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RESUMEN

El branding permite la construccion de una marca mediante estrategias directas o
indirectas, muestra las cualidades que brindan al consumidor para que este
diferencie a la empresa de la competencia. Esto permitira captar, mantener y
generar una demanda real y potencial en este caso para la empresa DALG
Distribuciones que es una empresa, que se dedica a la distribucién de confiteria y
Snacks en la provincia de Tungurahua.

En este caso se analizé la importancia de implementar un modelo de branding, que
utilice la creatividad como base con el fin de innovar la marca de la empresa. De
esta manera, el objetivo principal de la presente investigacién es proponer un
modelo de branding, que sea aplicable para el redisefio de marca en la empresa
DALG Distribuciones.

Se utiliza una metodologia de enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, que permiten
profundizar en la naturaleza del problema de investigaciéon y basarse en la
informacion obtenida de clientes y de la propia empresa, por medio de encuestas y
entrevista; donde de acuerdo con los resultados obtenidos se plantea y realiza la
propuesta, un modelo de branding para la empresa DALG Distribuciones; con la
finalidad de garantizar resultados favorables en el analisis de la situacién actual de
la empresa, el desarrollo de la identidad de la marca y estrategias de
posicionamiento que contribuyan a DALG Distribuciones para lograr un

posicionamiento de marca en la mente del consumidor.

Palabras clave: administracion, marketing, branding, estrategia, posicionamiento
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ABSTRACT

Branding allows the construction of a brand through direct or indirect strategies,
shows the qualities that provide the consumer to differentiate the company from the
competition. This will allow capturing, maintain, and generate a real and potential
demand, in this case for the company DALG Distribuciones, a company dedicated
to the distribution of confectionery and snacks in the province of Tungurahua. In this
case, the importance of implementing a branding model that uses creativity as a
basis to innovate the company's brand was analyzed. Thus, the main objective of
this research is to propose a branding model, which is applicable for a brand
redesign in the company DALG Distribuciones. A methodology of the mixed
qualitative and quantitative approach is used, which allows to deepen like the
research problem and based on the information obtained from customers and the
company itself, through surveys and interviews; where according to the results
obtained, a branding model for the company DALG Distribuciones is proposed and
carried out; to guarantee favorable results in the analysis of the current situation of
the company, the development of the brand identity and positioning strategies that
contribute to DALG Distribuciones to achieve a brand positioning in the
consumer's mind. Keywords: management, marketing, branding, strategy,
positioning.
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INTRODUCCION

Se empieza hablar de marketing al terminar la Segunda Guerra Mundial en el
desarrollo de acciones orientadas a la produccién, durante su evolucion llega al
siglo XX donde por primera vez se menciona este término, se establece la
orientacion a las ventas y es aqui donde surge el concepto con mas aceptacion, se
incluye al branding por ser una de las practicas principales, existe en este la

personalidad de la empresa que sirve de conexion con los clientes.

El branding, se caracteriza por crear y fomentar dentro de la empresa una ventaja
competitiva para, que sea sostenible en el tiempo, esta es una practica para que
las empresas innoven y que el consumidor se relacione de una mejor manera con
la identidad de marca, también, permite que nuevos mercados sientan la necesidad

de trabajar con la empresa al reconocer el posicionamiento de ésta.

El vinculo mayor de la empresa con el branding es la innovacion para representar
su marca en el mercado, la competencia es el principal motivo para que esta
empresa quiera generar mayor confianza con el consumidor y asi obtener un

rendimiento financiero mayor dentro del mercado.

En lo, que se refiere a confiteria y snacks dentro del mercado, existe una amplia
variedad de productos a su vez las pequefias y medianas empresas (PYMES), que
se dedican a la distribucién de estos en el sector de Tungurahua desde el afio 2010,
se ha generado un entorno competitivo en el cual, las compafias se ven obligadas

a generar cambios y adaptarse a las nuevas tendencias.

Solo en la provincia de Tungurahua con informacion de la empresa se conoce que
existen cinco empresas dedicadas a la distribucion de confiteria y snacks, a pesar
de que son productos sustitutos existe una alta competencia lo que ha obligado a

gue estas empresas se vean en la necesidad de diferenciarse unas de otras.

Segun estudios realizados (Urbina & Palacios, 2014), se determina que la mayoria
de los productos no tienen una identidad de marca region establecida, el branding
y la generacion de una marca brinda a los clientes reconocimiento y establece con

los mismos una relacién emocional como familiaridad y seguridad.



En Ecuador, un estudio realizado al mercado de confites (ProChile, 2012),
menciona que el sector de confiteria factur6 un promedio de $200 millones de
dolares en el pais. DALG Distribuciones en el 2018 en el mes de septiembre facturd
$35.000,00; mientras que en el 2019 en el mismo mes facturé un promedio de $
30.000,00; con la misma fuerza de ventas, es por esta razén, que se ve en la

necesidad de implementar estrategias de branding.

Tradicionalmente, en el mercado al que la empresa se dedica, al branding se lo
conoce de manera empirica, es por este motivo que no se logra un posicionamiento
en el mercado ni en la mente del consumidor, la creatividad es la base para que las
empresas innoven su marca, se identificé que esta es una de las mayores razones
para la disminucion de las ventas, esto genera que los clientes no diferencien a esta

marca de otras.
Objetivo General:

Determinar un modelo de branding, que sea aplicable para el redisefio de marca en
la empresa DALG Distribuciones.

Obijetivos Especificos:

¢ Fundamentar tedrica y cientificamente a partir de los autores la variable de

estudio: Branding como estrategia de redisefio de marca.

e Diagnosticar el impacto de la marca actual con el consumidor de la empresa
DALG Distribuciones.

e Determinar los factores susceptibles de cambio del branding para el
posicionamiento en la mente del consumidor de la empresa DALG

Distribuciones.

Problema cientifico

¢,Como un modelo de Branding incide en el redisefio de la marca en la empresa
DALG Distribuciones?



El branding es un fendmeno complejo, cambiante y evolutivo, atiende al caracter
dinamico de la marca Fernandez (2013), por otro lado, Keller (2009), menciona que
la aproximacion tradicional de gestion de marca que hace mucho énfasis en las
técnicas de medios masivos seré cuestionable en una nueva realidad de mercado
donde los consumidores tienen facil acceso a informacion acerca de productos,

marcas y compaiiias.

En relacion con el Plan Nacional Toda una vida, el impacto social se sustenta
mediante el eje de propuesta a nivel nacional por lo que el objetivo 5 menciona
que busca “impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento
econdémico sostenible de manera redistributiva y solidaria” (2017), al estar
conformado por politicas en la 5.4 se afirma “Incrementar la productividad y
generacion de valor agregado crea incentivos diferenciados al sector productivo,
para satisfacer la demanda interna, y diversificar la oferta exportable de manera

estrategica”

Finalmente, la necesidad de realizar la presente investigacion es para establecer
las estrategias necesarias para que el modelo de branding de DALG Distribuciones

permita mejorar el posicionamiento de marca en el mercado.

El capitulo I, se apoya en un estudio de tendencia y perspectiva del marketing y del
branding, asi como en el estudio y analisis comparativo de los modelos de éste,
finalmente, un andlisis de las variables que influyen en la implementacién de un

modelo.

Se basa en lo siguiente para su sustentacion: inadecuado uso de estrategias,
insuficiente diferenciacion por la necesidad de crear vinculos emocionales entre
empresa y consumidor, estudio de las variables de éxito o fracaso en el disefio e
implementacion de un modelo de branding, permite explicar las razones expuestas

con anterioridad.



CAPITULO I: MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 Trabajos previos

Las pequefias empresas también, necesitan conocer de las tendencias que
actualmente se ocupan en el mercado por esto Pacheco, Murillo, & Vidal (2017)
mencionan, que se constituye una referencia para el desarrollo de marca enfocada
a microempresarios, artesanos, estudiantes de disefio grafico, publicidad,
comunicacion, relacion publicas y marketing de educacién superior, identifica las
principales falencias que tiene una empresa para identificar la creacion de una
marca propia, se basa en la creacion de marca convierte a esta en el ADN de la

organizacion, cumple con los siguientes pasos para el desarrollo de marca:
e Obijetivo.

Se necesita la comprension de la promesa de la empresa para definir el

posicionamiento de la marca.
e Consistencia.

Promover la solidificacion de la marca para brindar confianza y lealtad a los clientes
e Emocion.

La necesidad de brindar pertenencia no solo al cliente interno si no al externo para,

que se forme vinculos de relacion.
e Flexibilidad.

La empresa se mantendra en el tiempo y necesita conocer las tendencias del

mercado actual para seguir posicionada en el mercado.
e Participacion de los empleados.

Los empleados representaran la marca y se sentiran seguros con la misma para

gue esto sea transmitido a los clientes.



Al llevar un tiempo largo en el mercado seria de importancia tener una marca para
el reconocimiento de esta, esta investigacion ayuda a identificar en pasos sencillos

como la empresa recrearia su marca para darla a conocer.

Una investigacion que ayuda a categorizar la marca sobre la aplicacién de teorias
y que fija la importancia de la identidad de marca de Lara y otros (2017), construye
un enfoque deductivo desde teorias generales respeta criterios, utiliza un proceso
Delphi para la validacion de hallazgos, ademas, tiene como objetivo definir las
dimensiones a las, que se llegara en base a los autores investigados.

Dentro del marketing el branding es el encargado de gestionar la marca, se refiere
a la creacioén, desarrollo e innovacion para que entre en la mente del consumidor,
esta evolucion depende de las tendencias del mercado. La marca representara a la
empresa, pero también, tiene que posicionarse para crear una conexion con el
cliente, y tener mas éxito para que no tenga un resultado de fracaso. Philip Kotler
(2001), indica la necesidad de crear relaciones, humanizar la marca sin la presion

de vender si no de construir necesidades para el consumidor.

1.2 Inadecuado uso de estrategias de marketing

Desde un inicio se ha empezado hablar del tema y de sus estrategias, los autores
gue aportan a la investigacion son: Levi (1945); Kotler (1969). Estos mencionan la
calidad, costo, disefio e innovacion del producto, asi también, al modelo de negocio
y experiencia que la empresa maneja; las empresas, que se dedican a la
distribucion de este tipo de productos en la provincia de Tungurahua no poseen un
adecuado uso de las estrategias antes mencionadas, debido a que por la

competencia del mercado lo mas importante para ellos es vender.

1.1.2 Insuficiente diferenciaciéon por la necesidad de crear vinculos

emocionales entre la empresay el consumidor

A inicios de los 70 los “padres” del marketing Levi (1945); Kotler (1969). Empiezan
a cambiar la forma en cOmo se observaba, por esta razon surgio la inclusion de los

sentimientos y de las ideas, es decir, que esto en una empresa no solo es comercio



si no, también, transmitir sentimientos, para que el cliente se identifique con la
compafia. Esto da un cambio a las empresas las cuales ya no tienen que
preocuparse solo por el producto que comercializan, sino por lo que la marca le

brinda al consumidor.

A pesar de que existen pocas empresas, que se dedican a esta distribucién que
compiten en la zona, se ha edificado que la relacidbn emocional que existe con el
consumidor no viene a ser propia de la empresa sino mas bien con el vendedor de
esta, es decir, que si este se cambia de empresa los clientes compran solo los

productos que la persona les ofrece.

1.1.3 Estudio de las variables de éxito o fracaso en el disefio e

implementacion de un modelo de branding

El Ranking BrandZ de Kantar Milward Browns que muestra las 10 marcas globales
mas valiosas del 2017 posiciona a Google como la primera, Apple en segundo
lugar, a Microsoft en el tercero y en cuarto lugar a Coca-Cola. Mientras que en
Ecuador la implantacién del branding se dedica a la identificacion del producto y no
de la empresa, o crean estas con el propésito de mantenerse en el tiempo sin darle
importancia a lo que la marca transmite. Arboleda (2016), Menciona que el
branding es una herramienta que influye en clientes y posibles clientes para que la

marca llegue a posicionarse pero que para se necesita tiempo y trabajo.

1.3Tendenciay perspectiva del marketing y branding

A partir del siglo XX el marketing empieza a tener impulso generan cambios en el
mundo, el aporte por Berry (1983) menciona que “el marketing relacional consiste
en atraer, mantenery en las organizaciones multiservicios intensificar las relaciones
con el cliente”. Esto da la pauta para que las empresas no solo tengan la necesidad
de comercializar productos a su vez tengan que relacionarse con el cliente para
que este les compre, varios autores como: Berry, Shostack y Upah (1983); Berry y
Parasuman (1991); Morgan y Hunt (1994); Ajio (1996); Solomon (1999); Cobo y
Gonzales (2007), quienes realizaron investigaciones que aportan a los paradigmas
del tema mencionan que las empresas se relacionan con los cambios del mercado

para saber como influir en la necesidad de compra que tiene el consumidor, asi



este podra establecer una relacioén para satisfacer sus necesidades, y esto crea un

valor a la empresa y a su marca.

Las tendencias han cambiado como cambia el mundo y las necesidades de este,
la globalizacion y la tecnologia obligan al campo administrativo a realizar cambios
en el marketing que las empresas utilizan, por esa razon se identifican las
siguientes tendencias del marketing: Endo-Marketing, marketing sensorial,
marketing experimental, citymarketing, big data, digital marketing, neuromarketing
y personal branding.

1.3.1 Marketing interno o endo-marketing

Son algunos los autores que en las Ultimas tres décadas han mencionado el término
dentro de las organizaciones, son los siguientes los mas representativos: Kohli y
Jaworskil (1990); Narver y Slater (19990); Grénroos (1990); Berry y Parasuraman
(1992); Kloter y Postman (1998); Lings (2004) y Sevilla (2013), mencionan en sus
investigaciones la necesidad que tienen las empresas para ser competitivas dentro
del mercado al que pertenecen, no solo en la calidad del producto o bien, si no en
el reconocimiento y posicionamiento de la organizacion y como estas valoran a los
colaboradores que trabajan en la misma es decir, el marketing interno se encarga
de atraer empleados, desarrollar sus habilidades y motivarlos para crear

pertenencia con la empresa.

La primicia de que las empresas crean una relacion entre los empleados y el valor
de marca los siguientes autores: Levionnois (1992); Joseph (1996); Bansal,
Mendelson y Sharma (2001) mismos que hacen mencion que el marketing interno
se enfoca en el sector de recursos humanos, esto significa que busca dar una
identidad a la organizacién, generan beneficios en los trabajadores, por otro lado
autores como: Flipo (1986); Kloter (1998) y Gilmore (2000) por su parte hablan
sobre marketing interno se concentra solo en la mercadotecnia en otras palabras
busca crear, comunicar y entregar productos o bienes en un mercado, se incluira
autores como: Tansuhaj, Randall y McCullough (1988); Rafig y Ahmed (2000)
hablan sobre un marketing interno que une tanto al talento humano y la

mercadotecnia tal es el caso que, si la marca no crea una relacion con los



empleados estos no pondran énfasis en vender el producto, pero si la marca no

llega a la mente del consumidor este tampoco va adquirirlo.

En todo caso, los autores concuerdan que dentro del marketing interno los
empleados tienen un papel importante para la organizacion, y la comunicacion de
estos brinda un apoyo dentro de la mercadotecnia para posicionarse en el mercado,
en otras palabras, la empresa para vender su producto primero debe venderlo a
sus trabajadores esto influye en su motivacion dentro de la organizacion para que,

de esta manera, la productividad mejore.

Una empresa vende mas si sus condiciones laborales son buenas y tengan una
participacion de sus trabajadores, pero sin olvidar, que también, la empresa debe
preocuparse por la relacion que tiene con los clientes y el posicionamiento dentro
de la mente del consumidor, es importante dejar los canales tradicionales para

permanecer en el mercado e integrar nuevas herramientas de publicidad.

1.3.2 Marketing sensorial

En un inicio se refiere a los elementos que el cliente distingue tales como el lugar
en el que realiza la compra, menciona a los sentidos como vista, olfato, tacto, sonido
y gusto, la parte fundamental para que estos mediante recuerdos, emociones e
imagenes provoquen al consumidor la necesidad de comprar asi generen un placer
sensorial y que el cliente se sienta conforme con el producto y la empresa, autores
como: Tebe (2005); Musumeci (2010); Gavilan, Manzano y Serra (2011), indican
la importancia de los sentidos para aumentar la fidelidad de los clientes, mientras
mayor cantidad de sentidos se involucren al momento de la compra el consumidor
percibira y recordara la marca, dado que el cerebro asociara los recuerdos a la

necesidad de compra.

Varios autores sefialan que la experiencia sensorial que brinda este marketing
genera gque las marcas se posicionen de mejor forma en la mente del consumidor,
permite que las empresas formulen estrategias se enfoquen en lo que el
consumidor sienta para verse en la necesidad de adquirir el producto, mientras mas

sentidos se vean inmersos en la estrategia la respuesta del consumidor sera mayor.



Para ejecutar las estrategias del marketing sensorial, se establecerian conexiones
de todos los sentidos en la marca y en el producto, el mensaje que este transmite
al consumidor, es decir, la comunicacién que brinda la empresa por medio de esta
estrategia para que el cliente la prefiera, si la empresa transmite experiencia y
participacion el cliente se ve en la necesidad de comprar por sentirse identificado
con el producto, pero tendran claridad en lo que quiere transmitir y enfoque para

gue las sensaciones sean la esencia que estimulan la compra.

El tiempo y la experiencia que las compafias tienen en el mercado hacen que
utilizar esta estrategia de marketing sensorial para la venta de sus productos tengan
un beneficio econbmico mayor y a su vez aporta para generar nuevas ideas de
marketing, que se utilizaran en un futuro, en varios aspectos la percepcion de los

estimulos aumenta la necesidad de adquirir el producto.

1.3.3 Marketing Experimental

Se centra en la experiencia del consumidor, pero tiene su inicio en el marketing
tradicional, de acuerdo con Kotler (1997), menciona: el proceso social por el cual,
individuos adquieren productos cuyo objetivo principal es captar clientes nuevos y
mantiene los ya existentes, a pesar de que el marketing experimental tiene mucha
coincidencia con el sensorial este se basa solo en el consumidor y las vivencias,

experiencias, sensaciones y emociones que el producto le haga sentir.

El conocido autor del marketing sensorial Alfaro (2012), indica: “un sistema que
consiste en un tipo de célula sensorial que responde a una clase especifica de
energia fisica, que corresponde a una region definida dentro del cerebro donde se

reciben y se interpretan las sefales”.

1.3.4 Brand Equity

En los textos académicos y en las practicas empresariales se denomina “valor
marcario” o “capital de la marca”, es el conjunto de cualidades o responsabilidades
asociadas con el nombre y simbolos o logos de una marca, que agregan o restan
al valor proporcionado por un producto o servicio a una compaiiia o a un cliente de
esa compafia Aaker (1991). De igual manera Siabato y Duque (2014), mencionan

la importancia de una marca, este es un activo intangible que posee la empresa, a



10

Su vez es un elemento unico, diferenciador y de gran valor; el objetivo principal del
articulo es mostrar la importancia del Brand Equity desde la evolucion de la

definicion del término.

Esta investigacion al analizar diferentes modelos pragmaticos ayuda a identificar
las actividades y acciones, que se manejan, detalla cada modelo los cuales,
posteriormente se analizaran por la empresa para valorar de una mejor manera la

marca.

La comunicacién integral es importante dentro de la gestidon de la marca ciudad el
autor Gomez y Salinas (2017), tiene como objetivo principal comprender esta
importancia. Es por este motivo que la investigacion ha utilizado técnicas de
recoleccion de informacion y entrevistas; menciona que las ciudades contaran con

una marca que refleje lo que en realidad muestran sus habitantes y su sitio.

Esta investigacion brinda el apoyo de construccién de marca basado en diferentes
teorias que ayudaran a la empresa a identificar como se genera una marca que
represente los valores con los cuales, se identifica Ortega (2017), utiliza un disefio
exploratorio para conocer las asociaciones mentales conceptuales a la imagen
tiene como objetivo general realizar una descripcibn comparativa del

posicionamiento de las marcas.

Se concluird con esta investigacion que la mayoria de las empresas busca un
método cuantitativo para el estudio de posicionamiento, por lo que es de suma
importancia hacer énfasis en esta parte de la investigacion, asi se entendera el

punto al que va dirigido para encontrar solucién al problema de la empresa.

El branding es un tema clave como lo menciona Bustillos (2011). “El
posicionamiento consiste en definir en la mente del consumidor aquello que
representa la marca y la forma en, que se compara con las marcas competidoras”
si se quiere realizar un posicionamiento de marcas, Healey (2009), sefala: “La
marca es un signo que opera como un vinculo tactico entre un fabricante y un
consumidor, un vendedor y un comprador, un entorno y quienes lo habitan, un
acontecimiento y quienes lo experimentan”. Es decir, se refiere a la forma superficial

en la cual, una empresa se muestra hacia el mercado, sin mencionar que no solo
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estaran de esa manera a algo tan importante para las empresas en la actualidad,
indica que buscaran teorias mas relacionadas a la forma actual del mercado en el

gue las empresas se desarrollan.

1.3.5 Merchandising

El Merchandising es una técnica dentro del marketing, mientras que la Academia
Francesa de Ciencias Comerciales (1970); American Marketing Association (2013)
indican que es la planificacién, control, logistica y promocién de productos o
servicios para facilitar el cumplimiento de los objetivos del marketing. Garza (2001),
define como una venta por impulso, la cual, se genera mediante un arreglo del

espacio y de los productos, que se venden en determinado lugar.

1.4Estudio y analisis comparativo de los modelos de branding

Dentro de una empresa es importante la creacién de vinculos por medio de la
construccion de una marca, para Sterman (2013), branding es un proceso analitico
que pasara por diversas etapas: primero, la estrategia, donde se define el norte que
tomara la marca. Segundo, la creacion, que construye los términos de disefio del
precinto y tercero, la gestion que corresponde a todo el proceso de implementacion,
control y mejoramiento. A si mismo Olamendi (2009), establecié cuatro
dimensiones pertenecientes al branding, la primera comunica al publico quién eres,
la segunda lo que haces la tercera comunica como haces lo que haces, y por ultimo
la cuarta produce una relevancia que los clientes consideran fascinante, asi el

publico identifica la marca sus beneficios y fortalezas.
1.3.1 Branding personal

Cada persona descubrird su propésito, plantearse objetivos a corto y largo plazo,
realizar un analisis para saber que cambiar personalmente e identificar las
fortalezas que definen a cada uno, utilizar las habilidades a favor de las
necesidades se basa en indicadores y resultados para la observacion de la marca.
Pérez (2013), menciona, que se identificara la ventaja competitiva de cada uno
antes de hacer visible una marca personal, como las caracteristicas importantes
personales, aquellas que hacen sobresalir, ser relevantes, diferentes y visibles en

un entorno homogéneo, competitivo y cambiante ante los de mas.
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La marca personal destacara para ser reconocida en el mercado laboral, los
siguientes autores: Pérez y Marcos (2007); Beteta (2011); Polacci y Monroy (2011),
mencionan que las empresas buscan personas con un sello auténtico, que logre
diferenciarse de otras dado que la imagen que estos proyectan es la que influye en
el mercado, el branding personal brinda credibilidad y promocion en los rasgos
profesionales que aportan a la marca de la empresa. Este modelo de branding
brinda la oportunidad de crecimiento personal enfocado en las necesidades del

mercado, pero a su vez de las necesidades de crecimiento de una persona.
1.3.2 Branding Corporativo o Modelo de Paul Capriotti Perri

La identidad corporativa de una empresa tiene que ver con la gestion, planificacion
e identidad de una empresa para influir en la mente de los posibles consumidores
algunos autores como: Marion (1989); Arnold (1992); Capriotti (1992, 1999 y 2007);
Kapferer (1992); Aaker (1996); Sanz de la Tajada (1996); Van Riel (1997); Keller
(1998 y 2008); Villafafie (1999); Davis (2002), han desarrollado un modelo de plan

estratégico de identidad corporativa, que se basa en tres etapas.

La primera etapa que menciona este modelo es el andlisis estratégico de situacion,
gue se encarga de identificar el entorno interno y externo de la organizacion y la
imagen corporativa de la empresa. La segunda etapa se conoce como la decision
del perfil de identidad corporativa este realiza enfoques desde perspectivas
globales y estructurales. Mientras que la ultima etapa de comunicacién del perfil de
identidad corporativa se encarga de un plan de comunicacion de la empresa. El
branding corporativo es un proceso de construccién de marca, que gestiona y crea

una cultura en base a la identidad de la empresa.
1.3.3 Modelo Brand-Equity

El valor afiadido que utiliza una organizacion es el pilar fundamental para que una
empresa tenga una imagen posicionada en la mente del consumidor, esto permite
gue en el mercado no compre un producto al azar si no compren especificamente
a una marca, esa es la razén por la que las empresas intentan posicionarte frente
a la competencia, y sera dirigida al cliente interno y externo de la empresa para

generar un mayor interes.
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Segun Kotler, P (2004), “Brand” debe tener fuerza y estar direccionado a un grupo
especifico con el afan de comunicar y ser recordado en la mente de este segmento,
si una marca no tiene un enfoque especifico hacia el mercado con su producto es
probable que no obtenga el posicionamiento que la empresa busque, para que
logre generar mejores ventas y por esto mayores ingresos, al estar posicionada
dentro de la mente del consumidor sin dejar de lado la continuidad de brindar

beneficios para que la competencia no logre superarla.
1.3.4 Modelo Branding de Emilio Llopis Sancho

Se basa en el modelo de negocio de gestion orientada al cliente en base a
experiencias, es decir, crear una marca es un proceso largo dado que comunicaran
sentimientos, el autor propone un modelo con seis etapas para que la marca

perdure en el tiempo.

La primera etapa de analisis, que se enfoca principalmente en la mision, vision y
estrategias de la empresa y la identificacion del mercado que necesita la misma, la
segunda etapa es conocida como Brand vision que busca un objetivo estratégico
para la direccién de la empresa, la tercera etapa es el desarrollo de la identidad de
marca, la cuarta etapa buscan el desarrollo tanto de la identidad como de la
propuesta da valor de la marca, el cliente tiene el protagonismo en estas etapas, la
quinta etapa es el posicionamiento de la marca y la sexta etapa habla sobre la
ejecucion, en estas dos Ultimas etapas la empresa aspira operar y construir una

marca poderosa.
1.3.5 Modelo MasterBrand o Modelo de Joan Costa

Este modelo de branding es generalmente conocido como el concepto y gestion de
la marca basada en una estrella posee tres niveles; infraestructura, estructura y
superestructura, que se construyen con los siguientes componentes: identidad
institucional, cultura organizacional, estrategia corporativa, proyecto de branding,
investigaciones, administracion financiera de la marca, marketing y manual de

gestion y aplicaciones.
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La marca es una construccion de planificacion y gestion que refleja sensacion,
relacion de imagenes, entre otros elementos simbdlicos, tendrian un aspecto real
que defina lo principal que la marca quiere reflejar se enfoca tanto en lo que la

marca hace, como lo comunica y lo qué significa para el mercado. En el gréfico
siguiente se presenta el modelo de MasterBrand.

Figura 1: Modelo MasterBrand
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Fuente: Tomado a partir de Costa (2011).

1.3.6 Modelo de construccion de Marca 5C

El desarrollo de la personalidad de una marca para, Gémez (2008); Llopis (2011)
implica un largo esfuerzo, para crear una identidad, construir lealtad y confianza en
los consumidores sin importar el tamafo de la empresa, sea este pequefia media

0 grande, dado que este modelo es aplicable y adaptable ya, que se compone de
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seis etapas para la gestion de la marca. A continuacion, se representa el modelo

con sus etapas respectivas.

1.4 Posicionamiento

Vale la pena mencionar que posicionamiento significa que el producto ocupe un
lugar en la mente del consumidor con relacion a los productos competidores, segun
Kotler y Keller (2012) “El posicionamiento se define como la accion de disefiar la
oferta y la imagen de una empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo
en la mente de los consumidores del mercado meta” (pag.276). Con respecto a lo
antes mencionado el posicionamiento consiste en que el producto o servicio de una

marca y empresa se ubique de primer plano en la mente del consumidor.

1.4.1 Tipos de posicionamiento

Es importante identificar los tipos de posicionamiento que existen, a continuacion,
se detalla una tabla para identificar como la empresa lograra un mejor

posicionamiento de su marca.

Tabla 1. Tipos de posicionamiento

Atributo Aplicacion Calidad
Posicionarse a través de i
- - Buscar una relacion entre

una caracteristica Resaltar los beneficios que ; .

. ! calidad y precio del
diferenciadora de la aporten los productos.

producto
marca.
Competidor Aplicacion Estilo de vida

Compara la competencia o
para realzar factores de la  Posiciona un producto de
marca en relacion. acuerdo con su uso o a la

aplicacion de este.

Busca un publico objetivo
para centrarse en
posicionar segun el estilo de
vida.

Fuente: Elaboracion Propia a partir de tipos de posicionamiento, (Philip, 2006)

Luego de identificar el tipo de posicionamiento, el proceso contemplara cinco pasos

sencillos.
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Figura 2: Proceso del posicionamiento

Identificar un conjunto relevante de productos
competitivos, que se refiere a la determinacion
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Reunir datos sobre las percepciones de los
clientes de productos en el conjunto competitivo.

Analizar las posiciones actuales de los productos
en el conjunto competitivo, utiliza mapas
preceptiales o conocidos también, como red de
posicionamiento.

Considerar el ajuste de posiciones posibles de
acuerdo con las necesidades del cliente y el
atractivo del segmento.

Fuente: Elaboracion Propia a partir del proceso para el posicionamiento Fajardo (2015)

1.4.2 Estrategia de posicionamiento

Segun (Kotler & Armstrong, 2007) definen: El posicionamiento en el mercado,
implica que el producto ocupe un lugar claro en la mente del consumidor para
distinguirse de otros, y que éste sea el deseado para la compra en relacion con los
productos competidores. Por ello el posicionamiento de marca implica un arduo
trabajo para la empresa dado, que se mantiene en una carrera constante con los

productos de la competencia.

El posicionamiento se construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor,
mediante un proceso que tiene como objetivo el reconocimiento del producto,
marca y empresa, dentro de un mercado competitivo, por eso segun Lambin,
Gallucci y Sicurello (2009), las estrategias de posicionamiento tienen que ver con
una diferenciacion de producto, precio e imagen y estos tienen que brindar
beneficios y caracteristicas acorde a la necesidad de cada consumidor.
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1.4.3 Prondéstico de posicionamiento

El posicionamiento de una marca se pronostica en el largo tiempo, si se quiere
comercializar un nuevo producto, en este sentido Braidot (2007) afirma: “Para lograr
el reconocimiento de una nueva marca en la mente de los clientes se necesita por
lo menos tres afios de educacion al consumidor y de publicidad permanente”, de
este modo que, Fischer y Espejo (2002) senalan: “Se debe incluir en la encuesta

tres preguntas claves:

e La probabilidad de que al ser un cliente fiel al lider cambie de marca.
e La probabilidad de que al ser un cliente nuevo compre la marca.
e La probabilidad de compra de la nueva marca dado un reconocimiento y

disponibilidad de esta.

A estas preguntas se incluird el compromiso que tiene la empresa para invertir en:

¢ Reconocimiento a largo plazo.

e Disponibilidad de la marca en el largo plazo.

e De esta manera se calcula:

e Probabilidad que tiene un cliente de adoptar la nueva marca.

<)

©O=1To-o

La fraccion del marcado que probaria la nueva marca. = (3) *(4) *(5)
Y de esta se calcula:

e El posicionamiento de la marca en el largo plazo = (6) * (7).

El capitulo Il busca definir en el desarrollo de la investigacion muestra la
metodologia, técnicas, herramientas y enfoques para obtener la informacion
necesaria para realizar un analisis de resultados de la encuesta, que se realizé a
los clientes mayoristas de la empresa DALG Distribuciones de la provincia de
Tungurahua, los cuales, en su mayoria han trabajado con la empresa desde los

comienzos de esta, también, de la entrevista realizada a la gerente de la empresa.
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CAPITULO II: DISENO METODOLOGICO

2.1 Estudio de la necesidad de la implementacion de un modelo de branding
en la empresa DALG Distribuciones

La empresa DALG Distribuciones tiene 20 afios dentro del mercado al cual, se
dedica en la provincia de Tungurahua, en la actualidad busca crear una experiencia
diferente entre el cliente y la empresa, por esta razén se da la necesidad de
implementar un modelo de branding para que el cliente reconozca los productos de

la empresa y esto genere mayores ganancias.

Se vive en un mercado en el cual, distinguirse forma parte fundamental en cada
estrategia empresarial, no se compite solo en un escenario local, si no en una
economia nacional en la cual, la marca garantiza obtener mayores ingresos y
aumentar el beneficio de aceptaciéon de los productos, un modelo de branding
incluye los elementos visuales de una mejor manera para permitir referencias no
solo de calidad, si no de compromiso de una empresa con sus clientes. Este modelo
facilita la relacién que el personal brinda en la experiencia con los clientes, refleja

un orgullo propio de marca solida que aumenta la productividad.

Si una empresa maneja una marca consistente y clara transmite seguridad a sus
clientes esto generara vinculos emocionales que fidelizan la relacion con la
empresa, permite facilidad en las estrategias de promocién, comercializacion y
negociacion lo cual, accede a conectar la marca emocionalmente y genera un valor

en el tiempo.
2.2 Metodologia de la investigacion

La siguiente investigacion se respalda en el paradigma de teoria critica dentro de
la investigacion logra una relacion entre la teoria y la practica, al intentar aplicar en
la sociedad, se basa en la experiencia, participacion, intervencién y colaboracién
personal en la accion para construir una informacion que logre efectuar cambios.
Para lograr el objetivo del paradigma se requiere meétodos cualitativos y

cuantitativos, por lo tanto, el enfoque utilizado es de caracter mixto.
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Basado en el respaldo paradigmatico y bibliografico, el enfoque es cualitativo y
cuantitativo. Acevedo (2013), define que el enfoque cuantitativo usa la recoleccion
de datos para probar hipétesis con base en la medicion numérica y el analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento; también, sefiala que el
enfoque cualitativo utiliza la compilacion de datos que no seran tabulados
estadisticamente, sin embargo, seran de gran importancia en el descubrimiento de
informacion. A diferencia del cuantitativo aqui se desarrollaran preguntas antes,

durante o después de la recoleccion y el andlisis de los datos.

Para el branding el enfoque cualitativo busca una perspectiva dentro del mercado
y parte del analisis numérico dado que para la empresa es de suma importancia, el
aplicar las encuestas en el mercado al que pertenece para la observacion de los
resultados que llevaran a una solucion del problema, mientras que el enfoque

cualitativo brindara informacion necesaria para el desarrollo de la propuesta.

La informacién requerida en la investigacion se fundamenta en un caréacter
bibliografico de manera autbnoma y de campo, se utiliza instrumentos cientificos
dentro de esta investigacion tales como: libros, estadisticas, revistas cientificas,
informes técnicos, archivos y documentos, y la investigacion de campo porgue se

ejecuta dentro de la empresa y dentro del mercado en él, que se maneja.
2.3 Método de investigacion

Se utiliza un método de investigacion descriptivo, busca analizar los factores,
causas y variables que originan el declive en ventas, los datos serian detallados
para conocer la situacion de la empresa con informacion de los clientes potenciales.
Gross (2010), define que el objetivo de la investigacion descriptiva consiste en
llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de
la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no
se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las

relaciones que existen entre dos o mas variables.

2.3.1 Tipo deinvestigacion
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La investigacion de campo utiliza el método cientifico para obtener conocimientos
nuevos en el campo de la distribucion al cual, pertenece la empresa, combina un
método de observacion, analisis y entrevista. Mufioz (1998), concluye que tanto el
levantamiento de informacién como el andlisis, la comprobacion, aplicaciones
practicas, conocimientos y métodos utilizados para obtener conclusiones, se
realizan en el medio en él, que se desenvuelve el fendbmeno o hecho en estudio. Al
realizar una encuesta en este nivel de investigacion, permite obtener informacion
real sobre la marca y el posicionamiento que esta tiene dentro del mercado de la

confiteria y snacks.

2.3.2 Poblacién

La poblacion que es aplicada directamente para esta investigacion corresponde a
los clientes internos y externos de la empresa DALG Distribuciones. Per6 (2001),
define que la poblacion estadistica es el conjunto de todos los elementos que tienen
en comun una o varias caracteristicas o propiedades. Se sefiala que no solo se
habla de poblaciones humanas. Una poblacion esta integrada por salas de
hospitales, empresas, escuelas, fases de una cadena de produccion, producciones

agropecuarias otros. Su tamafio se representa por N.

Es asi como para este caso se tomard como base la poblacién de clientes
existentes de la empresa DALG Distribuciones, informacion que es obtenida de la
base de datos de la empresa. Se obtiene como poblacion total 200 clientes en la
provincia de Tungurahua de los cuales, cincuenta corresponden a clientes

mayoristas.

2.3.3 Muestra

En opinién del autor Perd (2001), menciona que la muestra es un subconjunto de
los elementos de una poblacion estadistica. Su tamafio se representa por n. La
muestra, que se propone utilizar en el proyecto de investigacion corresponde a la
poblacién total de 50 clientes mayoristas, un nivel de confianza de 95%, y un

porcentaje de error de 5 % al ser una investigacion social segmentada.

Tabla 2. Muestra

Caélculo de la muestra
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K 1,95
N 50

p 0.50
q 0.50
e 0.05

Fuente: Elaboracién Propia

KZ*N*p*q

N =
e2x(N—1)+ k?xp=*q

Simbologia:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

P = Probabilidad de éxito (si se desconoce P=0.5)
Q = Probabilidad no ocurrencia (Q=1-P)

K= Nivel de confianza (95%) 1.95

e = Error admisible 0.05

Desarrollo muestra:

1,962 % 50 * 0,50 * 0,50

~(0,05)2 % (50 — 1) + (1,962 0,5 * 0,5)
48,02

N = 01225 + (0960%)

N

=44

Se obtiene una muestra de 44 encuestas, que seran aplicadas.

2.4Técnicas e Instrumentos

Las fuentes primarias son obtenidas con una finalidad de informacion especifica

para el propio investigador. Dentro de la investigacién existe un contacto directo
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con los clientes potenciales de la empresa en los cuales, se apoya el desarrollo del
estudio. Por otro lado, (Pujals, 2001), menciona que las fuentes secundarias se
refieren a datos ya existentes, generados con otra finalidad. En la base de datos
del SRI se encuentra informacién que ayuda en la recoleccién de las fuentes

primarias.

Como menciona Arango (2012), las técnicas de recopilacion de datos son
procedimientos de medicion o recopilacion de las cuales se une informacion o datos
exactos con el fin de resolver la pregunta planeada en la investigacion. Dentro del
presente proyecto la entrevista y encuesta corresponden a las técnicas por

aplicarse.
Encuesta

Los autores Sampieri, Fernandez y Baptista (2006) sefialan a la encuesta como un
instrumento el cual, “pretende hacer estimaciones de variables en la poblacién”
(pag. 177) y se aplica a la muestra calculada mediante una férmula. A través de
esta técnica de investigacion social, se recogen datos con la finalidad de obtener

informacién de manera sistemaética.
Entrevista

La entrevista es una técnica directa e interactiva de recoleccién de datos, con una
intencionalidad y un objetivo dado por la investigacion. Mientras que la encuesta es
un método de obtencidon de informacién para obtener datos sobre gustos y

preferencias en el sector.

2.5Procesamiento y analisis de la informacion

Dentro de la caracterizacion del problema el procedimiento metodoldgico se llevo a

cabo dentro de la empresa DALG Distribuciones.

Después de identificar a la poblacién y muestra para la investigacion se aplica la
encuesta a los clientes, para después realizar una tabulacion de datos y el analisis
respectivo de los resultados. Al utilizar un instrumento como la entrevista para la
recoleccion de datos, la informacién arrojada mediante el conjunto de preguntas

relacionadas al tema permite la evaluacion del sector confitero, las cuales,
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proporcionan datos importantes para resolver la problematica y completar la

informacion arrojada mediante la encuesta.

El capitulo Ill busca el analisis y la interpretacion de los datos obtenidos de la
encuesta realizada a los clientes y la entrevista del gerente de la empresa a su vez
propone un plan de branding para DALG Distribuciones y estrategias que ayuden

al mismo.
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CAPITULO lll: ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1Encuesta
Encuesta dirigida a los clientes mayoristas de DALG Distribuciones

La encuesta realizada tiene como finalidad permitir conocer la opinion de los
clientes mayoristas de DALG Distribuciones referente a la marca que la misma
posee en la actualidad; en tal sentido, el formulario aplicado se desarrollé a través
de Google Forms, misma que, a continuacion, sera analizada de acuerdo con las

preguntas y resultados obtenidos oportunamente.

1. ¢Reconoce a la empresa por su nombre?

Tabla 3. Reconoce el nombre

Porcentaje Total
Si 45.50% 20
No 54.50% 24
Total 100% 44

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion y anlisis:

De acuerdo con los resultados obtenidos, se determina que el 54.50% de clientes
mayoristas no reconoce a la empresa por su nombre tal como sefialan los datos,
sin embargo, el 45.50% en efecto la reconoce; estos datos del analisis realizado
previamente se demuestran el tiempo que la misma tiene en el mercado, provoca
gue mayoritariamente los clientes se familiarizan con el vendedor de la empresa en
si y mas no con el nombre de esta. Por esto, se deduce de los datos obtenidos que
la empresa a la fecha no ha realizado una campafia para, que se reconozca el

nombre de esta en el mercado.

2. ¢Conoce cuantas empresas se dedican a la distribucion de confiteria y

shacks dentro de la provincia?
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Tabla 4. Reconocimiento de empresas

Porcentaje Total
S 20.50% 9
No 79.50% 35
Total 100% 44

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion y analisis:

De los resultados obtenidos, se observa que el 80% de encuestados mencionan
que no reconoce el nombre de las empresas, que se dedican a la distribucién de
confiteria y snacks y por ende tampoco a las mismas, sin embargo, reconocen el
nombre de los diferentes vendedores que visitan los locales, es asi que el 20 %
menciono a las empresas grandes como Confiteca, Arcor y PepsiCo; esto considera
gue esas empresas responden a multinacionales, mismas, que se dedican tanto a

la fabricacion asi como la comercializacidén de sus productos.

3. ¢ Reconoce en el mercado el logo de la empresa DALG Distribuciones?

Tabla 5. Reconocimiento de logo

Porcentaje Total ‘
Si 34.10% 15
M 31.80% 14
Tal vez 34.10% 15
Total 100% 44

Fuente: Elaboracién propia.
Interpretacion y analisis:

Referente a la presente pregunta y una vez tabulada y analizada la informacion, se
obtiene como resultados que el 34% menciono reconocer el logo de la empresa,
debido a que actualmente se utiliza la facturacion electronica, conlleva con esto a
el reconocimiento y familiarizacion con el logo; sin embargo, el 32% restante del
universo de encuestados, indicd no reconocer el logo de la empresa a pesar de ser
clientes de varios afos, por su parte, el 34% menciond la probabilidad en el logo,

siempre que el vendedor menciona el nombre de la empresa en la visita realizada.
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4. ¢ Qué importancia tiene la marca de la empresa?

Tabla 6. Reconocimiento de logo

Porcentaje Total
Muy Importante 39% 17
Relativamente 50% 22
importante
Nada importante 11% 5
Total 100% 44

Fuente: Elaboracion propia.
Interpretacion y analisis:

De acuerdo con el porcentaje de respuesta, se observa que el 39% considera la
marca como importante para la empresa, el 50% relativamente importante y el 11%

restante mencionan que no es nada importante.

Esta informacion permite aducir que actualmente no existe una identificacion de la
marca hacia la empresa en su totalidad, sin embargo, se podria trabajar en un
empoderamiento de esta para que las personas que actualmente la observar cémo
relativamente importante, reconsideren y lleguen a considerarla importante lo cual,

conllevaria indirectamente una identificaciéon con la misma.

5. ¢ Qué es lo primero que reconoce de la marca de la empresa?

Tabla 7. Lo que se reconoce de la marca

Porcentaje Total ‘
Color 15% 6
Valor 8% 4
Nombre 50% 22
Disefio 23% 10
Vendedor 206 1
Producto 204 1
Total 100% 44

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion y analisis:
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En relacion con los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes, se
mencionan que: el 50% que frecuentan la empresa reconocen el nombre
inicialmente, posterior a esto su disefio y color en un porcentaje menor, conlleva
una importancia significativa entre los tres factores previamente enunciados; esto
sin dejar de lado que el 8% menciona el valor que tiene este con relacion de los

productos que ofrece, y por ultimo al vendedor y al producto cada uno con el 2%.

Esta informacion permite observar la importancia que conlleva una marca dentro
de las empresas, la misma que sera posesionada oportunamente a través de
distintas campafas fuertes; lo cual, no solo permitira generar un reconocimiento por
Sus usuarios actuales sino permitir empoderar a la empresa a través de una marca
posicionada, sin relacionar la misma al vendedor como se observa un porcentaje,
sino mas bien al nombre de la misma dentro del mercado, para lo que se trabajara
tanto en sus colores, disefio, valor del productos y variedad, que se ofrece. Genera
un trabajo donde se combinard todos los factores previamente enunciados, se

considera un proceso de reposicionamiento.

6. ¢ ldentifica el logo de la empresa con los productos que ofrece?

Tabla 8. Reconocimiento de logo

Porcentaje Total
S 29.50% 13
No 22.80% 10
Talvez 47.70% 21
Total 100% 44

Fuente: Elaboracién propia.
Interpretacion y analisis:

Mediante la aplicacion de la encuesta a clientes, se constata que el 29.5%
considera que si identifica el logo respecto de los productos que la empresa ofrece,
22,8% no lo identifica y el 47.70% menciona una posibilidad de identificar el logo

de la empresa con los productos que la misma ofrece.

Esta data refleja brevemente una falta de identificacion de la empresa respecto de

los productos ofrecidos, datos que cambiarian debido a que el porcentaje
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mayoritario corresponde a un grupo de personas que presentan duda respecto del
producto y la empresa. Esta data trabaja con campafias de posicionamiento fuertes,
asi como empoderamiento de la empresa a través del reconocimiento de la marca
ya analizada previamente, varian favorablemente hacia la empresa, generaria una

familiarizacion a los clientes de DALG con sus productos y con la misma empresa.

7. ¢ Cudl es su preferencia de colores para una marca?

Tabla 9. Preferencia de colores

Porcentaje Total
Azul 31.20% 14
Naranja 9.10% 4
Negro 21.50% 9
Rojo 18.20% 8
Amarillo 11.40% 5
Verde 8.6% 4
Total 100% 44

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion y andlisis:

De la informacion recabada, se observa una importancia del color azul con un
31.20% para los clientes, el segundo es el color negro con un 21,50 y el color rojo
con el 18,20%; sin embargo, y dado que actualmente marca no posee al color azul
como parte del disefio, se determin6é que DALG Distribuciones trabaja en un
redisefio de esta, en el, que se inserte como nuevo color al azul y sucesivamente
los previamente enunciados. Esto permitird posesionar la marca en tanto que a
primera vista la misma provocara una sensacion que llame la atencion y genere

interés hacia los actuales y posibles nuevos clientes.

8. ¢ Qué elemento prefiere ver en una marca?

Tabla 10. Preferencia de colores

Porcentaje Total
Color 11% 5

Disefio 31% 13
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Calidad 2504 11
Logo 27% 12
Letras 204 1
Figura 4% 2
Total 100% 44

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion y analisis:

De acuerdo con la aplicacion de la encuesta a clientes el 31% de encuestados
prefiere un disefio en comparacion al 2% que prefiere letras esto demuestra que en
el mercado de snacks y confiteria una marca posee un disefio de calidad con un
logo que llame la atencion y colores que combinen con lo, que se quiere
representar, mientras que los elementos geométricos y letras no generan un

impacto visual y por ende no se consideran de mucha importancia.

9. ¢Considera la necesidad de implementar un slogan en la marca?

Tabla 11. Implementaciéon de Slogan

Porcentaje Total
Si 47.70% 21
N 25% 11
Talvez 27.30% 12
1ol 100% 44

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion y analisis:

De acuerdo con la aplicacion de la encuesta a clientes, se evidencia que el 48%
menciona que, si es necesario un slogan dentro de la marca para una empresa,
mientras que el 25% menciona lo contrario, sin embargo, existe un 27% que
menciona la posibilidad “tal vez” implementar, lo cual, quiere decir que en su
mayoria un slogan generaria mejores resultados para la marca, consecuentemente

para la empresa.
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10. ¢ Cuéando ud compra productos a la empresa cudl es su mayor referencia?

Tabla 12. Referencia de compra

Porcentaje Total
Producto 29 50% 13
P 22.80% 10
Duefio 47.70% 21
Total 100% 44

Fuente: Elaboracién propia.
Interpretacion y anlisis:

De acuerdo con la aplicacion de la encuesta a clientes, se evidencia que los mismos
al comprar a la empresa usan de referencia al duefio con un 47.70% y este es el
factor mas alto para que los mismos realicen la compra, por otro lado el producto
que ofrece la empresa tiene un 29.50% se lleva como segunda referencia para que
los mismos realicen la compra y por ultimo el precio de los productos con un 22.80%
por este motivo se reforzara el nombre de la marca para que la referencia sea

empresarial y no personal.
3.2. Entrevista al gerente

A través de la entrevista, que se realizd a la gerente de la empresa DALG
Distribuciones, se logré conocer que, desde los inicios de esta en el mercado se ha
utilizado el mismo logo, esto debido al desconocimiento de dar impulso a la marca.
A su vez la empresa no ha tenido la necesidad de cambiar la imagen, dado que al
tener una relacion tan larga con los clientes la confianza generada a través del
tiempo les ha permitido posicionar sus productos; de igual manera, trabajar
directamente con ciertos clientes ha formado un vinculo entre estos vendedores,

misma que genera mayores ganancias.

Sin embargo, se demuestra la necesidad de impulsar la marca y cambiar la imagen
de la empresa, de las encuestas realizadas y tabuladas se concluye que el
posicionamiento de la marca podria abrir mayores oportunidades para la empresa
a través de su empoderamiento en el mercado, asi como en los productos que

DALG Distribuciones actualmente oferta.
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Andlisis general

Una vez analizada la informacion recabada, se deduce lo siguiente:

De acuerdo con la recoleccion de informacion de las encuestas aplicadas a
los 44 clientes mayoristas de DALG Distribuciones, se sefiala que la marca
en el mercado, asi como los factores estaran cambiadas y mejoradas.

De los clientes encuestados el 54,5 % no reconoce a la empresa por su
nombre, la relacidbn comercial, que se ha creado se basa en la relacion
personal con el vendedor, sin embargo, el 79,5% reconoce que en muchos
casos no manejan los nombres de las empresas, que también, se dedican a
la misma distribucion, al existir una gran oferta de productos similares el de
mayor aceptacion es el, que se encuentra con mayor facilidad en el mercado.
Aungue solo un porcentaje minimo del 31,8% no reconoce el logo de la
empresa en el mercado, se deduce que el mismo no refleja aceptaciéon de
manera favorable, en tanto que este porcentaje responde a clientes
importantes para DALG Distribuciones. Por lo cual, se observa la necesidad
de mejorarla con un plan de branding aplicado, mismo que aumente el valor
de la marca para la empresa. Enfocado en el criterio de los clientes el
nombre de la empresa tendra un mayor realce, a través de un cambio a
colores llamativos o mejora en la calidad que el mismo ofrece.

La percepcion de los clientes hacia la empresa muestra que la marca
necesita ser modificada para mejorar y asi poder llegar a tener un mejor
posicionamiento frente a la competencia. Asimismo, se demostré6 en la
encuesta la importancia del nombre, en tanto que este es lo primero que los
clientes reconocen de la marca de la empresa, y que la preferencia de
colores esta entre azul, rojo, negro, amarillo y naranja, mismo que estaran

combinados para mejorar el disefio y la calidad de la marca de la empresa.

3.3. Modelo de branding para la empresa DALG Distribuciones

A partir de los resultados obtenidos de la entrevista y encuestas se propone un

modelo de Branding corporativo que sea aplicable para DALG Distribuciones y sera

utilizado, como una herramienta para mejorar el posicionamiento de la empresa y

el redisefo de marca.
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Figura 3: Modelo de Branding

Analisis y
diagnéstico de la
situacion actual

Estrategias para el Modelo de Branding e \apa perceptual
posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia.

Tema:
Modelo de Branding para la empresa DALG Distribuciones
Objetivo general

Disefiar un modelo de branding para la empresa DALG Distribuciones
Objetivos especificos

¢ Identificar la situacion actual de la empresa
e Proponer la identidad de la marca

e Establecer estrategias para el posicionamiento en el mercado

3.4. Anédlisis y diagnostico de la situacion actual
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DALG Distribuciones lleva en el mercado desde el afio 2000, a pesar de ser de las
pocas empresas, que se ha logrado mantener en el mercado, de manera empirica
ha mantenido una imagen durante este tiempo, por esto la empresa tiene la
necesidad de mejorar el manejo de marca, para asi cumplir con los objetivos

propuestos y mejorar su competitividad en el mercado al, que se dedica.
3.5. Mapa perceptual

Se presenta el mapa perceptual con respecto a las preferencias de empresas
dedicadas a la distribucion de confiteria y snacks, este compara dos categorias
importantes precios de los productos y constancia en los dias de visita de las

empresas a los clientes

Figura 4: Mapa Perceptual

% de clientes Distribuciones
10
9 ,
3 Chocokramel
7
6
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5 Distribucione
4
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isepar
2
1
0 ® Precios
0 10

Fuente: Elaboracién propia.

En la figura anterior se demuestra el posicionamiento de la empresa respecto a su
competencia por dos variables, la primea el porcentaje de clientes con los cuales,
trabaja y la segunda variable el precio, DALG Distribuciones se encuentra en los
altimos lugares, este un indicador para trabajar en mejorar la marca de la empresa

para poder llegar a mas clientes y con mejores precios.

3.6Filosofia empresarial
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Se detalla la informacién de DALG Distribuciones, para conocer la situacion actual
de la empresa, como se encuentra posicionada la marca en el mercado y que se

cambiara para que el posicionamiento mejore y logre perdurar en el tiempo.
Datos informativos de la empresa

Nombre: Empresa DALG Distribuciones

Marca: DALG

RUC: 1802065571001

Representante: Narcisa Ximena Guzman Freire

Inicio de actividad: 05 de octubre del 2000

Productos: Golosinas y snacks

Direccion: Ambato, Febres Cordero y pasaje Salazar

Mision y vision

Mision

Endulzamos tu vida y tus momentos para que la alegria esté al alcance de todos.

Visién

Brindar a las personas la oportunidad de disfrutar golosinas de calidad, creando

momentos magicos para posicionar la marca en el mercado.

3.7 Seleccion de estrategias

Para la seleccion de estrategias se utiliza una matriz FODA para diagnosticar de
forma detallada la situacién actual de la empresa, estudia sus debilidades y

amenazas, refuerza las oportunidades y fortalezas de la empresa.

Tabla 13: FODA

Fortalezas Debilidades
Experiencia por méas de 19 afios en el Falta de posicionamiento de la marca
mercado
Buena relacion con proveedores y clientes Logotipo poco atractivo
Precios bajos Desinterés del branding por parte de gerencia
Puntualidad de entrega Carencia de gestion en marketing
Stock permanente de productos Deficiente manejo de marca
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Oportunidades

Amenazas

Precio competitivo

Presencia de contrabando que ingresa por las
fronteras

Importaciones limitadas de productos
sustitutos

Inestabilidad politica

Nuevos nichos de mercado

Productos similares

Ubicacion adecuada

Competencia desleal

Lealtad de los proveedores

Incremento de impuestos

Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis de los factores internos

Las fortalezas son las capacidades con las cuales DALG Distribuciones cuenta, al
tener veinte aflos en el mercado de snacks y confiteria ha logrado generar
confianza con los clientes de la empresa y asi mantener una cartera sélida, el
querer salir de la zona de confort por parte de la empresa, también, brinda la
posibilidad de trabajar en el disefio de branding, a su vez las debilidades forman
parte esencial en el estudio para lograr cambiarlas y que no sean un punto

desfavorable frente a la competencia, que se encuentra en el mercado.

Se agregara que en las fortalezas y debilidades de DALG Distribuciones se
encuentran factores que ayudaran en la ejecucion de un plan de branding, dado
que, el cambio de imagen corporativa permitira que la empresa logre un mejor
manejo de esta, gracias al tiempo, que se lleva en el mercado al realizar esto se

lograra que la empresa sea mejor reconocida.

Analisis de los factores externos

Dentro de del tema externo se encuentran dificultades por la situacién en la, que se
encuentra el mundo que afecta a todo el pais incluidas pequefias, medianas y
grandes empresas, a pesar de las dificultades DALG Distribuciones continda con la
oferta de productos a precios bajos y accesibles para el mercado, el problema que

mas le afecta son los cambios de legislacion dentro del pais.

Las oportunidades para el crecimiento de mercado para la empresa varian de
acuerdo con las festividades por las cuales se atraviesa, el ultimo trimestre del afio
es el favorecido para el aumento de ventas en snacks y confiteria, al tener un precio
competitivo por ser distribuidores directos, a pesar de esto las importaciones

ilegales también, toman ventaja en ese tiempo. A partir de este diagndéstico, se
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origina el establecimiento de las estrategias que mejor respondan a la realidad de

la

empresa

Tabla 14: Cruce de matrices FODA

EVALUACION INTERNA

EVALUACION EXTERNA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Experiencia por largo

Desinterés del branding por

tiempo en el mercado 1 .
parte de gerencia
Una buena relacién con . .
. Logotipo poco atractivo.
proveedores y clientes. >
Puntualidad en las Carencia en la gestion del
entregas. 3 |marketing.

Stock permanente en los
productos.

Falta de posicionamiento de
la marca.

4
OPORTUNIDADES Estrategias F.O. Estrategias D.O.
1 Precio competitivo
Imoortaciones limitadas de Estrategia de marca para Redisefio de la marca
o [MP . el posicionamiento. 1
productos sustitutos
3 [Nuevos nichos de mercado L )
Disefiar una estrategia
Estrategia de branding > operacional en redes sociales
4 Lealtad de los proveedores
AMENAZAS Estrategias F.A. Estrategias D.A.
Presencia de contrabando que
1 lingresa por las fronteras
N . Estrategia de branding 1 Crear consistencia en la marca
Inestabilidad politica
3 .
Competencia desleal
Estrategia de > Creacion de vinculos
4/Incremento de impuestos posicionamiento emocionales

Fuente: Elaboracién propia.

Al combinar los aspectos internos y externos, da como resultado una seria de

estrategias que contribuiran, a la creacién del modelo de branding para la empresa

DALG Distribuciones se toma en cuenta la imagen corporativa, publicidad e

identidad de marca para las siguientes estrategias:

Tabla 15: Estrategias

Matriz de estrategias
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Redisefio de marca.

Crear de slogan.

Estrategia promocional en redes sociales.
Lanzar un producto propio.
Promocién con impulsador.
Uniforme empresarial.
Ofertas y promociones.
Crear un showroom.
Publicidad en autobuses.
Sorteos.

Crear articulos visuales.
Plan de accion.

Fuente: Elaboracién propia.

3.8Redisefio de marca

La empresa DALG Distribuciones se ha manejado con la misma marca desde sus
inicios al identificar las preferencias del mercado sobre colores, disefio y elementos
importantes para lograr un posicionamiento de marca en la mente del consumidor,

la empresa accedié a cambiar su imagen para lograr el objetivo.

A continuacion, se observa el disefio actual que posee la empresa el cual, ha sido
utilizado desde la fecha de creacion de esta, sin ser cambiado hasta la actualidad
en el se observa la falta de creatividad y disefio con la, que se trabaja la marca.

Figura 5: Logo actual

DALG

DISTRIBUIDORA ALMTIDA GUIMAN

Fuente: Elaboracién propia.

El disefio de la marca es muy empirico, fue utilizado desde los inicios de la empresa,

por esto, se toma en cuenta las respuestas de los clientes potenciales de DALG
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distribuciones, se toma la iniciativa de cambiar el mismo, a continuacion, se
presentan los posibles disefios

Opciones de logotipos paralaempresa

Figura 6: Modelo

DALG

candies

Fuente: Elaboracion propia.

El primer modelo de imagen para la empresa DALG Distribuciones posee colores

azules con una combinacion de letras entre negras, rojas y verdes agrega un fondo

Figura 7: Modelo
i

de dulces en forma de lluvia para hacer referencia al mercado al cual, se dedica.

-'.‘\ ', @ ‘.0‘

-
.

DALG

candies

- @

Fuente: Elaboracion propia.
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El segundo modelo de disefio de marca para la empresa no posee una elecciéon
adecuada en la combinacion de colores por esa razén es otro modelo negado para

el rediseno de la marca.

Figura 8: Modelo

DALG

g candies

Fuente: Elaboracion propia.
Logotipo aceptado

Se toma como imagen de marca al ultimo disefio que combina los colores azul, rojo
y verde en tonalidades oscuras que fueron los colores elegidos por los clientes
mayoristas, en consideracion con las respuestas, también, se le implemento dulces
gue simbolizan los productos que distribuyen la empresa y asi mismo la vision y

misién de esta.

La identidad que la marca representa estimula la personalidad de la empresa, asi

mismo engloba los elementos del branding como:
e Naming

El naming de Distribuidora Almeida Guzman se crea en el afio 2000 por el sefior
Marco Almeida y la Sefiora Ximena Guzman, por esta razén el nombre “DALG” se

crea como un naming de tipo referencial.
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e Logotipo

Al transmitir emociones a los clientes mediante colores y disefio, la importancia del
logotipo empieza a tener un realce dentro del mercado al poder reconocer la

empresa gracias a este.
e Colores

Los colores elegidos para la nueva marca de la empresa son importantes dado que
cada uno de estos brinda un significado especial al mismo; por ejemplo, el color
azul brinda confianza y evasion, mientras que por otro lado el color verde brinda
bienestar y confianza la combinacion de todos estos colores agrega un valor a la

empresay a lo que esta quiere transmitir a sus clientes.

Descripcién del plan de accion

Tabla 16. Estrategia 1

Redisefio de marca

Descripcién Plan de acci6n
Crear un disefio con los colores seleccionados | Disefiar un modelo nuevo
por los clientes para generar una mejor Elegir e implementar el modelo
conexion entre empresa y consumidor

Objetivo Recursos

Disefiar un nuevo modelo para la marca de la | Recurso financiero
empresa Recurso humano

Fuente: Elaboracién propia.

3.9Creacion de slogan

La propuesta del slogan para la empresa busca identificar a la misma de la
competencia que tiene en el mercado, es la frase que define el producto con
palabras, es importante que el slogan transmita de forma directa un mensaje,
porque lo hace por medio de sensaciones, para la creacion del este se recomienda

seguir los siguientes pasos:

e Realizar una lluvia de ideas.

e Seleccionar las mejores palabras.

e Integrar el slogan con el logotipo de la empresa.
e Crear el slogan con las palabras claves.

e Revisar y rectificar.
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A continuacion, se observa algunos ejemplos de slogan disponibles para la elecciéon

de la empresa que se ajuste a las necesidades.

e “El gusto que necesitas”
e “El dulce que deseas”
e “Que la vida endulces”

e “Endulza tu vida”
La empresa toma como slogan aplicar el siguiente:

DALG Distribuciones, endulza tu vida.

Tabla 17. Estrategia 2

Creacion de slogan
Descripcién Plan de accidn
Crear un slogan que represente a la empresa | Disefiar un slogan
gue mencione los beneficios que esta posee Eleccion e implementacion
Objetivo Recursos
Crear una diferenciacion de la empresa con Recurso financiero
respecto a la competencia Recurso humano

Fuente: Elaboracién propia.

3.10 Producto nuevo

Dentro de esta etapa, se estipula las estrategias de posicionamiento que va a llevar
a cabo Dalg distribuciones, esta empresa esta direccionada con los productos que
actualmente distribuye por esta razon se analiza la implementacion de un producto
propio para posicionamiento, el cual, consiste en un lanzamiento estratégico del

mismo en la temporada navidefa, a continuacion, se detalla el producto:
Nombre: Carrito sorpresa dulce

Se pretende lanzar el producto en navidad con un disefio llamativo donde

predomine la marca de la empresa para llegar a la mente del consumidor.



Figura 9: Nuevo producto

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 18. Estrategia 3
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Producto propio

Descripcién

Plan de accién

Crear un producto que represente a la
empresa para crear fidelidad con el cliente

Lanzar un nuevo producto
Promocién

Objetivo

Recursos

Crear un producto propio de la empresa para
generar diferenciacién con respecto a la
competencia

Recurso financiero
Recurso humano
Recurso técnico

Fuente: Elaboracion propia.

3.11 Estrategia promocional en redes sociales

Facebook

La creacién de una fanpages en Facebook, es una herramienta que en la actualidad

no solo permite promocionar los productos que una empresa ofrece si no también,

segmentar el mercado para generar nuevos clientes, para la creacion de esta es

necesario seguir lo siguientes pasos:

e Poseer un perfil de Facebook personal

e Acceder a la opcion “crear pagina”
e Rellenar la informacién necesaria
e Seleccionar categoria

e Crear contenido para seguidores
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Figura 10: Fanpage Facebook

DAI'G Dalg Distribuciones

candies y
Crear nombre de usuario - Producto/servicio (© WhatsApp

Inicio Eventos Opiniones Fotos Ver mas v e Me gusta @ Enviar mensaje Q

Informacion Ver todo & Crear publicacién

@ Distribucion de snacks y confiteria X 3 = .
™ oto/video egistrar visita iquetar a amigos
lad Foto/vid Q Regist ta o Etiquet

lb A 24 personas le(s) gusta esto, incluido(s) 23
de tus amigos

e‘@ f‘ Dab’ (‘:w\l Dalg Distribuciones

\ / 4d-Q

24 personas siguen esto
098 407 1530

.
@) Enviar mensaje
B

Fuente: Elaboracion propia.

Instagram

Esta red social en la actualidad de ha vuelto una herramienta de importancia para
las empresas dado que, al generar contenido, también, se genera publicidad a
costos menores a los que generalmente se generarian en campafas que no se
centran en un mercado especifico, los pasos para crear una pagina en Instagram

son muy similares a los pasos de Facebook, seran detallados a continuacion:

e Abrir una cuenta de Instagram para empresas
e Crear una estrategia de Instagram

e Compartir contenido

e Mantener en crecimiento a la audiencia

e Descripcion del plan de accion
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Figura 11: Fanpage Instagram

h o0 e

dalgdistribuciones  Enviarmensaje 2

9 publicaciones 31 seguidores 54 seguidos
candies
Dalg Distribuciones

Distribucion de snacks y confiteria

danielitomil. conamore.ec, jona_almeida

B PUBLICACIONES

Fundas de

Te
0984071 caramelos

Endulzamos
; tu vida

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19. Estrategia 4

Estrategia en redes sociales

Plan de accién
Crear y disefiar fanpages
Crear contenido atractivo
Actualizacién constante

Descripcioén
Crear fanpages en redes sociales para
interactuar de una manera directa con los
clientes y a su vez promocionar los productos
gue la empresa ofrece
Objetivo

Recursos

Aprovechar las redes sociales para crear
contenido e interactuar para llegar a un mayor
mercado

Recurso financiero
Recurso humano
Recurso tecnoldgico

Elaborado por: Almeida, V. (2020)

3.12 Promocion con impulsadora

Esta estrategia de promocionar la marca con modelos es de importancia dado que
el cliente final se deja llevar por estimulos que lo motiven a comprar un determinado

producto por la misma razén busca incidir en la mente del consumidor final.

Se cumpliran con los siguientes requisitos:

e Poseer buena presencia y carisma
e Ser ciudadano ecuatoriano/a
e Ser mayor de edad

e Disponibilidad de tiempo completo
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Figura 12. Estrategia 5.

Fuente: Elaboracion propia.

En los locales de los clientes mayoristas la empresa opta por impulsar a la empresa
y los productos que la misma ofrece.

Tabla 20 Estrategia 5.
Promocion con impulsador
Descripcién Plan de accién
Crear una estrategia de promocién con Lanzar una campafia con impulsacién y
personal capacitado para influir en la venta de | ventas en los locales mayoristas del sector
los productos

Objetivo Recursos
Crear una relacién entre la empresa y el Recurso financiero
consumidor final para generar mayores ventas | Recurso humano

Fuente: Elaboracién propia.

3.13 Uniforme empresarial

El uniforme de una empresa es capaz de transmitir la esencia y valores de esta,
refleja la capacidad que tiene en el desempefio, busca brindar experiencias

agradables a los clientes en el momento de compra.
Las claves para la eleccion son las siguientes:

e Representa a la empresay el concepto, que se desea transmitir
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e Busca crear respeto y que el cliente lo identifique con facilidad

e Imagen profesional reflejada en cada colaborador

A continuacion, se refleja el modelo del posible uniforme empresarial.

Figura 13. Estrategia 6

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 21. Estrategia 6

Uniforme empresarial

Descripcién Plan de accidn
Crear un uniforme empresarial como estrategia Utilizar la interaccion cara a cara para
de marketing promocionar a la empresa por medio de
uniformes empresariales
Objetivo Recursos
Crear diferenciacién entre las empresas Recurso financiero
competidoras para generar mayores ventas Recurso humano

Fuente: Elaboracién propia.

3.14 Ofertas y promociones

La promocion en ventas consiste en ofrecer incentivos a corto plazo para atraer la
atencion de los clientes se basa en a la creacion de ofertas de un determinado
producto con modificaciones al precio original, es esencial que la empresa utilice
una oferta de precio, que se basa en la rebaja de este sin justificacion alguna por
un determinado plazo de tiempo para que el consumidor adquiera los productos de

manera impetuosa.



Tabla 22 Estrategia 7.
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Uniforme empresarial

Descripcion

Plan de accién

Crear promociones y ofertas en productos
para generar mayores ingresos

Utilizar esta estrategia para posicionar a la
empresa en el mercado

Objetivo

Recursos

Crear ofertas y promociones para generar
mayor diferenciacién entre las empresas
competidoras

Recurso financiero
Recurso humano

Fuente: Elaboracion propia.

3.15 Crear showroom

El objetivo de la creacion de un showroom permanente es mostrar la variedad de

productos que la empresa ofrece, para el éxito de este espacio se conocera el

publico objetivo, el sector y los productos, los pasos para la creacion de este

espacio son los siguientes:

e Elegir un espacio adecuado

e Seleccionar los productos

e Cuidar los detalles y la decoracion

Tabla 23. Estrategia 8

Uniforme empresarial

Descripcion

Plan de accién

Crear un espacio para exponer los productos
que ofrece la empresa

Utilizar esta estrategia para generar mayores
ingresos

Objetivo

Recursos

Crear diferenciacion entre las empresas
competidoras del mercado

Recurso financiero
Recurso humano
Recurso técnico

Fuente: Elaboracién propia.

3.16 Publicidad en autobuses

La empresa optara por utilizar esta estrategia publicitaria dado que son vallas

publicitarias en movimiento que impactan al publico, en este tipo de publicidad se

segmenta la zona en la cual, se requiere realizar la publicidad, el tamafio de esta

es eficaz y rentable.



Figura 14. Estrategia 9

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 24. Estrategia 9
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Publicidad en autobuses

Descripcién

Plan de accién

la marca en un amplio mercado.

Crear publicidad movil para interactuar Utilizar esta estrategia para generar mayores
directamente con el consumidor y promocionar | ingresos

Objetivo

Recursos

la atencién del cliente

Crear estrategias de publicidad atractivas para | Recurso financiero

Recurso humano
Recurso técnico

3.17 Sorteos

Fuente: Elaboracién propia.

Esta estrategia permite a la empresa incrementar el nimero de interacciones que

los clientes tienen con la marca y con sus redes sociales. Se recomienda que la

empresa realice un sorteo cada mes en el cual, el premio sea una cantidad de

productos para incentivar al cliente a comprar los productos que ofertan.

Tabla 25. Estrategia 10

Sorteos

Descripcién

‘ Plan de accion
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Crear sorteos mensuales que generan
mayores visualizaciones en las redes sociales
de la empresa

Utilizar esta estrategia para generar mayores
ingresos

Objetivo

Recursos

Crear sorteos que brinden interés al cliente
para preferir la marca

Recurso financiero
Recurso humano

Fuente: Elaboracion propia.

3.18 Crear recursos visuales

Los recursos visuales son suministros de oficina y accesorios en los cuales, se

visualizara la marca e informacién de la empresa como tal, se toma en cuenta que

el cliente hara uso de este para lograr una identificacion de DALG Distribuciones y

diferenciarla de la competencia.

Figura 15. Estrategia 11

/

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 26. Estrategia 11

Recursos visuales

Descripcién

Plan de accién

Crear articulos con el nombre e informacion de
la empresa para generar mayor publicidad

Utilizar esta estrategia para generar mayores
ingresos

Objetivo

Recursos

Satisfacer las necesidades del cliente para
generar mayores ganancias

Recurso financiero
Recurso humano

Fuente: Elaboracion propia.
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3.19 Pronostico de posicionamiento

Se realiza un céalculo del posicionamiento de la empresa a tres afios para poder

medir si es factible la aceptacion del modelo de branding o no.

Tabla 27. Estrategia 12
Célculo del posicionamiento

1 50%

90%

90%

85%

al | WO DN

90%

Fuente: Elaboracién propia.

(0.50)
6) =17 050) = 000 ~ &

(7) = (0.90)(0.85)(0.90) = 0.685
(8) = (0.83)(0.68) = 57.38%

En el célculo anterior se observa como el posicionamiento de la empresa a tres
afos se proyecta con un 57.38%, esto significa que es aplicable.



3.20 Presupuesto

La empresa para la aplicacion del modelo de branding necesita un monto especifico

para cada una de las estrategias mencionadas, el mismo, que se muestra en la

siguiente tabla.

Tabla 28 Presupuesto

Presupuesto
Estrategias del plan de Costo por cada
branding estrategia
Estrategia 1. $150
Estrategia 2. $50
Estrategia 3. $50
Estrategia 4. $250
Estrategia 5. $400
Estrategia 6. $240
Estrategia 7. $50
Estrategia 8. $300
Estrategia 9. $150
Estrategia 10. $50
Estrategia 11. $250
Costo Total $1940

Fuente: Elaboracion propia.

3.21 Calendarizacion

Para la aplicacion de las estrategias mencionadas la empresa necesita una

calendarizacién, que se muestra en la siguiente tabla.




Tabla 29. Calendarizacion
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembr | octubre Noviembre | Diciembr
e e

S| S| S| S|S|S|S S |S|S S| S S| S| S S| S S| S| S S| S| S S| S| S S| S| S S|S|S|S|S |S|S|S

1/2/3/4[1/2]3 1 123 1]2 1/2]3 1/2 1123 112]3 1123 1123 112 3/4|1 |2[3]4

PPRPMmM oOormom| comi~Nmom|l aam| dm| wml NMmMFEM

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

El fundamento tedrico y cientifico del branding corporativo y su relacion en
el posicionamiento, demuestra la importancia del branding corporativo para
DALG Distribuciones, puesto que de esto depende el posicionamiento de la
marca en el mercado, como se pudo conocer en el estudio, es una empresa
fuerte con carencias en su marca para posicionarse frente a su competencia
en el mercado.

Al diagnosticar la situacion actual del impacto de la marca con el
consumidor, se observa que DALG Distribuciones, es una marca conocida
pero no posicionada; ademas, que las empresas dedicadas al mismo
mercado estan en crecimiento y evolucién, se considera aspectos
importantes como calidad, precio, y disponibilidad de stock para, que se
logre mayor competitividad y posicionamiento de marca frente a otras.

Se determind los factores susceptibles de cambio, como propuesta de un
modelo de branding corporativo para la empresa DALG Distribuciones; se
desarroll6 en cuatro etapas, para analizar la situacion actual de la empresa
la cual, presento deficiencias tanto en los factores internos como externos;
se expone la identidad de la marca y se plantea estrategias de
posicionamiento para llegar a la mente del consumidor.

Se determind un plan de branding aplicable a la empresa con estrategias
propuestas para el desarrollo de este, que brinde a la empresa la posibilidad

de mejorar el posicionamiento de la marca en un periodo de tiempo.
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Recomendaciones

Se recomienda revisar los fundamentos tedricos sobre el tema propuesto y
su relacion en el posicionamiento, puesto que en estos textos detallan la
importancia del branding corporativo para la empresa, asi como el
posicionamiento de la marca en el mercado. Por otra parte, DALG
Distribuciones es una empresa fuerte dentro del mercado al cual, se dedica,
pero trabajara para el posicionamiento de la misma frente a la competencia
y finalmente, sigue las recomendaciones de la propuesta.

DALG Distribuciones, aunque es una empresa conocida generara
estrategias para obtener el reconocimiento en el mercado; se considera
aspectos importantes como calidad, precio y disponibilidad de stock para el
desarrollo de competitividad y posicionamiento de marca.

Aplicar la propuesta del modelo de branding corporativo para la empresa
DALG Distribuciones, en sus cuatro etapas; se analiza la situacién de la
empresa periédicamente de manera que mejoren las deficiencias actuales,
tanto los factores internos como externos, se aplica el disefio e identidad de
la marca propuesta, el desarrollo de las estrategias de posicionamiento; de
manera, que se cumpla como con los objetivos de la empresa y se produzca
un crecimiento economico y empresarial.

Aplicar las estrategias del modelo de branding para el posicionamiento de
la empresa DALG Distribuciones para, que se llegue a posicionar en un

lapso transcurrido.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta clientes mayoristas

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual de la marca y la satisfaccion con la misma
de los clientes de la empresa.

Encuestados: Clientes mayoristas de la empresa DALG Distribuciones

Los resultados recolectados en esta entrevista seran utilizados con un caracter
académicos para fundamentar el trabajo de investigacion, por lo que, se pide de

manera atenta responder las preguntas formuladas a continuacion.

¢Reconoce a la empresa por su nombre?

Si No

¢Conoce cuantas empresas se dedican a la distribucién de confiteria y snacks

dentro de la provincia?

Si No

Cuales son:

¢,Reconoce en el mercado el logo de la empresa DALG Distribuciones?

Si No

¢, Qué valor tiene la marca de la empresa?




¢, Qué es lo primero que reconoce de la marca de la empresa?
Color

Valores

Nombre

Disefio

Otro:

¢ldentifica el logo de la empresa con los productos que ofrece?

Si No

¢Por qué?

¢, Cual es su preferencia de colores para una marca?
Amarillo

Azul

Blanco

Naranja____

Negro

Rojo_

Rosa

Verde

¢, Qué elemento prefiere ver en una marca?
Color
Disefio

Calidad

58
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Logo

Letras

Figuras

¢,Cree la necesidad de implementar un slogan en la marca?
Si_ No_

¢ Por qué?

Anexo 2. Entrevista

DALG Distribuciones

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual de la empresa “DALG Distribuciones” en

el manejo enfocado al Branding.
Entrevista dirigida a: Ximena Guzman
Cargo que ocupa: Gerente

Los resultados recolectados en esta entrevista seran utilizados con un caracter
académicos para fundamentar el trabajo de investigacion, por lo que, se pide de

manera atenta responder las preguntas formuladas a continuacion.
1. ¢Cuéanto tiempo lleva la empresa en el mercado?

La empresa lleva 20 afios en el mercado de la confiteria, en un inicio fue solo para

la ciudad de Ambato y con el tiempo para toda la provincia de Tungurahua.

2. ¢Qué persona toma las decisiones en su empresa?

Al ser una empresa familiar se realiza una reunién con los integrantes de la familia

en la cual, se decide mediante votacion.
3. ¢Cual es el promedio de edades de su base de clientes mayoristas?

Las confiterias mayoristas en la provincia tienen un rango de edad entre 30 a 45

afnos

4. ¢Qué diferencia a su empresa de las demas?
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La diferencia de DALG Distribuciones ante las otras empresas es la confianza que

ganamos en el mercado por el tiempo, que se trabaja con los clientes
5. ¢La empresa cuenta con una imagen que la identifique?

Cuenta con una imagen que tal vez no sea reconocida en el mercado
6. ¢Como describe la imagen corporativa de la empresa?

La imagen corporativa de la empresa no es fuerte en el mercado dado que nos

enfocamos en, que se conozca a la persona y no a la empresa

7. ¢Le gustaria implementar un modelo de branding para mejorar la identidad

de marca y su posicionamiento?

Al conocer un poco sobre el Branding me eh dado cuenta de la necesidad de

impulsar la marca para llegar a ser mas fuerte en el mercado
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