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Gréfico No. 2. 2 Ranking de Empresas Ecuatorianas

{:::f;'gs"} Ingresos Activos  Utilidad
1 CORPORACION FAVORITA C.A 1,802,891,214 108,340,715
3 CORPORACION EL ROSADO S.A 1,058,166,055 51,058,052
4 BANCO PICHINCHA C A 1,006 478 089 81,911,905
5 GEMERAL MOTORS DEL ECUADOR S.A. 993,112,125 67.600.425
5 'EEgEJE?::D:Rh MACIOMAL DE ALIMEMTOS C.A. 872 770 263 53,019,906
7 DINADEC S.A. 739,526,677 51,382,870
2 MOVISTAR 681,557,238 170,940,355
9 OMMIBUS BB TRAMSPORTES S A 657.001 157 56,183 154
10 SCHLUMBERGER DEL ECUADOR S.A. 631,398,858 206,965,051
11 AMDES PETROLEUM ECUADOR LTD. 500,205,569 372,600,940
12 HOLCIM ECUADOR S. A 566,116,572 186,417,126
13 DISTRIBUID ORA FARMACEUTICA ECUATORLANMA 552 906 657 12 297 D45

(DIFARE) S.A.

Fuente: (ekosnegocios, 2014)

Como se puede observar en el Grafico 2 la Corporacion La Favorita
encabeza la lista con los mayores ingresos por ventas, y por lo tanto
encabeza las lista de empresas exitosas. Esta realiza constante publicidad y

promociones.

Enfoca lo beneficioso que resulta su producto para la salud con la frase;
“cero colesterol”, o en presentaciones sugestivas como “la favorita Light”,
asi se llega al corazén de sus clientes, al presentarse como un organismo
preocupado por su salud, con lo cual logra asegurar la fidelidad de los

Mmismos.

2.6. Identidad Corporativa

La identidad es necesaria e importante tanto para los trabajadores como
para el consumidor, para que conozcan sobre el bien o servicio que fabrica,

oferta o consume. Costa (2009) define “La identidad corporativa es un
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sistema de comunicacion que se incorpora a la estrategia global de la
empresa, y se extiende y esta presente en todas sus manifestaciones,
producciones, propiedades y actuaciones” (p. 197). La comunicacion se
convierte en la protagonista al transmitir mediante una marca, logotipo,
slogan, un mensaje claro de lo que ocurre en la empresa, de lo que se
pretende comercializar y los valores que se desea trasmitir por medio de un
nombre. No se muestra solamente el producto sino también las
caracteristicas intrinsecas de su proceso, manejo, fabricantes, y demas

aspectos implicitos.

Para crear una identidad corporativa exitosa el autor Rowden (2003)

sostiene que se debe cumplir con lo siguiente:

Grafico No. 2. 3 Identidad corporativa

Nombre Marca Estructura
eLldmeme elealtad I::> emono-identidad
como quiera o multi-dentidad )

.

Fuente: Rowden (2003)
Elaborado por: lvette Palacios

2.6.1. Nombre

No solo se trata de unas siglas que se ven bien, ni de poner palabras

atractivas, sino de encontrar un nombre que se identifigue con el giro
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comercial, siempre que se busque como nombrar algo y asi evitar que este

no sea molesto o contraproducente. Al respecto, Rowden (2003) indica que:

Un nombre contribuye activamente a los objetivos a través del uso sugestivo
o literal del lenguaje, del poder genuino de su reputacion, o de la autoridad
por refrendo. Con suerte, al ser combinado con gréficos, su potencial de ser
memorizado por los ojos y oidos del publico se incrementa en forma
significativa.
El nombre no es la marca, es el mensaje corto que ayuda a que el producto
sea reconocido. Sin embargo, es necesario darle una etiqueta, que
constituye la presentacion de su empresa, y si esta es adecuada, la gente no
se confunde y puede memorizar su nombre con un correcto uso de la
tipografia y, ademas, con ayuda de un logotipo o slogan que acompafian a la

marca, lo pueden memorizar con mayor facilidad, caso contrario no se la

toma en cuenta.

2.6.2. La marca

La marca que se encuentra bien elaborada, es la que gana terreno con
facilidad y también llega a ser reconocida como un sello de calidad. Ademas,
se la considera como “la identidad de un producto o de un servicio, siempre
que el articulo éste claramente diferenciado de algun otro producto o servicio

similar” (Rowden, 2003, p. 138).

Al llegar al mercado con un producto nuevo, se generan expectativas que se
espera cumplir, es por eso que es importante tener en cuenta todos los

elementos que conforman la marca, para que cuando llegue este a manos
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del consumidor, prefiera siempre el bien o servicio que le dio la primera

buena impresion.

La personalidad de la marca conlleva caracteristicas emocionales que se
pueden ver reflejadas en todos sus elementos, se parte del nombre, logotipo,
colores, tipografia, entre otros. Santa Maria, L. (2014,29 de marzo) nos dice
que “Las marcas pueden tener una variedad de tipos de personalidades y, si
no se definen, estas podrian cambiar dia a dia”. Es por esto que se debe
crear una un disefio que impacte y se convierta en algo permanente que
permita identificar a la empresa en cualquier mercado en el que se ingrese,

esto brinda seguridad al consumidor

2.6.3. Tipos de Marca.

El éxito o fracaso de una marca, se traducen en dos opciones para un

comerciante: la pérdida o la ganancia.

Los mercados cada vez tienden a ser mas complejos y competitivos, por lo
que la proliferacion de marcas obliga a cada una de ellas a llegar a los

corazones y emociones del publico para cumplir con su cometido.

Segun Ambros & Harris (2011), las marcas tienen dos clasificaciones:

Una marca comercial es una marca autbnoma que compite con el resto de
marcas en el mercado y las marcas propias o blancas son desarrolladas por
los supermercados y otros vendedores, en especial en el area de
alimentacion y productos para el hogar, para atraer a los consumidores de
una forma mas amplia y genérica (p.40).
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Marca es sinénimo de influencia y poder, por lo tanto garantiza el estatus de
liderazgo en el mercado, aunque lleguen las imitaciones de quienes
persiguen los mismos resultados, lo importante en ese entonces es

protegerlas.

2.6.4. Estructura de laidentidad corporativa

Cabe recalcar que la estructura de la identidad corporativa, debe ser definida
de tal forma que brinde ayuda a la organizacion, es decir proporcione ayuda
para que dentro de la empresa exista un correcto funcionamiento y a su vez
permita trasmitir una imagen visual a las personas del exterior, lo que
provoca que la marca sea clasificada como una de las mejores o como la
mejor. Rowden (2003) sefiala que existen dos aspectos que se deben tomar
en cuenta al estructurar: “Una representacion visual de mando y, en segundo
lugar, si todo refleja necesariamente la verdadera naturaleza de la empresa
gue se esta indicando” (p.145). Al querer llegar a crear una representacion
gue involucre tanto la estructura visual de mando y al trasmitir la naturaleza
de una empresa, se crea una armonia de tal forma que el consumidor no se

confunda y esté seguro de su adquisicion.

Al tomar una decisién de esta magnitud se arriesga mucho, pero antes de
todo se debe realizar un estudio, es decir, se debe verificar si el segmento al
gue se pretende dirigir es el adecuado, si la competencia es mas fuerte, si la
imagen visual que se pretende lanzar al mercado es la apropiada para dicho

mercado
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Para empezar a estructurar, primero se debe establecer un nombre que sea

representativo de la empresa y el producto que se pretende comercializar.

En este punto, se debe tomar en cuenta las lineas de productos, canales de

distribucion, empaque, entre otros. Es decir, todo lo que el consumidor va a

apreciar cuando el producto llegue a sus manos.

En lo que se refiere a la estructura de la identidad el autor Rowder la

clasifica de dos maneras:

1.

Mono-identidad se refiere a un solo nombre y estilo visual de una
sola empresa, que se empapa de todas sus operaciones Yy
productos, “se dirige todo su peso en una sola direccion, ya que
cada elemento dentro de esa identidad (y, por tanto, dentro de la
empresa) claramente apoya al conjunto” (Rowder, 2003, p.147). Al
ser ideal para una solo linea de productos o a un segmento
especifico, solo se enfoca en su objetivo y no se preocupa por sub

marcas, pero si esta fracasa, toda la identidad paga el precio.

Para la administracibn de este tipo de identidad, se deben
observar dos aspectos importantes: la autoridad y la disciplina. Se
puede aplicar tanto en empresas grandes como en las pequefas.

Multi-identidad como su nombre lo indica se refiere a varias
identidades, es decir nombres y marcas, se la puede catalogar
como una sombrilla visual en la que se puede experimentar sin

necesidad de que se pierda la reputacion de la empresa. Rowder
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(2003) lo define como: “Una correlacion de nombres y de estilos
visuales que se aplican a diferentes aspectos de la empresa, de sus
productos y de sus servicios” (p.150). Como resultado, existen
varias identidades que es necesario desarrollar, mantener y que
cuentan con la confianza de varios mercados. Estas complejidades

obviamente demandan un esfuerzo y una asignacion de recursos

Cuando se habla de identidad corporativa, se suele confundir con la imagen
corporativa, por lo que es necesario hablar sobre esta. El autor Costa (2009)
lo define como: “La representaciéon mental, en el imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y
determinan la conducta y opiniones de esta colectividad” (p.53). Lo que se
pretende, es llegar a que la imagen que se proyecta, sea la que realmente
permanezca en la mente del consumidor de tal manera que siempre la va a
comparar con algun otro producto que se le parezca pero que puede 0 no

ser mejor que otro ofertado en el mercado.

2.6.5. Logotipo

Es una forma grafica y visual que permite identificar a la empresa, de esta
manera se puede construir la marca. Este debe ser sencillo, pero elegante,
debe tener fuerza y reflejar los valores institucionales. Healey (2009), lo
define como “la forma que se confiere un nombre... es decir, el nombre de
forma visual” (p.90). De esta manera se puede distinguir del resto de

marcas, ya que el logo debe tener caracteristicas propias, lo que garantiza
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gue este no se confunda con otros que pueden existir en el mercado y que
brinde un impacto inicial en el consumidor. El logotipo no es una simple
figura que acompana un nombre. Para Rowden (2003) el Logotipo tiene las

siguientes funciones:

En primer lugar, el logotipo lo respalda a usted. En segundo lugar, respalda
los valores de acuerdo con las palabras firmes. En tercer lugar, le
proporciona el mecanismo para respaldar y comunicar la naturaleza interna
0 externa de su empresa: centralizada, descentralizada, subsidiaria, un
producto, un servicio o cualquier otra actividad (p. 160).

Como se puede ver, detras del logotipo se encuentran los pilares que
sostienen la identidad corporativa a la se espera llegar como empresa, con
Su presencia se puede ganar territorio, pero el logotipo también puede ser
combinado con simbolos, iconos que le permitiran crear un impacto visual en
el consumidor, este tipo de disefio lo suele realizar un profesional ya que

este es el Unico calificado para plasmar todas las ideas en un solo gréfico.

2.6.6. Color.

Esta presente en el dia a dia, todos sienten su fuerza y su significado. La
correcta combinacion de colores permite crear una armonia entre ellos, de
esta manera, se puede llamar con mayor intensidad la atencion al
consumidor y también es la forma de como la gente reconoce la marca y la
empresa, es por esto que existen muchas leyes que protegen las marcas,
sus colores y formas ya que son las que permiten al consumidor diferenciar

entre ellos.
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Un aspecto importante que se debe considerar, es que cuando se crea la
marca con un color en especial, se lo hace intencionalmente para persuadir

al publico.

Al respecto, Rowden (2003), afirma que:

Los colores reaccionan en forma distinta cuando se mezclan, se combinan
bien o mal, o se contrastan entre si. En términos simples, los colores
opuestos se benefician entre si, mientras que los demdas luchan por
complementarse con distintos grados de éxito (p. 181).

Para utilizar un color en especifico se debe conocer el giro del negocio, si es
una panaderia o una mecanica, no pueden llevar el mismo color ya que cada

uno tiene su funcioén.

Las combinaciones deben guardar armonia entre ellos para captar la

atencion del consumidor.

Los colores tienen varias funciones ademas de hacer lucir bien a una marca
u objeto, también se utiliza para motivar la compra segun por Dupont y

Colobrans (2004) el significado de los colores es:

Grafico No. 2. 4 Significado de colores

Rojo.- Amor y calor ,sensualidad y pasion, pero también significa
rebelidn y sangre, éste color es el mas dinamico




35

Rojo moderado.- Actividad, fuerza, movimiento y deseo

Amarillo.- Vibrante, jovial y amistoso, alegria, crea una impresién de
luz y calor

Fuente: 1001 Trucos Publicitarios por Luc Dupont, Jordi Colobrans Delgado
Elaborado por: Ivette Palacios

2.6.7. Manejo de formas

Para determinar la forma para el empaque es necesario utilizar:

6.6.7.1. Packaging.

Para determinar como se va a utilizar el envase, se debe considerar el lugar
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geografico al que se va a distribuir ya que puede que las condiciones
climaticas perjudiquen el estado del producto. Hearkey (2009) afirma que el
packaging debe desempefar varias funciones “Diferenciar un producto de la
competencia. Atraer la atencion de un espacio comercial (...). Posicionar un
producto dentro de una categoria o gama de precios concretos (...). Cumplir
una funciéon complementaria” (p.106). Como lo dice el autor el empaque no
es solo lo que contiene el producto sino es la publicidad, lo que protege al

producto y puede tener mas utilidades para quien lo adquiera.

2.6.8. Tipografia.

Es otro de los elementos de la marca, y es el mas utilizado en cuanto a

publicidad se refiere. Varia segun el producto o servicio.

Healey (2009) lo de fine como “el arte de seleccionar y utilizar los tipos de
estilos adecuado de manera tal que se refuerce el mensaje de las palabras,
siempre sin llegar a distraer de este” (p.96). Es importante mencionar que no
existe una tipografia establecida, ya que estas se adaptan a la realidad en la
gue se encuentran, lo que quiere decir que no puede ser cualquier rasgo,

tiene que ser una letra legible en un tamafio, y forma requerido.

2.6.9. Lanzamiento

Ya cumplidos los anteriores requerimientos se debe prepara el lanzamiento,
pero para esto el autor Rowden (2003) indica que “la mayoria de personas

gue necesitas comunicar, propagar o participar en la interpretacion de la
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identidad tendra que ser controlada de cerca” asi se puede tener una mejor

percepcion de la aceptacion del producto.

2.7. Comportamiento del consumidor

Para comercializar un producto se debe conocer al consumidor y el como se
comporta, hay que considerar que cada vez los compradores son mas
exigentes y lo que genera varios nichos de mercado que se pueden

explotar.

Cada persona tiene su forma de pensar, su forma de actuar que le
caracteriza, y cada vez estas preferencias cambian ya sea por decision
propia o por que la moda lo exige. Es por eso que es importante estudiar al
comportamiento de los consumidores. Segun los autores Schiffman & Lazar

(2010) indican que:

El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comparar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios es que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca
en la manera en que los consumidores y las familias o los hogares, toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles (..), como lo evallan
después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras
futuras, y como lo desechan (p.224).

Como empresa, el principal objetivo es comercializar, vender los productos
que se producen. Sin embargo, se debe recordar que en ocasiones el
consumidor posee el poder de negociar, por la cantidad de informacién que
se encuentra tanto en los distintos medios de comunicacion. Es asi como los

consumidores son la razon de existir de un producto y juegan un rol muy
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importante en la comercializacién y siempre estan pendientes de las ofertas,
de las mejores promociones y de las nuevas publicidades que aparecen en

el medio.

Pero ¢,quién es el consumidor? (Schiffman & Lazar, 2010) “El consumidor (..)
Compra bienes y servicios para su propio uso, para el uso del hogar, o como
un obsequio para un tercero” (p.126). Es la persona que esta dispuesta a

pagar por un bien o servicio que es util.

2.8. Estrategias

Las estrategias en administracion, permiten estructurar los planes y se

constituyen en la plataforma base de los planes operativos.

En el marketing, se aplican varias estrategias para lograr acrecentar las
posibilidades de éxito en un mercado especifico, pero todo depende de lo
que se pretenda hacer para cumplir con todos los objetivos elegidos. Segun
la Real Academia Espafola estrategia es: “Un proceso regulable, conjunto
de las reglas que aseguran una decision 6ptima en cada momento”. Es
importante destacar a Michael Porter en el tema las estrategias genéricas
que estan direccionadas al producto, ya que su enfoque es determinar en
qué posicion se desea estar. A continuacion se explica detalladamennte

cada una de estas estrategias.

Michael Porter (citado por Kotler & Lane, 2006) clasifica las estrategias
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genéricas en tres grupos asi:

1. Liderazgo en costos. La empresa se esfuerza para obtener los
costos de producciéon y distribucibn mas bajos, y asi vender a
precios mas bajos que sus competidores y conseguir una mayor
participacion de mercado (..) El problema que plantea esta
estrategia es que siempre surgirdn otras empresas con precios
aun mas bajos.

2. Diferenciacion. La empresa se concentra alcanzar mejores
resultados con base en alguna ventaja importante que valora la
mayor parte del mercado. La empresa debe concentrarse en
aquellas fortalezas que contrubuyen a la diferenciacion.

3. Enfoque. La empresa se concentra en uno 0 mas segmentos
estrechos del mercado. La empresa llega a conocer estos
segmentos en profundidad y busca ser lider en costos dentro

del segmento meta.

Se debe trazar un plan, para lo cual se toma en cuenta el tipo de estrategia a
aplicar, ademas de considerar el giro del negocio y la realidad del mercado,
también se debe tomar en cuenta los canales de distribucién, maquinaria si

es el caso, y no olvidar la publicidad que permite captar mas clientes.

La segunda estrategia habla de diferenciacion, es decir, dar un producto que
posea caracteristicas Unicas como: colores, formas, funcion, utilidad o

calidad, que las distingan de la competencia. Cuando se trata de calidad se
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debe cumplir con especificaciones, depende del producto. La idea es crear
una imagen en el consumidor que le impacte y llegue a posicionarse en la
mente de este, instaura algo como un monopolio mental y se demuestra al
cliente que no va a encontrar otro bien o servicio con la calidad y

caracteristicas que se le ofrece.

La tercera estrategia es la de enfoque, aqui lo que se trata, es determinar
bien a qué mercado se pretende llegar y como, si es un mercado de nifios.,
éste debe tener colores llamativos, formas interesantes, si es para personas
de edad avanzada, son cosas mas sobrias e interesantes pero faciles de
utilizar, es decir se debe determinar claramente qué y para quién es el

producto.

En esta se puede entrelazar las otras dos estrategias que se trataron

anteriormente.

2.9. Posicionamiento

Una vez que el producto sale al mercado para ser comercializado, el
empresario debe aplicar la préxima estrategia, que consiste en que el
producto se introduzca en la mente del consumidor. Esta debe ser fuerte, por
lo que se debe considerar que en el mundo de hoy, la competencia es cada
vez mas agresiva y desleal. Es por esto que es necesario conocer sobre el
tema para ganar al mercado al que se pretende dirigir, al enfocar todos los

esfuerzo para atraer a mas clientes, de tal manera que estos den fe del bien
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0 servicio.

La Unica forma de constituir una empresa fuerte es, como el autor Garcia
(2014) afirma: “lograr alcanzar una posicién favorable en la mente de
nuestros clientes. La unica forma de vender nuestros servicios es enfocar
nuestros esfuerzos en ganar una posicion rentable y sostenible en la mente
del consumidor” (p. 60). Es necesario persuadir al cliente para que este
guarde en su memoria esa primera experiencia con el bien o servicio. De alli
la importancia de llegar al sentimiento del consumidor. Es por eso que hoy

en dia es importante enfocarse en los sentimientos del consumidor.



CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Método de investigacion.

Para el presente proyecto se procede a utilizar las siguientes modalidades:

3.1.1. Investigacion bibliografica.

Se aplica la técnica bibliografica documental, mediante la busqueda de
informacion cientifica en las bibliotecas, donde se encuentra informacion
relacionada con el tema; en libros especializados, enciclopedias,
diccionarios, manuales cientificos y demas impresos, con el fin de sustentar

cientificamente.

3.1.2. Investigacién de campo.

Permite analizar la situacion actual al igual que datos de la empresa Tabii,
que permite realizar una recoleccion informacion directa, la cual es necesaria

para el desarrollo del tema.

3.1.3. Nivel o tipo de investigacion

La finalidad del proyecto de investigacion se enfoca en un estudio descriptivo

42



43

ya como la palabra mismo lo dice describe datos que se obtenga en
encuestas y se analiza impacto de la problemética en la vida de las personas

a evaluar.

3.1.4. Metodologia en investigacion

Buena Guillermo (2009) menciona varios métodos o procesos cientificos

que suele utilizarse en la investigacion de un mercado.

1. Meétodo historico

2. Método inductivo

3. Método deductivo

4. Método deductivo inductivo

5. Método experimental

De los cuales para la presente investigacion se utiliza el:

e Método deductivo-inductivo.- Requiere de experiencia y el
conocimiento. Ademas permite el analisis de los clientes potenciales y

reales para partir de éste y crear una base para la investigacion.

3.2.1 Técnicas e instrumentos

3.2.1.1. Encuesta

Para la presente se utiliza un banco de catorce preguntas una dirigida a

clientes reales como un pre-evaluacion, la cual se encuentra en los anexos y
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otra con once preguntas a una la muestra aleatoria simple al exterior de
varios supermercados y mercados con el fin de obtener la informacién sobre

la influencia la identidad corporativa al adquirir un producto.

3.2.1.2. Entrevista

Esta técnica se aplica con el fin de optimizar el tiempo y a la vez para
obtener datos importantes de clientes reales de 35 personas que son los
clientes reales del Yogurt Tabii a las cuales se les evalla sobre la marca y

etiquetas elaboradas, las fotos de evidencia se encuentran en los anexos.

3.2.2. Poblacion y muestra

3.2.2.1. Poblacién

Al definir la poblacion a quien va dirigido el producto, se considera a la

poblacion econ6micamente activa de Tungurahua, que consta de 244.893

tomadas del INEC en el afio 2010 en la que consta 108.299 mujeres y

136.594 hombres.

3.2.2.2. Muestra

Ya determinada la muestra que se utiliza en el presente proyecto de

investigacion, se procede a calcular a cuantas personas se van a encuestar,

en este caso se considera que la poblacion es finita, para lo cual se debe



determinar la proporcion de la poblacion que se va a encuestar,

siguiente formula:

Z2PQN

" T Z2PQ + Ne?

Donde:

n = Tamafo de la muestra.

Z = Nivel de confianza (95%) Z= 1,96
P= Probabilidad de ocurrencia 0,5

e = Error de muestreo 0.05 (5%)

N = Tamafo de la poblacion (244.893)

Q= Probabilidad de no ocurrencia 1-0,5 =0,5

Aplicacion
_ Z*PQN
"=772pQ + Ne?

1,962 %0,5% 0,5 * 244.893
"= 1962%05x005 + 244.893 * 0,052

| 13,8416 * 61.223,25
™= 09604 + 6122325

235.195,24
n———
613,1929

n= 383,56
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con la

La muestra tomada de la poblacién fue de 383.56 a quienes se les encuesta

como clientes potenciales y a clientes reales que constan de 35 personas,

las que determina la marca y etiqueta a utilizar en el producto.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se encuentran los resultados obtenidos en la
investigacion, para lo cual se utilizan tablas que permitan visualizar de mejor

manera la informacién de las encuestas.

La encuesta se aplica a 384 personas, quienes son consideradas como

clientes potenciales, las preguntas se enfocan en la importancia de la

marca.

También se analiza e interpreta pregunta por pregunta, para obtener

conclusiones y recomendaciones para establecer la propuesta de la

presente investigacion, ademas se utiliza el programa SPSS para clasificar

la informacion.

4.1. Encuesta dirigida a clientes potenciales

4.1.1. Datos generados

Edad
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Tabla No. 4.1 Edad
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
18 13 3.4 3.4 3.4
21 22 5.7 5.7 9.1
22 16 4.2 4.2 13.3
23 14 3.6 3.6 16.9
24 19 4.9 4.9 219
25 6 1.6 1.6 234
27 10 2.6 2.6 26.0
28 4 1.0 1.0 27.1
29 6 1.6 1.6 28.6
31 16 4.2 4.2 32.8
32 8 2.1 2.1 34.9
33 16 4.2 4.2 39.1
34 6 1.6 1.6 40.6
35 21 55 55 46.1
36 16 4.2 4.2 50.3
Validos 37 18 4.7 4.7 54.9
38 4 1.0 1.0 56.0
39 17 4.4 4.4 60.4
40 18 4.7 4.7 65.1
41 10 2.6 2.6 67.7
45 4 1.0 1.0 68.8
47 16 4.2 4.2 72.9
48 7 1.8 1.8 74.7
49 16 4.2 4.2 78.9
50 18 4.7 4.7 83.6
51 5 13 13 84.9
55 13 34 34 88.3
58 16 4.2 4.2 924
65 17 4.4 4.4 96.9
67 7 1.8 1.8 98.7
69 5 13 13 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales
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Andlisis e Interpretacion

Como se muestra en la presente tabla las personas de 18 a 69 afos de edad

son las personas encuestadas ésta forma parte de la Poblacion

Econdmicamente Activa en la ciudad de Ambato.

La seleccion de personas se realiza de forma aleatoria por lo que los

resultados son mas cercanos a la realidad.

Género

Tabla No. 4.2 Género

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
validos  Femenino 283 73.7 73.7 73.7
Masculino 101 26.3 26.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales

Andlisis e interpretacién

La tabla que se muestran en la parte superior confirman que las mujeres con
un 73.7% son las personas que se preocupan por su familia y el bienestar de

ellas, sin desmerecer a los hombres que lo hacen con un 26.3%.

4.1.2. Cuestionario



1. ¢Qué marca de yogurt consume?

Tabla No. 4.3 Marcas de yogurt mas consumidas
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Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Alpina 117 30.5 30.5 30.5
Chiveria 33 8.6 8.6 39.1
El ranchito 35 9.1 9.1 48.2
Validos
Pura Crema 16 4.2 4.2 52.3
Toni 183 47.7 47.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales

Analisis e interpretacion.

Presenta los siguientes resultados: el 47.7%

de los encuestados tiene

preferencia es TONI, seguida por ALPINA con un 30,5 %,

El Ranchito y

Chiveria con un 8,6%. Al final se halla Pura Crema con un 4,2 % que

representa un bajo porcentaje.

2. ¢Por qué razon usted consume yogurt?

Tabla No. 4.4 Raz6n de consumo de yogurt

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Salud 299 77.9 77.9 77.9
. Enfermedades 69 18.0 18.0 95.8
Validos
Costo 16 4.2 4.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales

Analisis e interpretacion.

Dentro de las razones por las que se consume yogurt, es el cuidado de la

salud en un 77.9%, en prevenir enfermedades un 18.0% y tan solo un 4.1%




se interesa en el precio del producto.

3. ¢Qué valora del yogurt organico?

Tabla No. 4.5 Valoracién del yogurt organico
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Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Calidad 166 43.2 43.2 43.2
Precio 84 21.9 21.9 65.1
Validos
Sabor 134 34.9 34.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales

Analisis e interpretacion.

Al evaluar los resultados sobre la valoracién del yogurt organico se obtuvo

como resultados los siguientes: la calidad, con en 43.2% y el sabor 34.9% y

en menor porcentaje el precio con el 21.9%.

4. ¢En qué lugar con frecuencia adquiere yogurt?

Tabla No. 4.6 Lugar de adquisicion de yogurt

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Calle 34 8.9 8.9 8.9
Supermercados 217 56.5 56.5 65.4
Validos
Tienda 133 34.6 34.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales

Analisis e interpretacion.

Los clientes eligen los supermercados como el mejor

lugar para comprar
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estos productos, con un 56.5%. Le siguen las

tiendas con un 34.6% y
finalmente en la calle, lo compran a vendedores ambulantes con un 8.9%.

Esto demuestra que la mayoria de clientes, prefieren comprar en un lugar
que ofrezca las garantias de almacenamiento y conservacion correcta de los
productos, por lo que confian en los supermercados como los lugares mas

idoneos para adquirir yogurt.

5. ¢Qué cantidad de yogurt consume diariamente?

Tabla No. 4.7 Consumo diario

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
200 ml 301 78.0 78.4 78.4
500 ml 66 17.1 17.2 95.6
\Validos
1 litro 17 4.4 4.4 100.0
Total 384 99.5 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales

Analisis e interpretacion.

Las personas por lo general consumen 200 ml de yogurt diariamente, lo cual
se ve reflejado en las encuestas con un 78.4% seguido de medio litro con un
17.2% vy tan solo 1 Litro con un 4.4%. En la mayoria de los casos las
personas consumen 200 ml del yogurt, lo que permite tener una mejor
apreciacion de la cantidad de seleccion de los clientes potenciales, este dato

es muy importante para la presentacion del producto en el mercado.



6. Usted prefiere consumir productos que sean:

Tabla No. 4.8 Preferencia de productos
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Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Inorganico 72 18.7 18.8 18.8
Vaélidos Organico 312 80.8 81.3 100.0
Total 384 99.5 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales

Analisis e interpretacion.

De acuerdo a las cifras porcentuales obtenidas,

la mayoria de los

potenciales clientes 80.8% manifiestan que prefieren consumir productos

sin preservantes, y solo un bajo porcentaje 18.7% no le importa consumir

productos con preservantes.

La tendencia actual, es producir alimentos organicos por los beneficios que

implica para la salud, ya que las materias primas para elaborarlos no sufren

mayores transformaciones ni contienen elementos dafinos, asi se garantiza

el producto.

7. Cuando compra yogurt, selecciona productos:

Tabla No. 4.9 Seleccién de productos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Con preservantes 117 30.5 30.5 30.5
validos gy hreservantes 267 69.5 69.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales




Andlisis e interpretacion.

Al evaluar la preferencia de productos que poseen preservantes y los que
no los tienen dieron como resultado un 69.5% de potenciales clientes

prefieren adquirir productos sin preservantes y un 30.5% prefieren productos

con preservantes.

8. ¢Qué medio de comunicacion utiliza con mas frecuencia?

Tabla No. 4.10 Medios de comunicacion mas utilizados

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Television 147 38.1 38.3 38.3
Radio 67 17.4 17.4 55.7
Validos Revista 2 .5 .5 56.3
Redes 168 43.5 43.8 100.0
sociales
Total 384 99.5 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales

Analisis e interpretacion.

Al analizar los medios de comunicacion
poblacion encuestada, dio como resultado que las redes sociales son las
mas utilizadas con un con un 43.8% seguido por la television con un 38.3%
y la radio con un 17.4%. Por lo tanto, las redes sociales y la television juegan

un papel decisivo en la difusion de la informacion y por lo tanto en la venta y

promocioén de los productos con marca.

de mayor uso por parte de la




9. ¢Usted consume productos sin marca?

Tabla No. 4.11 Consumo de productos con marca vs sin marca
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 266 69.3 69.3 69.3
Validos Si 118 30.7 30.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales

Analisis e interpretacion.

Al evaluar a los clientes potenciales, se pudo obtener como resultado que el

69.3% de las personas no consumen productos sin marca y un 30.7% si lo

hacen. Un producto cuya procedencia el cliente desconoce, genera dudas e

intranquilidad, por lo que la gran mayoria de personas encuestadas confia

en aquellos productos cuyos fabricantes sean conocidos por sus marcas. Un

producto con marcas conocidas tiene asegurado su lugar en tiendas y

supermercados.

10.¢Qué le llama la atencién al momento de adquiri un producto?

Tabla No. 4.121 Atributos que llaman la atencion en un producto

Porcentaje acumulado

Color
Envase
Validos Marca
Utilidad
Total

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido
34 8.9 8.9
134 34.9 34.9
134 34.9 34.9
82 21.4 21.4
384 100.0 100.0

8.9
43.8
78.6

100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales
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Andlisis e interpretacion.

Las personas consideran que el envase como la marca deben ser
impactantes en un 34.9% al adquirir un producto, seguido de la utilidad con

21.4% y el color con un 8.9%

11.;Cree Usted que una marca, es sinbnimo de productos de
calidad?

Tabla No. 4.13 Marca vs Calidad

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 333 86.3 86.7 86.7
Vélidos  No 51 13.2 13.3 100.0
Total 384 99.5 100.0

Elaborado por: Ivette Palacios Mera
Fuente: Encuesta realizada a clientes portenciales

Andlisis e interpretacion.

El 86.3% de los encuestados confian en la marca porque esta es respaldo
de calidad, y tan solo un 13.2% no cree que marca sea sinénimo de calidad.
Esto indica que la mayoria de la poblacién relaciona la marca de prestigio
con productos de prestigio. Esto revela el consumo de productos importados

y de otros nacionales que se han ganado su lugar en el mercado.



CAPITULO V

PROPUESTA

5.1. Tema

“Desarrollo de la identidad corporativa del Yogurt Organico Tabii”

5.2. Antecedentes

Yogurt Tabii se lo crea en el afio 2014 por la necesidad de encontrar un
yogurt que no tenga azucar y que no se usen ni persevantes ni colorantes,
por lo que se busca asesoramiento con la Ingeniera en alimentos Gabriela
Céceres, quien al explicar el procedimiento especifico, indica que por lo

menos se debe realizar con cinco litros de leche.

Al ser la produccién abundante para el consumo de un hogar, se impulsa a
la venta del yogurt restante a familiares, quienes hacian sus pedidos porque
les gusta el producto, de ahi los amigos de estos también realizan pedidos

gracias a que la calidad del producto es de agrado de estos clientes.

A partir de este hecho, se comercializa a varios amigos y luego se crea la

necesidad de promocionar el producto, pero para esto se necesitan varios

requisitos.
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5.3. Ubicacion Geogréafica

g
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5.4. Datos generales
Ejecutora del plan:
Beneficio:

Canton:
Sector:
Ubicacion:

Teléfono:

5.5. Justificacion

Al desarrollar la identidad

que la empresa tenga una
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Gréfico No. 5.1 Mapa
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corporativa de Yogurt Organico Tabii se asegura

marca Y proyecte los valores institucionales, de

esta manera, se puede diferenciar de la competencia. Ademas, esto permite

legalizar la marca con el fin de ser identificada y proceder con los demas

tramites necesarios para cumplir los requerimientos para la comercializacion,

al partir de éste punto se puede manejar este negocio de la mejor manera.
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5.6. Mision

Elaborar productos de calidad sanos y deliciosos, para llegar a cada uno de

los hogares de los ecuatorianos.

5.7. Vision

Ser una industria de prestigio, cuya marca sea reconocida en el mercado a

nivel nacional e internacional por la calidad e imagen proyectada con cada

uno de nuestros productos en el afio 2016.

5.8. Valores

Los valores que proyecta la empresa son:

e Honestidad tanto a los clientes como a quienes trabajan junto a

nosotros,

e Puntualidad. Hace referencia a la puntualidad ambatefia, siendo

la caracteristica propia de la empresa.

e Confianza y la amistad son vitales para generar un ambiente
laboral propicio para cumplir con las metas dentro y fuera de la

institucion sin descuidar el cuidado ambiental.
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5.9. Objetivos Empresariales

e Brindar al consumidor un producto de buena calidad
e Mantener un sabor suave, sin azucar y delicioso

e Entregar el producto a tiempo y en las mejores condiciones

5.10. Objetivo General

Desarrollar la Identidad corporativa del yogurt organico Tabii.

5.10.1. Objetivo Especifico

e Diagnosticar la situacion actual del yogurt organico Tabii, basada en
la matriz FODA.

e Fundamentar cientificamente sobre la identidad corporativa.

e Proponer la imagen corporativa para el yogurt organico Tabii para su

posicionamiento en el mercado.

5.11. Desarrollo de Objetivos

5.11.1. Diagnéstico de la empresa con la matriz FODA

Para diagnosticar la situacion de la empresa se utiliza la matriz de factores

internos (MEFI) y después la matriz de factores externos (MEFE) para poder

aplicar los resultados en la Matriz atractivo -competitivo utiliza las
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ponderaciones obtenidas.

Para empezar, se debe identificar las Fortalezas, Debilidades, Amenazas y
Oportunidades antes de proceder a la elaboracion de las matrices, pero

clasificandolas segun el factor al que correspondan.

5.11.1.1. Analisis Externo

5.11.1.1.1. Factores Externos:

Oportunidad

e La materia prima utilizada en la elaboracion del producto es de
primera calidad.

e Los instrumentos que intervienen para la produccién son de acero
inoxidable para evitar la contaminacion del yogurt.

e El gobierno apoya al sector lacteo.

e Introducir un producto organico en un mercado que comienza a

consumir productos saludables.

Amenazas

e Las nuevas disposiciones gubernamentales no permiten que los

productos sean elaborados dentro de las viviendas

e La competencia posee tecnologia, experiencia y trayectoria.



Las restricciones de importaciones de materia prima.
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Las tasas de interés que tanto cooperativas como bancos utilizan son

extremadamente altas para microempresas.

Matriz de factores externos

Tabla No. 5.1 Matriz de Factores Externos (MEFE)

Factores Ponderacion Calificacion Resultado
Materia prima de calidad 0,15 4 1,2
O Instrumentos de acero
3 0,14 3 0,9
c inoxidable
=3
o
% Apoyo del gobierno 0,08 1 0,1
(]
Producto organico 0,12 2 0,6
Medidas gubernamentales 0,09 3 0,75
> Competencia 0,2 3 0,9
3
® Restriccion de importacién
g 0,12 2 0,56
& de materia prima
Tasa de interés elevadas 0,1 2 0,34
Total 1 10 2,55

Elaborado por: Ivette Palacios
Fuente: Munuera, Escudero, Aleméan, & Rodriguez (2007) (pg. 166)

Una vez analizado, ponderado y calificado del 1 al 4 en el cual 1 representa

(mayor debilidad), 2 (menor debilidad), 3 (menor fuerza), 4 (mayor fuerza).

Se obtiene resultados de cada factor y al sumarlos el resultado de 2.55 lo

gue indica que la empresa es fuerte externamente y que tiene oportunidad

en el mercado.




5.11.1.1.2. Analisis Internos

Factores Internos:

Fortalezas
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e La elaboracién del yogurt sigue un protocolo riguroso para garantizar

la calidad del producto final.

e El producto cuenta con gran acogida por su sabor y calidad

e El yogurt es Organico

Debilidades

e La empresa no cuenta con identidad corporativa con la que los

clientes lo puedan identificar.

e Laempresa no realiza publicidad ni promocién, por lo que no llega al

mercado objetivo.

e La contabilidad que se lleva es basica y no se tiene un verdadero

registro de los costos.

e Falta de experiencia en este tipo de negocio.

¢ No cuenta con infraestructura.

Tabla No. 5.2 Matriz de Factores Internos (MEFI)

Factores Ponderacion | Calificacion Resultado
Elaboracion 0,17 3,00 0,51
Acogida 0,16 2,00 0,32
Fortaleza | Yogurt organico 0,13 3,00 0,39
Falta de identidad corporativa 0,15 1,00 0,15
No existe publicada 0,14 2,00 0,28
Contabilidad 0,08 2,00 0,16
Inexperiencia 0,07 2,00 0,14
Falta de infraestructura 0,10 2,00 0,20
Debilidad | Total 1,00 5,00 2,15

Elaborado por: Ivette Palacios
Fuente: Escudero, Aleman, & Rodriguez (2007) (p. 166)
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De la misma manera se evalua la MEFI que dio como resultado 2.15, lo que
da a notar que la empresa internamente es deébil, se considera fuerte si el

total fuera de 2.5 para arriba y en este caso es lo contrario.

5.11.1.1.3. Matriz McKinsey

Esta matriz utiliza los resultados obtenidos en la matriz MEFE y la matriz
MEFI para determinar el estado actual de la empresa, se la ubica como un
plano cartesiano en el que va del uno al cuatro, en el que se encuentran
nueve cuadrantes, cada uno tiene su medida que vade: 1 al 1,99,2 al 2,99y

3 al 3,99 como se muestra a continuacion:

Matriz de atractivo competitivo

Tabla No. 5.3 Matriz de atractivo competitivo

Matriz interna

Fuerza (3,00- Promedio Débil (1,00-
3,99) (2,00-2,99) 1,99)
Esfuerzo en Inversion y
Alto (3,0-4,0) inversiéon y crecimiento

crecimiento selectivo

5

m . Inve.rspn y

@ Mediano (2,0 - 3,0) | crecimiento

g selectivo

Bajo (2,0-2,0)

Elaborado por: Ivette Palacios
Fuente: Munuera, Escudero, Aleman, & Rodriguez (2000) (p. 166)
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Una vez obtenidos los resultados de la MEFE de 2.55 y de la MEFI de 2,15
se procede a ubicar en el cuadrante tomando encuentra los datos de las
matrices ya mencionadas anteriormente, que corresponda como se muestra

a continuacion:

Gréafico No. 5.2 Matriz de Atractivo Competitivo

Elaborado por: Ivette Palacios

La ubicacion se encuentra en el cuadrante de selectividad, lo que indica que
se debe seguir con el apoyo al producto en este caso el yogurt, también se
debe tratar de aumentar la rentabilidad, y ademas el segmento de mercado

debe ser retomado o reestructurado.

5.11.1.1.4. Anélisis FODA

Este andlisis se lo aplica con el objetivo de generar estrategias, al utilizar

esta matriz,
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Tabla No. 5.4 Analisis FODA

m Interno

FA DA

Elaborado por: Ivette Palacios

Para analizar a la empresa mediante la matriz FODA, es necesario comparar
las fortalezas con las oportunidades y las amenazas, también se debe
cotejar las debilidades con oportunidades y amenazas con el fin de obtener
estrategias en las que se disminuya las debilidades y las amenazas al utilizar

las oportunidades y las fortalezas.

Tabla No. 5.5 Aplicacion de la Matriz FODA

Fortaleza Debilidades
1. Elaboracién 1. Falta de identidad corporativa
2. Acogida 2. No existe publicidad
3. Yogurt organico 3. Contabilidad
3. Falta de experiencia
4. No existe infraestructura

Oportunidades Amenazas

1. Materia prima de calidad . Medidas gubernamentales

2. Instrumentos de acero inoxidable . Competencia

3. Apoyo del gobierno . Restriccidn de importacion de materia prima

Al W N

4. Producto organico . Tasa de interés elevadas

Elaborado por: Ivette Palacios

Estrategias FO
e Al tener un proceso de elaboracién rigurosa mas materia prima de
calidad genera un producto seguro, saludable y apto para el consumo.

e Para la elaboracién del producto se debe realizar con instrumentos de
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acero inoxidable para garantizar la calidad del producto.
Cuando se trata de productos organicos la elaboracién debe ser
cuidadosa para que el producto no sea contaminado de ninguna

forma.

Estrategia FA

Las medidas gubernamentales extendidas actualmente exigen que los
productos sean elaborados bajo un proceso estricto para asegurar su
calidad.

Para garantizar que la elaboracion de un producto de calidad se

utilizan cultivos traidos desde Alemania.

Estrategia DO

Al tener definida la materia prima que se utiliza es necesario
registrarla y posterior a eso, se deberia llevar contabilidad o a su vez,
un libro con los registros de ingresos y gastos para poder crear un
presupuesto que se puede destinar para la publicidad.

EL apoyo del gobierno en parte ayuda a éste tipo de negocio, asi se
podria considerar en arrendar o adquirir un local para la

comercializaciéon del yogurt.

Estrategia DA

La falta de identidad corporativa le da ventaja a la competencia ya
gue realmente no se hace frente a ellas, es por esto que es necesario

crear una imagen que represente a la empresa
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e Para obtener un dinero necesario para desarrollar la identidad
corporativa se la puede hacer por medio de un préstamo y para esto
se debe analizar las tasas de interés para escoger la mejor opcion,
éste se puede ocupar también para la publicidad.

e La contabilidad es necesario para para saber en cuanto se puede
endeudar la empresa, y determinar los costos y utilidades, datos
indispensables por lo que las entidades bancarias verifican el historial

crediticio de la empresa.

5.11.2. Andlisis técnico en base al disefio presentado por Rowden

Para determinar la marca que Yogurt Tabii debe aplicar en sus productos, se
utiliza la entrevista a los clientes, con el fin de que sefialen cuél de los
isotipos y logotipos son de su agrado. Debido a la naturaleza del producto,
la marca suele ser simple es por eso que se hizo necesario crear la etiqueta

con los demas elementos para que se pueda apreciar mejor la marca.

Gréfico No. 5.3 Tabii opcion 1

Elaborado por: lvette Palacios

La primera opcién, y la de mejor aceptacion por las letras, por ser divertidas
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y legible el nombre, el ovalo es aceptado por los colores y la tipografia ya

gue de esta manera al verla en la etiqueta no pierde protagonismo.

En cuanto a la etiqueta, la idea de completar la fresa al voltear la etiqueta
permite a la mente jugar, muy pocas personas se percatan de este detalle,

también se menciona que la apariencia es importante.

Otro punto que resalta, es la fresa que se encuentra en el centro de la
etiqueta, esta caracteristica facilita a consumidor reconocer el sabor del
producto, ya sea de fresa, mora, durazno o natural segun el gusto del

consumidor.

Gréfico No. 5.4 Tabii opcién 2

—_—

QT

Elaborado por: Ivette Palacios

La segunda opcion no tiene acogida ya que la mayoria de la gente afirma
que éste es un lindo logotipo e isotipo para la leche, ya que no esta enfocada
al producto, esta etiqueta se la puede utilizar como una sub marca para otros

productos que se elaboren en el futuro, para cuando se pretenda ampliar la
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cartera de productos como quesos, leche, mantequilla o sus derivados.

Gréfico No. 5.5 Tabii opcion 3

MORA

—— >
B Ongid

Elaborado por: lvette Palacios

Esta etiqueta ocupa el segundo lugar. En cuanto a logotipo les gusta pero no
para el yogurt, se sugiere utilizar esta etiqueta en mermeladas por su forma,
pero el logotipo por su tipografia es aceptado por que da la sensacién de un

producto suave y les recuerda a los helados.

El rombo, que abarca el logotipo y el isotipo, se lo considera buena idea para
la etiqueta pero el envase no va con el disefio, por lo que le roba
protagonismo cuando van juntas, es por esto que se descarta a esta

etiqueta.

5.11.2.1. Significado del nombre

El nombre que se escoge tanto para la empresa como para el producto es
Tabii. Es una palabra de Turquia que en espafiol significa “por supuesto” y
se le aflade yogurt organico, le da fuerza al nombre y al mismo tiempo tiene

un toque positivo que es lo que se pretende trasmitir cuando se ve el
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producto.

La idea es trasmitir seguridad y confianza a los cliente cuando vean o
escuchen “Tabii”, al demostrar que éste producto es de excelente calidad y
que cuidan de las familias ecuatorianas al no tener ni colorantes,
saborizantes, ni persevantes que cumple con el objetivo de Tabii brindar un

producto organico para todos en casa.

Gréfico No. 5.61 Tabii = Por supuesto

iPor

supuesto!

Elaborado por: lvette Palacios

5.11.3. Descripcién de la marca seleccionada

Para llegar a la marca es necesario plantear varias opciones, pero para ser
apreciadas de mejor manera se crea una etigueta, para manera a las
personas entrevistadas tenga una mejor idea de como se veria la marca con

un fondo apropiado para el producto,

Grafico No. 5.7 Marca

Elaborado por: lvette Palacios
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La marca seleccionada consta de tres partes .Para una mejor apreciacion,
se la presenta en dos formas: la original y una con fondo negro para que se

puedan distinguir todos los elementos de esta.

Descripcion:

1. La tipografia utilizada es DKJambo, esta tiene un toque divertido y al
mismo tiempo es entendible. La tipografia se utilizé tanto para marca
como para la etiqueta con el fin de que se vea uniforme.

2. El logotipo estd formado por la tipografia DKJambo en color blanco
con las especificaciones de la cromética.

3. La cromética se basa en dos colores base: primero el color blanco y

luego el rojo.

Tabla No. 5.6 Escala de color rojo

R 200 C 0%

G 90 M 83%

B 88 Y 60%
K 0%

Elaborado por: Ivette Palacios

Con opacidad del 100% lo que le da un efecto trasparente, de esta manera
la intensidad del color baja lo que creo un tono rosado, pero parte del rojo

base.
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Tabla No. 5.72 Escala de color blanco

R 255 C 0%
G 255 M 0%
B 255 Y 0%

K 0%

Elaborado por: Ivette Palacios

El blanco se utiliza tanto en las letras como en el évalo con linea gruesa, la
que rodea a las letras, este color no posee ninguna opacidad por lo que el
color es integro. Lo que caracteriza al blanco son estos valores expuestos en

la tabla.

4. Para el isotipo se escoge el Ovalo. Se lo utiliza para trasmitir
seguridad hacia el consumidor, lo que demuestra que Tabii cuida de la
salud de sus clientes, ademas eso no le quita protagonismo al nombre de

la marca, lo cual es importante para que la gente lo pueda recordar.

Para escoger esto se consideran tres opciones

e La primera constituye un rombo, pero en este, Tabii no resalta,
por lo que se quedaba en el aire, y esto no es lo que se espera
obtener, por lo que se elimina esa opcion en la etiqueta elegida,
pero se lo aplic6 como etiqueta y con otro enfoque como se ve

en la Imagen 3
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e La segunda era solo dejar las letras para que la gente
simplemente lee Tabii, pero asi no se tenia un atractivo que llame
la atencion a la marca. Por esta razon se trata de darle un isotipo
gue resalte pero tampoco fue aceptado por los clientes.

e Y la tercera opcion fue el évalo que envuelve al nombre y llama
la atencidén al consumidor a fijarse en el nombre y el producto.
Este isotipo fue el que permitié a la marca dar una sensacion de

seguridad.

5.11.3.1. Slogan

Para establecer el slogan se trata de darle fuerza, y un significado que llegue
al consumidor. Ademas se busca utilizar el significado de Tabii en la frase

para que esta no pase desapercibida.

Se pretende elaborar una frase corta, pero que refleje el objetivo del yogurt,
asi que se tomd el nombre del producto (Tabii) + el significado (Por

supuesto) + el producto (Yogurt) + el tipo de producto (organico)
El slogan debe ser facil de recordar, por lo que debe ser corto y no tener
palabras dificiles de recordar, ayuda a que este se quede plasmado en la

mente del consumidor al escuchar esta.

Tabii jPor supuesto Yogurt Organico!
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5.11.3.2. Packaging

Al tratar de llegar al consumidor con un producto nuevo, es necesario
conocer qué es lo que le importa al consumidor, para lo cual se utiliza las

encuestas para determinar esto.

Los resultados fueron que al momento de comprar les llamaba la atencion el
envase, la marca y los colores, por lo que es necesario tener un empaque

que sea ergondémico, atractivo y Util para las personas que lo adquieran.

2.11.3.3. Envase

Como envase se utilizardn botellas plasticas, para que sean faciles de
trasportar y no se derramen. Como aporte adicional la botella fue elaborada
primero en Solid Works en la que se aprecia en 3D la imagen de la siguiente

forma:

Gréafico No. 5.8 Envase

Elaborado por: lvette Palacios
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Después para la demostracion se utilizO éste programa para imprimir la
botella en las impresoras 3D para tener una idea fisica de como va a quedar

el empaque del producto con todo y etiqueta.

5.11.3.4. Etiqueta

Para que un producto tenga aceptacion en el mercado se debe tener una
etiqueta que llame la atencidén con colores que resalten a la vista del cliente.
Como se mostro en las encuestas es importante la imagen que trasmite un

producto.

Gréfico No. 5.9 Etiqueta

Elaborado por: Ivette Palacios

Esta etiqueta consta de cinco elementos importantes, cada una tiene sus

caracteristicas especificas, estas se explican a continuacion.

1. Marca la cual ya se explica anteriormente con sus caracteristicas,
para poder apreciarla de mejor manera se encuentra en un recuadro

color negro, asi no se pierden los detalles de esta
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Gréfico No. 5.10 Marca escogida

Elaborado por: Ivette Palacios

2. El deslizamiento que se observa en el grafico a continuacion,
representa el movimiento y la cremosidad que tiene el yogurt, como
se puede obserbar en la base da la sensacion de algo cremoso mas

no solo liquido, asi se trasmiten las caracteristicas de Yogurt Tabii.

Gréafico No. 5.11 Fondo cremoso

Elaborado por: Ivette Palacios

La cromatica utilizada en el Imagen es de color rosado, este tiene las

siguientes caracteristicas

Tabla No. 5.8 Escala de color rosado

R 198 C 0%
85 M 85%
B 111 Y 38%
K 0%

Elaborado por: lvette Palacios
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La opacidad aplicada en la figura es del 50% para que la intensidad del color
disminuya y se vea en ese tono rosa, pero este va a variar segun la fruta a la

gue corresponda, en este caso se utiliza para el sabor fresa.

3. Otro elemento importante en el disefio de esta etiqueta fue una fresa
al revés, esta no se puede ver a primera vista, pero si se fijan al cubrir
el envase se ve como se forma la fresa, en este grafico se encuentran

las caracteristicas de la fresa, su textura y figura.

Grafico No. 5.12 Fresa volteada

Elaborado por: Ivette Palacios

La idea de colocar esta fresa volteada es para que la gente utilice su
imaginacion, esta completa la Imagen, visto anteriormente. Esta imagen y

color varia de acuerdo al sabor.

La cromatica utiliza para esta figura se basa en dos colores: blanco en la
marca y para las entrantes de la fresa se utiliza el color dorado con una

degradacion de tipo lineal del color dorado con opacidad 10%.
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Tabla No. 5.9 Escala de color dorado

R 0 C 0%

G 0 M 26%

B 0 Y 81%
K 16%

Elaborado por: Ivette Palacios

4. Tipografia de la etiqueta. La tipografia que se utiliza es la de la
marca DKJambo con efecto para darles a las letras un efecto mas

atractivo.

Para poder identificar mejor la cromatica utilizada en la tipografia, se
presenta el grafico en la base del sabor fresa para que se pueda distinguir

mejor el trabajo realizado en estos.

Gréfico No. 5.13 Yogurt Organico

Elaborado por: lvette Palacios

Al ingresar la tipografia se le dio un efecto dorado, esto se lo logro al
ingresar las letras en color blanco y se le aumento un trazo degradado tipo
relleno radical con el color dorado utilizado en la imagen 11 con una

opacidad de 100% a blanco.
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5. Fresa. Esta fresa es una figura preexistente se la coloca bajo la
marca para dar protagonismo al sabor del yogurt, la fruta fue editada
en fotoshop antes de afadirle a la etigueta, ademas, se debe
considerar que esta va a variar de acuerdo al sabor del contenido de

yogurt.

Grafico No. 5.142 Fresa

Elaborado por: lvette Palacios

5.11.4. Aplicacioén de la identidad corporativa

5.11.4.1. Uniforme

Gréafico No. 5.15 Uniforme

CE

|

Elaborado por: lvette Palacios
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5.11.4.2. Tarjetas de presentacion

Grafico No. 5.16 Tarjeta de presentacion

lvette PAlacing
Gt v s Pavale L i

Direcelén: Ficoa, Les higos Fasaje les Kiwis (6

Taléfeno: 032 8:7669
Celular: (9968424399

Corveo Electronico. tabii yogurt@yahboo.com

Facebook: |abu Yogurt Drganico

e : 1

Elaborado por: lvette Palacios

5.11.4.3. Sobre

Grafico No. 5.173 Sobre

e vette Palacios

Ficoa- Calle los Higos
pasaje los Kiwis Ok

Elaborado por: lvette Palacios



5.11.4.4. Membrete

Grafico No. 5.18 Membrete

Elaborado por: Ivette Palacios
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5.11.5. Situacion financiera

5.11.5.1. Balance inicial

Tabla No. 5.103 Balance inicial
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ACTIVOS Valor PASIVOS Valor
Activo corriente 1.220 Pasivo corriente 0
Caja 20 Obligaciones
Bancos 1200
Activo fijo 1.700 Pasivo largo plazo 0
Méaquina 1.500 Obligaciones
Instrumentos 200
Otros activos 0 PATRIMONIO 2.920
Capital 2.920

Total: 2.920 Total: 2.920
5.11.5.2. Datos histéricos desde el 01 de Mayo del 2014
Tabla No. 5.11 Datos historicos

Mayo | Junio | Julio | Agosto Septiembre | Octubre Noviembre

Unidades 15 22 38 40 58 70 88
Precio 3 3 3 3 3 3 3
Ingresos: 45 66 114 120 174 210 264
Costo
variable 22,5 33 57 60 87 105 132
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Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Afo Histdrico
95 90 95 105 110 826
3 3 3 3 3 36
285 270 285 315 330 2478
142,5 135 142,5 157,5 165 1.239

5.11.5.3. Proyeccion de ventas

Para el calculo del afio 1 se incrementan a las ventas un 5% a partir de la
implementacion de la nueva identidad corporativa, asi se llega a los
resultados, ademas para el afio 2 o 3 por los cambios gubernamentales,
también de posibles incrementos de impuestos se procede a tener un

crecimiento anual del 15%.

Tabla No. 5.12 Proyeccion de ventas

Afo 1 Afio 2 Afio 3
867.30 997.4 965
3 3 3
2602.90 2992.19 3441.01
15 1.56 1.56
1300.95 1555.94 1789.33

5.11.5.4. Gastos

Tabla No. 5.13 Gastos

Materiales directos 203
Mano de obra directa: 100
Gastos generales y administrativos: 2300

Total: 2.843




5.11.5.5. Depreciacion

Tabla No. 5.144 Depreciacién
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Valor del activo fijo 1.700

Vida atil 10

Depreciacion anual 170

Valor residual

Valor del activo al inicio 1.700

Vida atil 10

Afios utilizados 0

Valor depreciado 170

Valor de recuperacion 0

Capital de trabajo 2.920

Total valor de recuperacién o residual 360
5.11.5.6. Flujo

Tabla No. 5.15 Flujo
Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3

Ingresos (ventas) 2,602 2,992 3,441
Egresos (gastos)
Depreciaciones -170 -170 -170
Utilidad antes de impuesto: 2,772 2,822 3,271
Impuesto 6 6 6
Utilidad después de impuesto: 2,766 2,816 3,265
Depreciacion 170 170 170
Inversion inicial -2,920
Flujo de caja: -2,920 2,936 2,986 3,435




85

Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Los productos con marca y que pertenecen a las empresas de larga

trayectoria y prestigio, son los preferidos por los clientes.

La identidad corporativa de una empresa transmite un mensaje claro
tanto dentro como fuera de ella, no solo sobre la calidad de sus
productos, sino también sobre las caracteristicas esenciales de sus
procesos y demas aspectos involucrados, se constituye en la directriz
indispensable para la supervivencia de toda empresa, ya que esto
genera y mantiene un vinculo con el cliente y, consecuentemente

llega a posicionarse en su mente, fidelizandolo a lo largo de su vida.

Para llegar a ser competitivos en el mercado con nuestros productos,
es necesario contar con un impacto visual que atraiga al cliente,
permita identificar al producto con facilidad y cree una experiencia

agradable para sus sentidos.

Las personas prefieren adquirir productos con marcas conocidas, por
la confianza y seguridad que estas proyectan mediante su identidad
corporativa, es por esto que para Tabii es importante introducirse en
el mercado con una marca que le permita llegue a ser una de las

preferidas.
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Recomendaciones

e Para que Yogurt Tabii ingrese a formar parte competitiva del mercado
es necesario crear una identidad corporativa para el yogurt Tabii, que
le permita establecer un sistema de comunicacién global mediante
una marca, logotipo, slogan, de tal forma que los consumidores
perciban un mensaje claro de lo que se va a comercializar, al incluir

sus valores.

e Se recomienda utilizar todos los elementos creados para que Tabii

sea reconocido facilmente y se pueda fidelizar a los clientes.

e Utilizar el prototipo del envase elegido por los clientes potenciales
para crear los moldes y producirlos, esta inversion permite que la

elaboracion de estos no sea costosa.

e Se recomienda que las etiquetas sean impresas en materiales de
buena calidad y que los colores y técnicas utilizadas en el disefio

resalten.

e Mantener los colores preferidos por los clientes potenciales, ya que

estos estan elaborados de tal forma que resalta la marca y sus

elementos.

e Realizar el tramite pertinente para registrar la marca y cumplir con los
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procedimientos necesarios para que el producto pueda ser

comercializado con facilidad.

Implementar lo propuesto en la presente investigacion en un periodo
no mayor a 1 afo, esto debido a las nuevas disposiciones que se
pueden dar a mediano o largo plazo, lo que va a permitir garantizar el

cumplimiento de las metas de Tabii.
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CLASE CONTRIBUYENTE: RISE OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD:  NO
CALIFICACION ARTESANAL: NUMERO:

CONTRIBUYENTE EN SUSPENSION TEMPORAL: No

FEC. NACIMIENTO: 08/03/1991 FEC. ACTUALIZACION:
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 26/01/2015 FEC. SUSPENSION DEFINITIVA:
FEC. INSCRIPCION: 26/01/2015 FEC. REINICIO ACTIVIDADES:

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:

ELABORACION DE YOGURTH

DOMICILIO TRIBUTARIO:

Provincia: TUNGURAHUA Cantén: AMBATO Parroquia: ATOCHA - FICOA Calle: LOS HIGOS Numero: 06 Interseccion:
KIWUIS Referencia: A MEDIA CUADRA DEL COLEGIO SAN ALFONSO Teléfono: 032827669 Email:
ivette.palacios.m@gmail.com Celular: 0987359070

DOMICILIO ESPECIAL:

OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

* REGIMEN SIMPLIFICADO
GRUPO CATEGORIA RANGO CUOTA MENSUAL
ACTIVIDADES DE MANUFACTURA 2 5001-10000 6.6
). 20¢r~ .
TOTAL A PAGAR: 6.6
El valor de su cuota final sera la sumatoria de todos los grupos de actividades que constan en esta seccion. El valor final a pagar

podra ser superior si existe retraso en el pago de sus cuotas, de acuerdo al vencimiento establecido segln su noveno digito del
RUC.

Las personas naturales que superen los limites establecidos en el Reglamento para la Aplicacion de la Ley de Equidad
Tributaria, estaran obligadas a llevar contabilidad, convirtiéndose en agentes de retencion, y no podran acogerse al Régimen
Simplificado (RISE)

Si supera los montos establecidos en el reglamento estara obligado a llevar con adspara el siguieple-elerdicio.pssally la
presentacion de sus obligaciones sera mensual. y ceriiticade de vot xcior originale:

# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS: del 001 al 001 ~——ABIERTOS+-—— 1
JURISDICCION: \ZONA F’:\’TFJNSVS_FJ&APUA RADOS: 0
= ] e

?J
Usuario. &

J FIRM/(-\ DEL CONTRIBUYENTE SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

Declaro que los datos contenidos en este documento son exactos y verdaderos, por lo que asumo la responsabilidad legal que de ella se
deriven (Art. 97 Codigo Tributario, Art. 9 Ley del RUC y Art. 9 Reglamento para la Aplicacion de la Ley del RUC).

Usuario: JPTP310308 Lugar de emision: AMBATO/AV. MANUELITA Fecha y hora: 26/01/2015 16:57:09
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e

. e — 4 —



Croqust de Peza? * [ umcar en o Ayurda de Scbdivoria L o] R o oo Bl BB
& 9w B

Vokow e o L | Cohrm ¢,
aoam | 0N g,

S17Senm _-01Sewn Omm _lsuficientemente defindo _Edkando Crogued m :z




94

e B0 Ot Trpe Selmt Diect Vies Wedow Wey | B W0 - v B 1 O cum~ [oIER

e ooz ® PR L6 ONN

it aira wore e wepet MAsrun Sagh
3 gt

A
Y|
N
“
3.
T
N
o,
F 4
7.
&
A
0,
£y
<L
w
X/
*,
o
a
&,
‘-l
3,
-,
o
z,
s
Q

e

Clientes reales entrevistados




95




Entrevista

W Orginic)

‘

96



97

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD
CATOLICA
DEL ECUADOR
SEDE AMBATO

SEREIS MIS TESTIGOS

Pre Evolucion dirigida al Consumidor Reales
Objetivo Determinar como influye la marca en el comportamiento del
consumidor al adquirir productos lacteos como el Yogurt

Organico Tabii

Indicacion Conteste con honestidad el siguiente cuestionario, por favor
es en cada literal escoja tan solo una respuesta y sefale con una

X.
| Datos Generales

Estado
civil

Il Aplicacion de la encuesta

1 ¢Por quérazdén consume yogurt?

|:| Por Salud

|:| Por Costumbre.
|| Por Obligacion.

I:l Para mantener su peso

Género

Edad



2 ¢Qué valoradel yogurt Tabii?

| |Entrega oportuna

¢Considera que la marca en un producto es importante? ¢Y por
3 queé?

98

4 ¢Usted consume productos sin marca? ¢Por qué?

5 ¢Como calificaria la calidad del Yogurt Tabii?

¢, Qué cantidad diaria considera seria la ideal para
6 consumo personal?

|| 200 mi (1 vaso)
[ ] 500 ml ( medio litro)

¢,Qué marca de yogurt consume aparte de yogurt tabii? ¢Por qué
7 lo consume?




¢,Qué medio de comunicacion utiliza con mas
8 frecuencia?

D Redes sociales

D Otros.

Cuando realiza la compra de cualquier producto ¢influye en su
9 decision la marca? ¢Por qué?

99

10 ¢Qué le llama la atencién al momento de adquirir un producto?

12 Cuando compra alimentos, selecciona productos:

|| Con preservantes
|| Sin preservantes
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¢,Cree Usted que una empresa reconocida por su marca, elabora
13 productos de calidad?

HE
[ |No

14 ¢Confia usted en los productos sin marca?

Gracias por su aporte



101

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD
CATOLICA
DEL ECUADOR
SEDE AMBATO

SEREIS MIS TESTIGOS

Encuesta dirigida a Clientes Potenciales

Determinar cémo influye la marca en el comportamiento del
Objetivo consumidor al adquirir productos lacteos como el Yogurt

Organico Tabii

o Conteste con honestidad el siguiente cuestionario, por favor
Indicacio ) _ .
en cada literal escoja tan solo una respuesta y sefiale con
nes
una X.

I Datos Generales

Género

Femenino

Masculino

Edad

I Aplicacion de la encuesta

1 ¢Qué marcade yogurt consume?
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2 ¢Por quérazén usted consume yogurt?

Por salud

Por enfermedades

Por el costo

3 ¢Qué valoradel yogurt organico?

Calidad

Precio

Sabor

4 ¢En qué lugar con frecuencia adquiere yogurt?

Tienda

Supermercados

Calle

Otros

5 ¢Qué cantidad de yogurt consume diariamente?

200 ml (1 vaso)

500 ml ( medio litro)

1 litro

2 litros
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6 Usted prefiere consumir productos que sean:

Orgénicos

Inorganicos

7 Cuando compra alimentos, selecciona productos:

Con preservantes

Sin preservantes

8 ¢Qué medio de comunicacién utiliza con mas frecuencia?

Television

Radio

Perioddicos

Revista

Redes sociales

Otros.

9 ¢Usted consume productos sin marca?

Si no

10 ¢Qué le llama la atencion al momento de adquirir un producto?

Color

Envase

Marca
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Utilidad.

11 ¢;Cree Usted que una empresa reconocida por su marca, elabora

productos de calidad?

Si

No

Gracias por su aporte.






