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RESUMEN EJECUTIVO
El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo principal desarrollar una estrategia
de branding que permita fortalecer la identidad y el posicionamiento de la marca en el mercado

local y regional.

La investigacion se enfoca en el emprendimiento agricola Bolivar Castro que se ubica en
San Antonio de Ibarra provincia de Imbabura, se dedica a la produccion y comercializacion de
cereales como quinua, chia y amaranto. Actualmente, la marca enfrenta retos relacionados con la
baja diferenciacién en un mercado competitivo y con el reconocimiento limitado entre su publico
objetivo. A través del branding, se busca generar una propuesta de valor sélida que destaque los
atributos de calidad y sostenibilidad de los productos, asi como su compromiso con el desarrollo

local.

El andlisis comienza con una revision de la situacién actual del emprendimiento,
incluyendo un diagndéstico del mercado de cereales en Imbabura y un analisis de la percepcion de
los consumidores respecto a la marca. Se identifican las oportunidades y amenazas en el entorno,
asi como las fortalezas y debilidades internas. Con esta informacion, se disefia una estrategia de
branding que incluye la creacién de una identidad visual coherente, una propuesta de valor
centrada en la calidad y sostenibilidad, y un plan de comunicacion que utiliza plataformas

digitales.

El proyecto propone un enfoque de marketing que busca aumentar la visibilidad de la
marca en los segmentos B2B y B2C, con especial énfasis en mercados locales y regionales. Se
plantean acciones tacticas como el desarrollo de una pagina web y la implementacion de

estrategias en redes sociales para atraer a nuevos clientes y fidelizar a los actuales.
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Finalmente, se realiza un analisis financiero que estima un incremento en las ventas y en
la rentabilidad del emprendimiento tras la implementacion de la estrategia de branding. La
investigacion concluye gue un enfoque estratégico de branding no solo fortalecera la presencia
de la marca Bolivar Castro, sino que también contribuira al crecimiento sostenible del negocio a

largo plazo.
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ABSTRACT
The present thesis aims to develop a branding strategy that strengthens the identity and

positioning of the brand in the local and regional market.

The research focuses on the agricultural venture Bolivar Castro, located in San Antonio
de Ibarra, province of Imbabura, which is dedicated to the production and commercialization of
cereals such as quinoa, chia, and amaranth. Currently, the brand faces challenges related to low
differentiation in a competitive market and limited recognition among its target audience.
Through branding, the goal is to generate a strong value proposition that highlights the quality

and sustainability attributes of the products, as well as its commitment to local development.

The analysis begins with a review of the current situation of the venture, including a
diagnosis of the cereal market in Imbabura and an analysis of consumer perception regarding the
brand. Opportunities and threats in the environment are identified, as well as internal strengths
and weaknesses. With this information, a branding strategy is designed that includes the creation
of a coherent visual identity, a value proposition focused on quality and sustainability, and a

communication plan that utilizes digital platforms.

The project proposes a marketing approach aimed at increasing brand visibility in B2B
and B2C segments, with a particular emphasis on local and regional markets. Tactical actions
such as the development of a website and the implementation of strategies on social media are

proposed to attract new customers and retain existing ones.

Finally, a financial analysis is conducted that estimates an increase in sales and

profitability of the venture following the implementation of the branding strategy. The research
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concludes that a strategic branding approach will not only strengthen the presence of the Bolivar

Castro brand but will also contribute to the sustainable growth of the business in the long term.
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1 CAPITULO I - ANALISIS SITUACIONAL

1.1 Antecedentes

“Bolivar Castro” es un emprendimiento agricola, situado en la provincia de Imbabura en
el barrio de Chorlavi en el sector rural San Antonio, este se encuentra a 5,5 km de La ciudad de
Ibarra, se localiza a 115 kilometros de Quito y a 125 kilometros de Tulcan. Esta situada en las
zonas altas del VVolcan Imbabura, con una altitud que fluctda entre los 2120 y 4600 m.s.n.m.,
abarcando una superficie de 28,75 kmz2. La temperatura anual promedio en esta zona alcanza los

15°C. (Gobierno Parroquial “San Antonio de Ibarra,” 2015, pag. 1)

“Ibarra cuenta con una variedad de microclimas que van desde el frio andino en la zona
de Angochagua, hasta el tropical seco del valle del Chota, pasando por el calido humedo de la
zona de Lita y la Carolina”. (Hidalgo Pamela et al., 2014). Esto ha beneficiado a la zona agricola
de la ciudad ya que cuenta con cerca de 39047 Has de suelos Molisoles, estos suelos, de color
0Scuro y ricos en materia organica, son ideales para la actividad agricola. “Se los encuentra en
menor proporcion en la parroquia de la Carolina, y en mayor proporcion en las parroquias de
Ambuqui (parte alta), La Esperanza, San Antonio y Angochagua”. (Gobierno Autonomo

Descentralizado Municipal de San Miguel de Ibarra, 2021)

"Bolivar Castro" es un emprendimiento agricola consolidado en la localidad de Chorlavi,
situada en Imbabura. Dirigido por el Sr. Bolivar Castro, un experimentado agricultor con una
trayectoria de 16 afos en la industria agricola, el enfoque principal del emprendimiento es la

comercializacion al por mayor de cereales.

El Sr. Bolivar Castro ha dedicado su experiencia a especializarse en el cultivo de cereales

andinos, incluyendo quinua, amaranto, cebada, chocho y maiz, asi como otros productos



autoctonos de la region. En la actualidad, su emprendimiento se ha expandido a la produccion de
chia, ocupando una superficie de 3 hectareas en el barrio Chorlavi. Ademas, en el canton Bolivar

ubicado en Carchi se lleva a cabo el cultivo de quinua.

El cultivo de cereales es uno de los mas importantes en el mundo porque satisfacen las
necesidades alimenticias de los humanos como también de los animales siendo una de las
producciones pecuaria mas importante de todo el mundo. Cabe recalcar que los productos
mas importantes que se producen son el trigo, arroz, la cebada, la avena y el sorgo. (La
Importancia de Los Cereales En El Sector Alimentario. | Servicio de Informacion

Agroalimentaria y Pesquera | Gobierno | Gob.Mx, s.f..)

En la actualidad, con el surgimiento de numerosas Micro, Pequefias y Medianas
Empresas (MiPymes), se ha observado un incremento significativo en la competencia entre ellas.
Es por esta razon que muchas optan por potenciar su posicion en el mercado y sus ventas a través
de una cuidadosa planificacion de estrategias de posicionamiento. En este contexto, la
implementacién de un sélido plan de Branding para el emprendimiento "Bolivar Castro™ ubicado
en la provincia de Imbabura puede jugar un papel fundamental en su desarrollo, crecimiento y

reconocimiento en el sector agricola.

1.2 Definicion del problema
El asunto consiste en la carencia de una identidad visual con la que se pueda dar a

conocer los productos que distribuye el emprendedor Bolivar Castro.

Por medio de este proyecto se planea implementar al emprendimiento “Bolivar Castro”
un plan de Branding que permita extender su presencia dentro del mercado local como nacional

y la lealtad de los clientes con el emprendimiento.



1.2.1 Matriz Causa - Efecto

Figura 1 Diagrama de Ishikawa
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Fuente: Investigacion directa, elaboracion: El Autor (2023)

1.2.2 Interpretacion del diagrama de causa-efecto

Uno de los principales desafios que enfrenta el emprendimiento se relaciona con la
ausencia de una identidad visual, la ausencia de la identificacion de la marca y la falta de un plan
de branding o posicionamiento. Estas restricciones dificultan la expansion del mercado y el
fortalecimiento del emprendimiento en su provincia de origen, Imbabura, que serviria como base

para luego alcanzar mayor presencia en el mercado ecuatoriano.

1.3 Objetivos del diagnostico

1.3.1 Objetivo General

Evaluar la situacién vigente del emprendimiento “Bolivar Castro” a través de un analisis
macroentorno y microentorno con respecto al &mbito de branding. Esta evaluacion tiene como
proposito comprender las influencias externas e internas que inciden al desarrollo y la

sostenibilidad del emprendimiento.



1.3.2 Objetivos especificos

e Llevar a cabo un anélisis de la situacion actual del macroentorno del
emprendimiento “Bolivar Castro” por medio de un anélisis PEST-A

e Realizar el analisis del microentorno del emprendimiento “Bolivar Castro” a
traves de las cinco fuerzas de Porter.

e Elaborar un anélisis FODA utilizando los hallazgos del analisis tanto del entorno
externo como interno para conseguir una percepcion mas completa de la
situacion del emprendimiento.

e Llevar a cabo un analisis interno del emprendimiento “Bolivar Castro” con el
objetivo de analizar el rendimiento en areas clave y detectar oportunidades de

mejora.

1.4 Herramientas de analisis situacional estratégico
1.4.1 Analisis Externo
1411 Macroentorno

1.4.1.1.1 Analisis PEST-A

Andlisis Politico.

e Entidades de regulacién

EI MAGAP promueve el desarrollo de las cadenas productivas en Ecuador mediante sus
programas y servicios, ofreciendo asistencia técnica, suministros y mecanizacion a pequefios y
medianos agricultores, con el objetivo de fortalecer la soberania y seguridad alimentaria del pais.

(Ministerio de Agricultura y Ganaderia, s.f.)

Existen dos entidades adscritas al (MAG) las cuales son:



La Agencia de Regulacion y Control Fito y Zoosanitario - AGROCALIDAD es la
encargada de la regulacion y control de la sanidad del sector agropecuario y la inocuidad
de los alimentos en la produccion primaria, impulsando la productividad y competitividad
para el desarrollo del sector y mejorar la calidad de vida de los productores agropecuarios
mediante la implementacion de planes, programas y proyectos de sanidad y bienestar
animal, sanidad vegetal y la inocuidad de los alimentos con el fin de garantizar la calidad

e inocuidad de la produccion agropecuaria del pais. (MAG, s.f.)

El Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias (INIAP), es una entidad adscrita
al ministerio rector de la politica agraria, cuyos fines primordiales son: impulsar la investigacion
cientifica, la generacion, innovacion, validacion, y difusién de tecnologias en el sector
agropecuario y de produccion forestal, en el &mbito de sus competencias. (Instituto Nacional de

Investigaciones Agropecuarias, s.f.)

La existencia de entidades reguladoras de politicas y leyes agrarias se considera una
oportunidad para los emprendedores, ya que pueden acceder a diversos beneficios y programas

que estas entidades ofrecen.

e FElecciones

Hoy noviembre de 2023 se celebra el cambio de mandato de la presidencia del Ecuador.
Daniel Noboa con 35 afios fue predestinado como presidente del Ecuador, su mandato durara
aproximadamente 16 meses. El presidente actual de Ecuador enfrenta diversos problemas
heredados del mandato anterior, entre ellos la inseguridad, el desempleo, la corrupciony la
carencia que afecta al pais. El pais se ve en una situacion muy complicada, por este cambio de
mandato anticipado debido a la muerte cruzada que dictamino Guillermo Lasso anterior

presidente para aplazar las elecciones, esto provoco una preocupacion en la poblacion



ecuatoriana, en empresarios nacionales como extranjeros, provocando una subida en el puntaje

del riesgo pais.

Las elecciones anticipadas han generado una considerable incertidumbre en todo el pais,
especialmente en los sectores productivos. Esto se debe a los posibles cambios que el actual
presidente podria implementar, ya que cada nuevo gobierno suele introducir politicas que
podrian representar una amenaza para el emprendedor que busca posicionarse en el mercado

local.

¢ Riesgo Pais

“El riesgo pais mide la probabilidad de incumplimiento de las obligaciones financieras de
una nacion debido a factores que van mas alla de los riesgos inherentes a un préstamo. De esta
manera, cuanto mayor sea el riesgo, peor calificacion recibira el pais.” (Saber mas, 2022) Antes
de la embestidura del presidente Daniel Novoa el riesgo pais subi6 74 puntos esto se debi¢ tanto
la disminucion del precio del petrdleo como el viaje que realizo en Estados Unidos. Actualmente
el riesgo pais del ecuador se ubica en 1921 puntos hasta el 21 de noviembre de 2023 bajando 89

puntos desde la embestidura del presidente actual. (Tapia Evelyn, 2023)

Figura 2 Riesgo Pais, Ecuador 2021-2023
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Aunque el riesgo pais ha disminuido, todavia se mantiene en niveles elevados, lo cual
podria representar una amenaza para el emprendimiento del Sr. Bolivar Castro cuando busque
acceder a financiamiento. Ademas, podria enfrentar desafios relacionados con el aumento de
precios de insumos y maquinaria, asi como la creciente de competidores de sus productos en el

mercado global.

e Seguridad

o Muertes violentas

Entre enero y octubre de 2023, Ecuador contabiliz6 6.044 homicidios. De mantenerse
esta inclinacion, el pais podria finalizar el afio con un récord de 7.607 homicidios, un aumento
del 65,3% respecto a 2022, que tuvo 4.603 muertes violentas. Esto resultaria en una tasa de 44,9

homicidios por cada 100.000 habitantes, la mas alta de la historia del pais. (Gonzales, 2023)

Figura 3 Tasa de muertes Violenta, Ecuador 2010-2023
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o Incautaciones de drogas

“En las administraciones anteriores a las de Lasso, de Rafael Correa y de Lenin Moreno,
el promedio anual de incautacién de drogas fue de 56 y 66 toneladas, respectivamente. Mientras

que el Gobierno de Lasso el promedio ha superado las 180 toneladas”.(Gonzales, 2023)

Figura 4 Incautacion de drogas, Ecuador 2021-2023
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Fuente: Obtenido directo de revista Primicias (2023)

o Robos

El crimen en Ecuador ha evolucionado, como lo demuestra el aumento en los robos de
motocicletas en 2023 en comparacién con los afios anteriores, donde predominaban los robos a
personas y hogares. Estos vehiculos son ahora objeto de robo debido a su utilizacion por parte de
miembros del crimen organizado, como sicarios y narcotraficantes. Este cambio refleja una
disminucion en la delincuencia comdn y un aumento en la presencia del crimen organizado.

(Gonzéles, 2023)

Figura 5 Robos en Ecuador 2021-2023
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La creciente inseguridad en el pais durante este afio supone una amenaza para el
emprendedor, ya que cuya produccion se dirige principalmente a las dos principales ciudades del
pais, Quito y Guayaquil. Los transportistas muestran reticencia a entregar los productos en estas
areas debido a los riesgos asociados, lo que puede afectar significativamente la distribucion y

comercializacion de los productos.
Anélisis Econémico.
e PIB
Segun (PRIMICIAS, 2022) en su articulo publicado establece que:

El sector agropecuario es de vital importancia para la economia ecuatoriana: aporta el

7.7% en el Producto Interno Bruto (PIB).

Asimismo, desempefia un papel estratégico dentro del concepto global de seguridad

alimentaria, ya que produce el 95% de los bienes alimenticios consumidos en el pais.

Segun (Banco Central del Ecuador, 2024) afirma que: En 2023, el Producto Interno Bruto
(PIB) del Ecuador creci6 en 2,4%, inferior al crecimiento de 6,2% alcanzado en 2022.
Este crecimiento estuvo impulsado por el dinamismo del Gasto de Gobierno, que
aumento en 3,7%; las Exportaciones en 2,3%; el Consumo de los Hogares en 1,4%; v, la
Formacion Bruta de Capital Fijo (FBKF) en 0,5%.

A nivel de industrias, 13 de los 20 sectores presentaron un desempefio positivo, entre los

mencionados estan:

e Provision de energia eléctrica y agua potable 7,1%

e Actividades pesqueras y acuicolas 5,9%
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e El sector pablico 5,2%
e Sector agropecuario 4,9%

e Transbordo y acopio 4,8%

La economia de Ecuador se ha favorecido en el ultimo afio, impulsada por el crecimiento
positivo del PIB, con un notable incremento también en el sector agricola., por lo cual
representaria una oportunidad para el emprendimiento del Sr. Bolivar Castro ya que se

incrementaria la demanda de los productos y asi poder obtener mayores ingresos.

e Inflacion

“La inflacion mensual cerr6 en -0,02% en diciembre de 2023. Se trata del tercer mes en el que la

variacion mensual de precios es negativa”. (Primicias, 2024)

Figura 6 Inflacion, Ecuador 2022-2023
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Fuente: Obtenido directo de revista Primicias (2024)
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“El indicador de variacién de precios muestra una caida de 2,39 puntos porcentuales
frente a igual mes de 2022. Sin embargo, no tuvo ninguna variacion con relacion a noviembre de
2023”.(Primicias, 2024)

Figura 7 Inflacion, Ecuador diciembre 2022
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Fuente: Obtenido directo de revista Primicias (2024)

Figura 8 Inflacion, Ecuador diciembre 2023
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Fuente: Obtenido directo de revista Primicias (2024)

La inflacion en Ecuador ha bajado, lo que ha reducido los precios de los insumos para la
produccidn. Esto es una oportunidad para el emprendedor, ya que puede mejorar su rentabilidad

y competitividad aprovechando estos costos mas bajos.
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e Tasa de desempleo
Segun (INEC, 2023) la tasa de desempleo en el pais cerro en 3,6% en el afio 2023

Figura 9 Tasa de desempleo, Ecuador 2021-2023

Tasa de desempleo

Nacional

En el IV trimestre de 2023, la tasa de desempleo se ubico en 3,6%.

Fuente: Obtenido directo del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC 2023)

Durante el altimo trimestre de 2023, la tasa de desempleo en Ecuador experiment6 una
pequefa reduccion. Este cambio implica que méas personas tienen empleo, lo cual representa una
oportunidad para el emprendimiento. Con mas personas empleadas en el sector agricola, aumenta

la disponibilidad de trabajadores con habilidades y experiencia en agricultura.
e Poblacién Econémicamente Activa
Segun (Castillo Alvaro, 2023) afirma que:

El primer sector que corresponde a la agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca

representa un 37.10 % de la PEA (Poblacion Econdmicamente Activa), en el segundo
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sector con 11,0% de la PEA y el tercer sector representa un 32,3%, adicionalmente se

tiene la division de otro siendo este el 19,6 de la PEA respectivamente.

En la ciudad de Ibarra podemos identificar que gran parte de la poblacion sus fuentes de
empleo estan enfocados en el sector primario en términos comerciales este sector es crucial para
las economias familiares de Ibarra y de la ciudad ya que mueve mucho dinero y hace crecer la
economia de la region. Esto se refleja como una oportunidad para el emprendimiento dado que

no le resultaria dificil encontrar personal de trabajo.

e Precios de los combustibles

El 1 de octubre de 2019 el presidente Lenin Moreno firmo una serie de medidas
econdmicas las cuales no fueron de agrado del pueblo ecuatoriano, entre las medidas se
encontraba la supresion de subsidios en el Diesel y la gasolina. EI 3 de octubre el gremio de
choferes del pais inicié una serie de manifestaciones en conjunto con campesinos y pueblos
indigenas que duro once dias donde se violaron muchos derechos humanos por abuso de las
fuerzas publicas. Las medidas fueron anuladas, pero en el mandato de Guillermo Lasso envié un

decreto ejecutivo que Propone:

Decreto Ejecutivo 467 del 30 de junio de 2022, se ajustaron los precios maximos para las
gasolinas extra, eco y el diésel, con una reduccion de 0,15 USD/galén. Las gasolinas
extra 'y eco se fijaron en USD 2,40/gal6n y el diésel en USD 1,75/galén; mientras que el
precio de la gasolina super se mantuvo liberalizado. No obstante, los precios de los
combustibles incrementaron en promedio 16,2% para el diésel y la gasolina extra,
respecto a 2021. Por otro lado, la liberalizacion de la gasolina super produjo un

incremento de este combustible en 42,9%. (Ministerio de Economia y Finanzas, 2023)
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Varios de los agricultores desplazan sus productos en transportes de carga pesada esto
involucra el uso de combustibles para el funcionamiento de estos, esto se refleja como una
amenaza para el emprendedor ya que al incrementar los precios de los combustibles también
incrementara los precios de sus productos que se comercializan en mercados mayoristas y

posteriormente a los consumidores finales.

e Créditos

Segun (Coba Gabriela, 2020) en su publicacion en la revista PRIMICIAS expresa que:

En el pais apenas el 4,2% de los productores agropecuarios financian sus negocios a
través de creditos la banca publica o privada. De acuerdo con el reporte, la gran mayoria

de los agricultores, es decir el 94,1%, dice que se financia a través de ingresos propios.

En el pais se pude concluir que existe una baja utilizacion del sistema bancario por parte
de los agricultores esto pude reflejar como una amenaza para el emprendedor, debido a la
insuficiencia de educacion financiera en los agricultores, asi como el poco apoyo de la banca en

este sector.

e Entidades financieras mas utilizadas por agricultores

Segun (POAQUIZA-CORNEJO et al., 2019) en su articulo publicado en la revista

Espacios determina que:

El Gobierno destina alrededor del 1% del Presupuesto General del Estado del Ecuador al
sector agricola para que permita su desarrollo eficientemente mediante créditos que son
otorgados por instituciones publicas y privadas con el objetivo de mejorar las condiciones

de vida de la poblacion ya sea urbana o rural. Los créditos en Ecuador destinados al
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sector agropecuario provienen de fuentes publicas y privadas, siendo Banecuador el

principal proveedor de creditos publicos, y la Corporacion Financiera Nacional (CFN).

Con el fin de alcanzar el 1% del producto interno bruto agricola, se aumentaran las
asignaciones de manera gradual hasta un 0,2% del producto interno bruto agricola cada afio. Para
el afio 2023, se ha previsto un total de $ 3,87 millones por este concepto.

(Ministerio De Economia Y Finanzas, 2023)

Debido a que la asignacién de presupuesto para el sector agricola es muy baja se dificulta
el crecimiento y el financiamiento para este sector, por lo cual representaria una amenaza para el

emprendedor.
Andlisis Sociocultural
e Salario Basico Unificado

Figura 10 Salario Béasico Unificad, Ecuador 2006-2024
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Fuente: Obtenido directo de revista Primicias (2024)

El incremento del salario basico unificado de 450 a 460 dolares ha generado un aumento
en el poder adquisitivo de las personas. Esto se traduce en una oportunidad significativa para

impulsar las ventas del emprendimiento Bolivar Castro.
e Comportamiento del consumidor

Segun (Coba Gabriela, 2022) en su andlisis publicado en la revista PRIMICIAS establece

que:

El 42% de los hogares en Ecuador se esta preocupando mas por su salud. Durante el
primer semestre de 2022, se incremento en Ecuador la compra de productos saludables en

el segmento de 'retail' 0 consumo masivo.

Las ventas de cereales light y de granola, de galletas saludables y de edulcorantes estan al

alza. Asi como las de pan integral y bebidas vegetales.

El sector agricola debe adaptarse a las nuevas necesidades y tendencias del publico
ecuatoriano. Esto podria verse como una oportunidad para el emprendedor ya que gran parte de

su produccién no lleva quimicos y se adaptaria a las nuevas tendencias.

Segun (Provincia de Imbabura - Wikipedia, La Enciclopedia Libre, s.f.) INEC en el
ultimo censo, la poblacion de Imbabura estaba compuesta por 65,7% de descendencia mestiza,
25,8% de descendencia indigena, 5,4% descendientes afroecuatorianos, 2,7% blanca 'y 0,4%

otros grupos.

La diversidad cultural presente en la provincia de Imbabura podria tener implicaciones en

las practicas agricolas, como se puede visualizar, los dos grupos étnicos predominantes son los
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mestizos, que constituyen mas de la mitad de la poblacion, y la poblacion indigena, esto es una
oportunidad para el emprendedor ya que estos dos grupos étnicos aprecian mucho el consumo de

este tipo de productos.
e Poblacién extranjera

Figura 11 Poblacion Extranjera

Porcentaje de poblacion extranjera residente en el pals segun pais de nacimiento
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Fuente: Obtenido directo del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC 2022)

La imagen muestra un aumento en la migracién de la poblacion venezolana hacia el pais,
lo que podria ser una oportunidad para el emprendedor al tener acceso a mano de obra mas
econdmica. Sin embargo, la llegada de personas procedentes de EE. UU. también representa una
amenaza, ya que su mayor poder adquisitivo les permite adquirir tierras productivas para

viviendas, lo que podria incrementar la plusvalia sobre ciertos sectores.

Analisis Tecnoldgico.
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“Entre 2019 y 2020 se ha multiplicado la cantidad de usuarios que realizan transacciones
online, del 2% al 10%, demostrando el potencial de mercado y oportunidad para marcas que

todavia no integran su oferta a plataformas digitales eficientes”. (Ponce Pablo, 2021)

En el periodo post pandemia podemos ver un aumento en las transacciones online en el
publico ecuatoriano. Esto es una oportunidad para el emprendimiento ya que permitiria al

emprendedor encontrar un mercado potencial en el territorio online.

Segun (Ponce Pablo, 2021) afirma que:

El 33% de usuarios digitales en Ecuador esta concentrado en Quito y Guayaquil, el 59%
del total son mayores de 24 afios (mostrando incremento de menores de 24 afios en comparacion
con informe de enero 2020 que representaba el 63%) y registran el 98% de ingreso e interaccién

en redes sociales via dispositivos moviles. (pag. 3)

Redes sociales con mayor cantidad de usuarios en el pais:

e Facebook: Usuarios (ene 2021) 13,3 M Total; 2,5 M Administradores de paginas
y 1,5 M (Marketplace).
e Instagram: Usuarios (Ene 2021) 5,2 Millones Total; 3,8 Millones en historias.

e Linkedin: Usuarios (Ene 2021) 2,9 Millones

El informe resalta que méas del 50% de los usuarios de dispositivos tecnoldgicos tienen
mas de 24 afos. Esta tendencia sugiere que la mayoria de estos usuarios son personas
economicamente activas e independientes, lo que les permite acceder a estos dispositivos. Esto
representa una oportunidad para el emprendedor de incursionar en un nuevo segmento de

mercado.
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Analisis Ambiental.
e Impacto ambiental de las practicas agricolas.

Segun FAO (s.f.) en el estudio “Perspectivas para el medio ambiente, Agricultura y

medio ambiente” menciona que:

La produccién agropecuaria tiene unos profundos efectos en el medio ambiente en
conjunto. Son la principal fuente de contaminacién del agua por nitratos, fosfatos y
plaguicidas. También son la mayor fuente antropogénica de gases responsables del efecto
invernadero, metano y 6xido nitroso, y contribuyen en gran medida a otros tipos de
contaminacion del aire y del agua. Los métodos agricolas, forestales y pesqueros y su
alcance son las principales causas de la pérdida de biodiversidad del mundo. Los costos

externos globales de los tres sectores pueden ser considerables.

La agricultura afecta también a la base de su propio futuro a través de la degradacién de
la tierra, la salinizacion, el exceso de extraccion de agua y la reduccién de la diversidad
genética agropecuaria. Sin embargo, las consecuencias a largo plazo de estos procesos

son dificiles de cuantificar

La ciudad de Ibarra se ha caracterizado de que el sector primario es la principal fuente de
ingreso de la ciudad es por ese motivo que es importante evaluar como afectan estas practicas a
la biodiversidad de Ibarra tanto directas como indirectas como pueden ser la destruccién de los
veneros de agua, la deforestacion, la perdida de suelos molisoles, entre otros. Y que leyes se

estan implementando para contrarrestar esta problematica.

e Regulaciones ambientales relacionadas con la agricultura.
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Segun FAO (2017) establece que:

El Codigo Organico del Ambiente (COA), tiene por objeto garantizar el derecho de las
personas a vivir en un ambiente sano y ecoldgicamente equilibrado, asi como proteger los
derechos de la naturaleza para la realizacion del buen vivir o sumak kawsay. Las
disposiciones de este Cadigo regularan los derechos, deberes y garantias ambientales
contenidos en la Constitucion, asi como los instrumentos que fortalecen su ejercicio, los
que deberan asegurar la sostenibilidad, conservacion, proteccion y restauracion del
ambiente, sin perjuicio de lo que establezcan otras leyes sobre la materia que garanticen

los mismos fines.

Para el sector agricola, es un factor muy importante la implementacion de leyes que
beneficien a los pequefios productores ya que las grandes corporaciones que utilizan las tierras

para la agricultura crean un impacto ambiental mucho mas grande que los pequefios productores.

1.4.1.2 Microentorno

Para el emprendimiento “Bolivar Castro” se prioriza mencionar las fortalezas y
debilidades que pueda presentarse para el emprendedor frente a los diferentes agricultores de la
zona. Esto se analizara por medio del esquema de las 5 fuerzas de Porter, donde incluye:

proveedores, competencia, clientes y mercado.

1.4.1.2.1 5 fuerzas competitivas de Michael Porter.

Figura 12 Matriz 5 Fuerzas competitivas de Porter
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e Poder de negociacion con los proveedores MEDIO

Debido a que “Bolivar Castro” es un emprendimiento agricola, gran parte de sus insumos
provienen del mismo emprendimiento como son los abonos organicos, sin embargo, existen
insumos que no producen por cuenta propia es asi como se ven obligados adquirirlos a traves de
un tercero. En el caso de ciertos fertilizantes, el emprendedor los adquiere en centros agricolas de

Ibarra como son: Buenos Aires y Agro San Blas.
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Tabla 1 Proveedores e insumos de "Bolivar Castro"

PROVEEDOR INSUMOS
Insecticidas y fertilizantes
Agro San Blas Insecticidas y fertilizantes
Buenos Aires Magquinaria agricola y tractores
Planta de procesamiento en Bolivar, Carchi. Proceso de clasificacion, limpieza del

producto, saponificado, ptica y empacado.

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: EI Autor (2023)

e Rivalidad entre competidores existentes MEDIA

En Ecuador, diversas empresas se dedican a la distribucién de cereales, siendo
PROQUINOA una de las mas destacadas en la provincia. Esta empresa ha logrado captar una
gran parte del mercado, tanto a nivel local como nacional. Ademas, en otras provincias cercanas,
como Asoagro que se encuentra en Quito, también se incluye empresas dedicadas a la

comercializacion de productos procesados a base de cereales, como Cereales Andinos.

Tabla 2 Competencia del emprendimiento "Bolivar Castro"

Nombre de la empresa Tipo de productos Competencia

PROQUINOA Co_merC|aI|zaC|on de chiay Directa
quinua

ASOAGRO St?i?ermallzamon de cebaday Directa

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: EI Autor (2023)

e Poder de negociacion del cliente MEDIO

Actualmente, el emprendimiento tiene una base de 20 clientes directos a los cuales

suministra cereales andinos. La mayoria de estos clientes se ubican en las ciudades de Guayaquil

y Quito.
e Amenaza de productos y servicios sustitutos BAJA
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Actualmente, la industria agricola de cereales se enfrenta a un desafio significativo

debido a la entrada de productos procedentes del Peru. Estos productos, si bien tienen un precio

mas econdémico, presentan una calidad inferior. Esta situacion esta impactando negativamente a

los pequefios agricultores, no solo en la zona especifica, sino en todo el pais.

El sector agricola, en particular la produccion de cereales presenta desafios para los

nuevos competidores debido a la experiencia y trayectoria de los agricultores establecidos,

Amenaza de entrada de nuevos competidores MEDIA

ademas de los requisitos administrativos y de infraestructura necesarios para el cultivo,

procesamiento y almacenamiento de los granos.

1.4.2 Analisis del Macroentorno

Tabla 3 Resumen del escenario politico

OPORTUNIDADES

Ord. Factor Nivel de impacto
Leyes y programas impulsados por entidades

1 Alto
gubernamentales.

2 Regulaciones centradas en calidad y certificados Alto

3 Acceso a programes de innovacion Medio

AMENAZAS

Ord. Factor Nivel de impacto
Introduccion de nuevas politicas por parte del nuevo .

1 : . . Medio
gabinete presidencial.
Riesgo pais elevado por lo cual podria incrementar el

2 . . Alto
valor de ciertos insumos.
Inseguridad en el pais por lo que pude afectar

3 significativamente la logistica de venta de los Alto

productos.

Elaboracion: EI Autor (2023)
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Tabla 4 Resumen del escenario econdmico

OPORTUNIDADES

Ord. Factor

Nivel de impacto

Disminucion en los precios de materia prima e
insumos como resultado de la inflacién.

Medio

2 La agricultura tiene una participacion 7.7% en el PIB.  Medio
3 Disponibilidad de trabajadores con habilidades y Alto
experiencia en agricultura.
Contribucion al empleo con un 37,10% en la .
4 . Medio
provincia.
El Presupuesto General del Estado del Ecuador para el
5 sector agricola experimentara un incremento anual del  Medio
0,2%.
AMENAZAS
Ord. Factor Nivel de impacto

La asignacion del Presupuesto General del Estado al
sector agropecuario es limitada.

Alto

Bajo

1
2 Poco acceso a créditos bancarios.
3 Eliminacion de subsidios en el Diesel y la gasolina

Alto

Elaboracion: EIl Autor (2023)

Tabla 5 Resumen del escenario sociocultural

OPORTUNIDADES

Ord. Factor Nivel de impacto
Aumento en el poder de adquisicion de las personas .

1 SO o Medio
por el aumento del salario basico unificado.

2 Zona pluricultural. Alto

3 Aumento de apreciacion de productos organicos. Alto

4 Mano de obra extranjera mas econémica. Medio

AMENAZAS

Ord. Factor Nivel de impacto

1 Ocupacion de tierras productivas por extranjeros. Alto
Competencia de pequefios productores con grandes

2 Alto
productores.

Elaboracion: EI Autor (2023)

Tabla 6 Resumen del escenario tecnologico
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OPORTUNIDADES

Ord. Factor Nivel de impacto

1 Auge del Comercio Electrénico Alto

2 Promocidn a traves de Redes Sociales Alto

3 Digitalizacion de los Emprendimientos Alto

4 Conexion Directa con Compradores Medio

AMENAZAS

Ord. Factor Nivel de impacto
La poblacién adulta tiene desconocimiento en varias .

1 ; Medio
redes sociales

2 En el ecuador no existe cobertura amplia a Internet Alto

3 Desconocimiento de la tecnologia Alto

Elaboracion: EI Autor (2023)

Tabla 7 Resumen del escenario Ambiental

OPORTUNIDADES

Ord. Factor Nivel de impacto

1 Reduccidn de uso de fungicidas en el cultivo Medio

2 Adquisicién de nuevas tecnologias Bajo

3 Caodigo Organico del Ambiente Medio

AMENAZAS

Ord. Factor Nivel de impacto
El sector agropecuario es una fuente de

1 contaminacion de las fontanas de agua debido a la Alto
presencia de nitratos, fosfatos y plaguicidas.

2 Tala de bosques para la produccién de cultivos Alto

3 Ingreso de nuevas empresas agricolas Medio

Elaboracion: EIl Autor (2023)
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1.4.3 Matriz Resumen Oportunidades y Amenazas del microambiente

Tabla 8 Matriz Resumen Oportunidades y Amenazas del microambiente

OPORTUNIDADES

Ord. Factores Nivel de Impacto
1 Relaciones solidas con proveedores Medio

2 Capacidad de negociacion con clientes Medio

AMENAZAS

Ord. Factores Nivel de Impacto
1 Productos sustitutos Medio

2 Competidores indirectos en el sector Alto

3 Nuevos competidores en el mercado Medio

Elaboracion: EI Autor (2023)

1.4.4 Analisis Interno

1.4.4.1 Localizacion

a) Macro localizacion

El emprendimiento agricola “Bolivar Castro” estd ubicada en Ibarra, provincia de

Imbabura, Ecuador.

Figura 13 Macro localizacion del emprendimiento "Bolivar Castro"

ESMERALDAS

X e
\\ian Mtguf'\"
o Ureoq /‘
Cotacahl A foerre »
&
S P =
Otavalo \1 é';
PICHINCHA o
73

Fuente: Obtenido de Wikipedia (David C. s.f.)

b) Micro localizacion



El emprendimiento se encuentra establecido en Ibarra, parroguia San Antonio cerca

del sector de Chorlavi a 300 m de la panamericana.

Figura 14 Micro localizacion del emprendimiento "Bolivar Castro”

N

Fuente: Obtenido del sitio oficial de (Google Maps, 2023).

1.45 Cadena de Valor
La cadena de actividades y soporte prioriza la diferenciacion del producto o servicio del

mercado.
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Tabla 9 Cadena de Valor del emprendimiento “Bolivar Castro”

Infraestructura de la empresa
Areas de trabajo y almacenamiento adecuadas.
Gestion de los recursos humanos

° Cuentan con un trabajador de planta (propietario). Contrata personal en
2 temporadas
< Desarrollo de la tecnologia
§ Carecen de herramientas tecnologicas y alquilan maquinaria agricola
S Compras
2 |La materia prima directa es proveida por el mismo duefio como son semillas y
‘£ | abonos orgénicos, materia prima indirecta es adquirida a terceros, como son
< | fungicidas y fertilizantes. %

Logistica de Operaciones Logistica Marketing Servicio Py
" entrada de salida y ventas Post-venta I.G,?I
% Recepcion de Procesos de Empaques de No cuentan Recopilacion Z
£ insumos siembra salida con estrategias de
a del producto | de promocién comentarios
é Almacenamiento | Almacenamiento | Transporte del Ventas a No cuenta con
3 de de la cosecha producto distribuidores | servicio post-
> insumos B2B venta
E’ Gestién de Clasificacion del Entrega del Buena

inventario producto producto atencion
al consumidor al cliente

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autor (2023)

1.4.5.1 Anélisis cadena de valor

En la cadena de valor del emprendimiento, se pueden evaluar las actividades primarias
como parte fundamental de su funcionamiento. Si bien cuenta con una estructura adecuada, se
identifica que, en las actividades de apoyo, especialmente en el &mbito tecnoldgico, carece de
instrumentos propios debido al presupuesto limitado del emprendedor. Asimismo, se observa una
deficiencia en el manejo de inventarios, que se realiza de manera empirica, dependiendo de la

cantidad de produccién comercializada.

Ademas, se destaca la ausencia de un area de Marketing y Ventas en las actividades

primarias, lo que representa una debilidad significativa para la empresa. Esta carencia dificulta la
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mejora de los ingresos y la fidelizacion de clientes, lo que constituye un area de oportunidad

importante para el emprendimiento.

1.4.5.2 Mapa de procesos

"Bolivar Castro" actualmente no dispone con un mapa de procesos, el propietario asume
la responsabilidad de supervisar directamente las actividades durante las fases clave de cultivo,
cosecha y distribucion de cereales. El ciclo comienza con la siembra y cosecha, estas se ejecutan
manualmente para asegurar un cuidado especial y atencién detallada. Posteriormente, los
cereales pasan por el proceso de trillado, donde se separan los granos de las espigas. A
continuacion, se inicia el proceso de empaquetado, destinado a garantizar la preservacion éptima
de los productos. Finalmente, una vez empaquetados, los cereales estan listos para su

distribucion.

1.45.3 Aspectos juridicos
"Bolivar Castro" es clasificado como un emprendimiento de persona natural, registrado
bajo el nombre de su titular, Bolivar Castro. En este contexto, el propietario es el responsable de

mantener registros contables y de ejecutar todas las responsabilidades correspondientes.

1.4.5.4 Aspectos organizacionales
1.45.4.1 Organigrama plano horizontal sin niveles jerarquicos
En la actualidad, la organizacion no dispone de un diagrama de estructura jerarquica
debido a que, durante los periodos de cosecha mas intensos, se suele contratar personal para

llevar a cabo las labores en el campo.
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1.4.5.4.2 Manual de funciones y puestos
No disponen de un manual de funciones, lo cual se debe a que la mayoria de las tareas
son realizadas principalmente por el propietario, quien participa activamente en diversas
actividades, y por un empleado especifico responsable del mantenimiento continuo de las

operaciones.

1.45.4.3 Sistemas de control
El emprendedor implementa sistemas de control que inicia desde los procesos de cultivo
hasta el procesamiento del cereal. Durante la siembra, cosecha y procesamiento, el propietario
realiza revisiones detalladas, supervisando la cantidad de quintales producidos. Esta revision

asegura la precisién y la calidad del producto que finalmente sera entregado al cliente.

1.45.4.4 Infraestructura comercializacion
El emprendimiento posee dos terrenos ubicados en diferentes provincias. El terreno
principal, con una extension de 3 hectareas, esté situado en Chorlavi, especificamente ingresando
en la localidad de San Antonio de Ibarra. El segundo terreno, donde abarca 5 hectareas, se
encuentra situado en Bolivar, provincia del Carchi. Es importante destacar que ambos terrenos
son arrendados por el emprendedor. Ademas, el emprendimiento lleva a cabo un trabajo

asociativo con las comunidades de Tumbatu que se ubican en la parte rural del canton Bolivar

1.45.4.5 Infraestructura de almacenamiento
El emprendimiento se maneja con una bodega de almacenamiento que cuenta con una

extension de 48 metros cuadrados ubicada en el mismo lugar de cultivo (Chorlavi).
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1.4.5.4.6 Normativa interna de trabajo
Las normas en este contexto no estdn documentadas por escrito; en su lugar, la préctica
comun en la zona es otorgar prioridad a acuerdos verbales entre las partes involucradas,

especialmente en el &mbito de la labor agricola

1.45.4.7 Analisis del area de Recursos Humanos
"Bolivar Castro" opera con una estructura de personal flexible, sin un namero fijo de
trabajadores. Durante las temporadas clave, como la siembra, se cuenta con un equipo de 12
personas, incluido el propietario. En la etapa de deshierbe, este nUmero aumenta a 30, mientras
que para la fertilizacion quimica se destinan 3 personas y para el riego 8 personas. Para
actividades especificas como el aporque se asigna 1 persona, mientras que para la fumigacion se
requieren 3 trabajadores. Durante el desnave, se emplean 20 personas, y durante la cosecha la

operacion se lleva a cabo con un equipo de 3 personas.

1.4.5.5 Anélisis del area de Marketing y Ventas

1.45.5.1 Area Marketing
El emprendimiento opera sin un departamento especifico de marketing, y esta situacion
se debe al método de venta directa del producto. La distribucién se realiza de manera directa a
los clientes, que en este caso son supermercados y distribuidores a granel, encargados de llevar

los productos al consumidor final.

1.45.5.2 Ventas/ Comercializacion
Las ventas se efectian mediante la distribucion del producto a granel y a supermercados
tanto a nivel provincial como nacional. El propdsito de este proyecto consiste en ampliar la
cartera de clientes por medio del implemento de una estrategia de branding, con el fin de

consolidar el reconocimiento del emprendimiento en la mente de los consumidores.
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1.4.5.6 Analisis del area financiera

1.4.5.6.1 Presupuestos de Marketing

El emprendimiento no ejecuta inversiones en u departamento de Marketing, tampoco

cuentan con medios de difusion para realizarlo.,

1.4.5.6.2 Presupuestos de ventas

No manejan un presupuesto de ventas

Tabla 10 Matriz de la recopilacion de Fortalezas y Debilidades

FORTALEZAS
Ord. Factor Nivel de impacto
1 Fidelizacion de cliente Alto
2 Cartera de clientes fijos Alto
3 Area de produccion Bajo
4 Trabajos asociativos con comunidades Alto
5 Capacitacion de mano de obra Medio
6 Infraestructura y maquinaria Bajo
DEBILIDADES
Ord. Factor Nivel de impacto
1 Carencia de una estructura organizacional Medio
2 Falta de un departamento en Marketing Alto
3 Falta de reglamentos en el servicio al cliente Medio
4 No definen un mapa de procesos Alto
5 Manejo_er_npir_igo del proceso de venta 'y Medio
comercializacion
Elaboracion: EIl Autor (2023)
1.46 FODA
Tabla 11 FODA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1: Leyes y programas impulsados por Al: Introduccién de nuevas politicas por
entidades gubernamentales parte del nuevo gabinete presidencial
O2: Regulaciones centradas en calidad y A2: Riesgo pais elevado por lo cual podria
certificados incrementar el valor de ciertos insumos.

03: Acceso a programes de innovacién




O4: Disminucién en los precios de materia
prima e insumos como resultado de la
inflacion.

O5: La agricultura tiene una participacion
7.7% en el PIB.

O6: Disponibilidad de trabajadores con
habilidades y experiencia en agricultura.

O7: El Presupuesto General del Estado del
Ecuador para el sector agricola experimentara
un incremento anual del 0,2%.

08: Aumento en el poder de adquisicion de
las personas por el aumento del salario basico
unificado.

09: Aumento de apreciacién de productos
organicos.

010: Adquisicion de nuevas tecnologias
O11: Relaciones solidas con proveedores
012: Capacidad de negociacion con clientes

A3: Inseguridad en el pais por lo que pude
afectar significativamente la logistica de venta
de los productos.

AA4: La asignacion del Presupuesto General
del Estado al sector agropecuario es limitada.
A5: Poco acceso a créditos bancarios.

A6: Eliminacion de subsidios en el Diesel y la
gasolina

AT: La poblacion adulta tiene
desconocimiento en varias redes sociales

A8: Desconocimiento de la tecnologia

AQ9: Ingreso de nuevas empresas agricolas
A10: Productos sustitutos

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Fidelizacion de cliente

F2: Cartera de clientes fijos

F3: Area de produccion

F4: Trabajos asociativos con comunidades
F5: Capacitacion de mano de obra

F6: Infraestructura y maquinaria

D1: Carencia de una estructura organizacional
D2: Falta de un departamento en Marketing
D3: Falta de reglamentos en el servicio al
cliente

D4: No definen un mapa de procesos

D5: Manejo empirico del proceso de venta y
comercializacion

Elaboracion: EIl Autor (2023)

1.4.6.1 Matriz factores Claves de éxito (FCE)

Tabla 12 Matriz factores Claves de éxito (FCE)

Matriz FCE
Factores Claves del Exito Importancia
Cualidades Organicas 10
Labor comunitaria 9
Fidelizacion 10

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2023)
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1.4.6.2 Matriz Priorizacion analisis interno (PAI)

Tabla 13 Matriz Priorizacion analisis interno “Fortalezas”

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Apoyo al logro de los factores claves del éxito

FACTORES DE EXITO

[%2]
S
= ©
c —
\g _.":5
|- - —
C e O c
MATRIZ PAI (Priorizacion Analisis Interno) % g S
ke o 'S G
s ° & _ 2
s £ B3 £ g
@) - o [ a
IMPORTANCIA 10 9 10
FORTALEZA
F1: Fidelizacién de cliente 10 9 10 281 1
F2: Cartera de clientes fijos 9 8 10 262 4
F3: Area de produccion 10 9 9 271 3
F4: Trabajos asociativos con comunidades 10 9 9 271 2
F5: Capacitacion de mano de obra 10 9 8 253 5
F6: Infraestructura y maquinaria 9 8 8 234 6

Fuente: Propia del documento, elaboracién: EI Autor (2023)

Tabla 14 Matriz Priorizacion andlisis interno “Debilidades”

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Apoyo al logro de los factores claves del éxito FACTORES DE EXITO

Prioridad

®
L2
c
% .g
MATRIZ PAI (Priorizacion Analisis Interno) 9 ‘_g, c
S £ 'S
s 8§
= 8 3 8
©
O © = =
IMPORTANCIA 10 9 10
DEBILIDAD
D1: Carencia de una estructura organizacional 8 9 10 261
D2: Falta de un departamento en Marketing 8 8 10 252
D3: Falta de reglamentos en el servicio al cliente 8 8 10 252

g1 wnN




D4: No definen un mapa de procesos 9 8 10 262 1
D5: que'jo empirico del proceso de venta 'y 8 8 10 959 4
comercializacion
Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2023)
1.4.6.3 Matriz Priorizacion anélisis externo (PAE)
Tabla 15 Matriz Priorizacion andlisis externo “Oportunidades”
MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO
Apoyo al logro de los factores claves del éxito FACTORES DE EXITO
(19} (4]
& g
= <
N =
E’ c
MATRIZ PAE (Priorizacion Analisis externo) @) :é S >
3 3 S o
= s = T S
= o = 8 o
© S S S =
IMPORTANCIA 10 9 10
OPORTUNIDADES
O1: Leyesy programas impulsados por entidades 10 9 8 261 5
gubernamentales
02:_ Regulamones centradas en calidad y 10 9 9 281 1
certificados
03: Acceso a programes de innovacion 9 8 10 242 8
_O4: Disminucion en los precios de r_n,aterla prima e 9 7 8 295 11
insumos como resultado de la inflacion.
S%HI_;)a agricultura tiene una participacion 7.7% en 9 8 8 242 9
O6: Dls_pon_lbllldad Qe trabajadores con habilidades 10 9 9 953 5
y experiencia en agricultura.
O7: El Presupuesto General del Estado del Ecuador
para el sector agricola experimentara un incremento 9 9 8 243 7
anual del 0,2%.
08: Aumento en el poder de adquisicion de las
personas por el aumento del salario basico 8 8 9 224 12
unificado.
O9:, Aumento de apreciacion de productos 10 8 10 262 3
organicos.
010: Adquisicion de nuevas tecnologias 10 9 9 262 4
O11: Relaciones solidas con proveedores 10 8 10 262 2
012: Capacidad de negociacion con clientes 8 8 9 233 10

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2023)
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Tabla 16 Matriz Priorizacion andlisis externo “Amenazas’”

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

Apoyo al logro de los factores claves del éxito

FACTORES DE EXITO

§
'c o
g 5
MATRIZ PAE (Priorizacion Analisis Externo) a é S
g 8 § g
o - N _g
—_— o — —
= 8§ 2 8 ¢
@) - L — o
IMPORTANCIA 10 9 10
AMENAZAS
Al: Introd_ucuon de_nuev_as politicas por parte del 10 9 9 271 9
nuevo gabinete presidencial
A2: Riesgo pais elevado por Io_cual podria 10 9 9 281 1
incrementar el valor de ciertos insumos.
A3: Inseguridad en el pais por lo que pude afectar
significativamente la logistica de venta de los 9 8 8 234 9
productos.
A4: La asignacion del Presupuesto General del
: o 10 9 9 262
Estado al sector agropecuario es limitada.
A5: Poco acceso a créditos bancarios. 10 9 253 4
A6: E_I|m|naC|on de subsidios en el Diesel y la 9 3 9 243 7
gasolina
A7E La pobIaC|o_n adulta tiene desconocimiento en 8 3 9 933 10
varias redes sociales
A8: Desconocimiento de la tecnologia 8 8 10 242 8
AQ9: Ingreso de nuevas empresas agricolas 9 9 9 252 6
A10: Productos sustitutos 10 9 9 253 5

Fuente: Propia del documento, elaboracién: EI Autor (2023)
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1.4.6.4 Matriz evaluacion analisis interno (EAI)

Tabla 17 Matriz evaluacién analisis interno

MATRIZ DE EVALUACION ANALISIS INTERNO

E ke
5 v
Listado Fortalezas y Debilidades S S« 2 S g
S SS9 S e 2T
s St 8§ 8¢
2 L o SS 3o
= =T — O — O
s ®5 S8 £5
O Oa uw E m8
FORTALEZAS
F1: Fidelizacion de cliente 281 0,10 4 0,39
F2: Cartera de clientes fijos 262 0,09 4 0,37
F3: Area de produccion 271 0,10 4 0,38
F4: Trabajos asociativos con comunidades 271 0,10 4 0,38
F5: Capacitacion de mano de obra 253 0,09 3 0,27
F6: Infraestructura y maquinaria 234 0,08 3 0,25
DEBILIDADES
D1: Carencia de una estructura organizacional 261 0,09 2 0,18
D2: Falta de un departamento en Marketing 252 0,09 1 0,09
D3: Falta de reglamentos en el servicio al cliente 252 0,09 1 0,09
D4: No definen un mapa de procesos 262 0,09 2 0,18
D5: Ma}ne_Jo empirico del proceso de venta 'y 252 009 1 0,09
comercializacion
TOTAL 2851 1,00 2,67

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2023)
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1.4.6.,5 Matriz evaluacion analisis externo (EAE)

Tabla 18 Matriz evaluacién analisis externo

MATRIZ DE EVALUACION ANALISIS EXTERNO

8]
2 3
5 &
— o L2
© c © ©
_ _ 2 8 W 5
Listado Oportunidades y Amenazas - pn T g Q
S S SS9 §
—_ C —
g 8§ 88 B
s £ 25 2
—_ _ c O (4]
S § WE
OPORTUNIDADES
O1: Leyesy programas impulsados por entidades 261 0.05 4 0,19
gubernamentales
O2: Regulaciones centradas en calidad y certificados 281 0,05 4 0,20
03: Acceso a programes de innovacién 242 0,04 3 0,13
O4: Disminucion en I_os precios de materia prima e insumos 225 0,04 3 0,12
como resultado de la inflacion.
O5: La agricultura tiene una participacion 7.7% en el PIB. 242 0,04 3 0,13
O6: [?Iqunlbl|ldaq de trabajadores con habilidades y 253 0,05 4 0,18
experiencia en agricultura.
O7: El Prgsupuesto C_Beneral glel E_stado del Ecuador para el 243 0,04 3 0,13
sector agricola experimentara un incremento anual del 0,2%.
08: Aumento en el_podfar_de adgl_usmlon de las personas por 224 0,04 3 0,12
el aumento del salario basico unificado.
09: Aumento de apreciacién de productos organicos. 262 0,05 4 0,19
010: Adquisicion de nuevas tecnologias 262 0,05 4 0,19
O11: Relaciones sélidas con proveedores 262 0,05 4 0,19
012: Capacidad de negociacion con clientes 233 0,04 3 0,13

AMENAZAS

Al: Introduccidn de nuevas politicas por parte del nuevo
gabinete presidencial

A2: Riesgo pais elevado por lo cual podria incrementar el
valor de ciertos insumos.

A3: Inseguridad en el pais por lo que pude afectar
significativamente la logistica de venta de los productos.
AA4: La asignacion del Presupuesto General del Estado al

271 0,05 2 0,10
281 0,05 2 0,10

234 0,04 1 0,04

. o 262 0,05 2 0,10
sector agropecuario es limitada.
Ab5: Poco acceso a créditos bancarios. 253 0,05 2 0,09
A6: Eliminacion de subsidios en el Diesel y la gasolina 243 0,04 1 0,04
gz:iaLI:Spoblamon adulta tiene desconocimiento en varias redes 233 004 1 0,04
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A8: Desconocimiento de la tecnologia 242 0,04 1 0,04
AQ9: Ingreso de nuevas empresas agricolas 252 0,05 2 0,09
A10: Productos sustitutos 253 0,05 2 0,09
TOTAL 5514 1,00 2,66
Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2023)
1.4.6.6 Matriz interna externa
Figura 15 Matriz interna y externa
TOTALES DE MATRIZ EFI
Crecer o SOLIDO 3.0 PROMEDIO| DEBIL 1.0 A
Cﬂustmir A 4.[} 2[' 1.99
XE 4 A2993 2
ALTO | —0|
. 43.0 I P I
=
b A 4.0 A
e MEDIO v
; o 320A v v /\‘FI
H
< = 2.99 r
o= BAJO vl %x
= 21.0A i <
1.99 / | L
if .
Conservar v Mantener Eoselc.:har ¥
- Enajenar

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2023)
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1.4.6.7 Matriz de sintesis estratégico FODA

Figura 16 Matriz de sintesis estratégico FODA

PUNTAJES DE LOS VALORES DE LA
MATRIZ
EAI
SOLIDO | PROMEDIO |DEBIL 1.0
3.0A40 2.0 Al199
4 A2993 2
ALTO
. . 43.0 2,67
o A40
2 MEDIO v
E g 120A 2,66 CONSERVAR
T 2.99 Y MANTENER
5= BAJO
= 21.0A
1.99
Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2023)
1.4.6.8 Matriz de Aprovechabilidad
Tabla 19 Matriz de Aprovechabilidad
ALTO=5 | MEDIO= 3 | BAJO=1
m OPORTUNIDADES
- 01.|02.|03. | O4. | 05.|06.|07.]08. |09.]|010.|011. | 012. |
< » <
= < =
o O
Q F
F1. 1 3 1 1 1 1 1 3 5 1 3 3 24
F2. 1 3 1 1 1 1 1 3 5 1 3 3 24
F3. 1 3 3 3 1 3 3 1 3 3 5 1 30
F4. 3 1 1 1 3 5 1 1 1 1 5 1 24
F5. 5 5 3 1 1 5 3 1 1 1 3 1 30
F6. 1 5 5 3 1 3 5 1 1 5 3 1 34
TOTAL | 12 | 20 | 14 | 10 8 18 | 14 | 10 | 16 12 22 10 332

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2023)
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Fortalezas: 28

1.4.6.9 Matriz de vulnerabilidad

Tabla 20 Matriz de vulnerabilidad

Oportunidades: 14

ALTO=5 | MEDIO= 3 | BAJO=1
& AMENAZAS
& Al | A2. | A3. | A4 | A5. | A6. | A7. | A8. | AQ. | AlD. | |
9 <
z o
a) ~
D1. 1 1 1 1 1 1 1 1 5 1 14
D2. 1 1 1 1 3 1 3 3 3 1 18
D3. 1 1 3 1 3 1 3 3 3 1 20
D4, 1 1 3 1 1 1 1 1 5 1 16
D5. 1 3 5 3 3 3 3 3 5 3 32
TOTAL| 5 7 13 7 11 7 11|l 2 7 | 200

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2023)

Debilidades: 20

1.4.6.10 FODA relevante

Tabla 21 FODA relevante

Amenazas: 10

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O2: Regulaciones centradas en calidad y
certificados

06: Disponibilidad de trabajadores con
habilidades y experiencia en agricultura.
09: Aumento de apreciacién de productos

A3: Inseguridad en el pais por lo que pude
afectar significativamente la logistica de venta
de los productos.

Ab5: Poco acceso a créditos bancarios.

AT7: La poblacion adulta tiene
desconocimiento en varias redes sociales

organicos. ) . )
) . A8: Desconocimiento de la tecnologia
O11: Lazos sdlidos con proveedores ) g
A9: Ingreso de nuevas empresas agricolas
FORTALEZAS DEBILIDADES

F3: Area de produccion
F5: Capacitacion de mano de obra
F6: Infraestructura y maquinaria

D3: Falta de protocolos de servicio al cliente
D5: Manejo empirico del proceso de venta y
comercializacion

Elaboracion: El Autor (2023)
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1.4.6.11 Matriz cruce estratégico

Tabla 22 Matriz cruce estratégico

FO
£3 09 Utillizgr el rea de produccié.n amplia para aumentar Ia},oferta de productos
' organicos, aprovechando el incremento en la apreciacion de estos productos.
£5 06 Ir_npleme_n?ar programas de capacitacié_n_de mano de ol:_>ra para aproyechar la
' disponibilidad de trabajadores con habilidades y experiencia en agricultura.
£6. O2 Utilizar la infrae_structura y maquinarig gvanzada para _cumplir con las regulaciones
' centradas en calidad y obtener los certificados necesarios.
FA
Desarrollar estrategias de seguridad y planes de contingencia en el area de
F3, A3 fabricacion para reducir el impacto de la inseguridad en la distribucion y
comercializacion.
F5 A8 Capacitar a la mano de obra no solo en hab_ili(_jades agrico]a; sino también en el
' uso de tecnologia para superar el desconocimiento tecnologico.
£6. A9 Aprovechar la infraestructha y maquiparia avanzada para competir eficientemente
’ contra nuevas empresas agricolas gue ingresan al mercado.
DO
D3. 011 Establecer protocolqs de servjcio al clientg ,sélido.s aprO\_/echando Igs Igzos con
’ proveedores con el fin de mejorar la atencién hacia el cliente y la fidelidad.
D5. 02 Formali_zar el proceso de venta y comerc_:iglizacién mediante la adopcion de
’ regulaciones centradas en calidad y certificados.
D3. 09 Implemgr)tar prgtc_)colos de servicio al cliente enfocados en la venta de la
’ produccidn organica, aprovechando el aumento del aprecio hacia estos productos.
DA
D3. A7 Implemer_1tar estrategias de marketing,y servicio al cliente que no dependan de
’ redes sociales para llegar a la poblacion adulta.
Buscar financiamiento alternativo y programas de apoyo gubernamental o privado
D5, A5  para formalizar el proceso de venta y comercializacion, superando la barrera de
poco acceso a créditos bancarios.
D5, A9 Mejorar el manejo del proceso de comercializacion y ventas para fortalecer la

posicién dentro del mercado frente al ingreso de nuevas empresas agricolas.

Elaboracion: EIl Autor (2023)

1.5 Identificacion del Problema Diagndstico

Al analizar los aspectos que influyen al emprendimiento “Bolivar Castro” de forma

interna y externa donde se puede evaluar la deficiencia en varios puntos como la falta de un

departamento de marketing, el implementar un branding corporativo podria ayudar al
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emprendimiento a maximizar su visibilidad y atraer a potenciales clientes. Esto ayudara a
expandir los canales de distribucion actuales que posee. También podemos evaluar la falta de
presencia en diferentes redes sociales, ya que en el mundo actual varias empresas se manejan por

estos medios para lograr un crecimiento.

1.6 Fundamentacion tedrica
El Branding es una estrategia fundamental para posicionar una marca en el mercado,
creando una identidad y valores asociados a la empresa. Implica definir su lugar en la
mente del pablico, transmitir su esencia y diferenciarse de la competencia. Se logra
mediante campafas de marketing, vinculos emocionales con los clientes, satisfaccion de
necesidades, compromiso social y ambiental. La imagen de marca va mas alla de lo
visual, abarcando lo emocional y funcional, a diferencia de la imagen corporativa que se

limita a aspectos visuales y estructurales.(Qué Es Branding - Definicion, Significado y

Ejemplos, 2022)

La investigacion actual se enfoca en la creacion de un plan de Branding para crear y
posicionar una marca de cereales andinos en la provincia de Imbabura. Este plan no solo busca
mejorar la percepcién de la marca, sino también aportar en el desarrollo social y econémico
hacia la ciudad. Para lograrlo, se aplicara un proceso metodolégico que incluye métodos de
investigacion cientifica como el inductivo, deductivo, analitico y sintético. Estos métodos
permitiran realizar un estudio exhaustivo de la poblacién a través de la recopilacion de
informacidn utilizando instrumentos adecuados para su acopio. De esta manera, el Branding se
convierte en la piedra angular que permitird posicionar una marca de cereales en el mercado

imbaburefio, justificando asi la metodologia aplicada hacia la investigacion.
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La implementacion de estrategias basadas en informacion documentada y practicas
ayudara a mejorar competitivamente dentro del mercado de sembrios de cereales en Imbabura.
Esto implica destacar los productos producidos y vendidos por el sefior Bolivar Castro, quien se
convertiréd en la base de identificacion con la marca. Es evidente que el principal beneficiario de

esta investigacion serd el emprendedor, lo que justifica su enfoque practico.

1.7 Branding

Segun La Asociacién Espafiola de Empresas de Branding (s.f.) establece que: “Branding
es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos diferenciadores de la
identidad de una marca (tangibles o intangibles) y que contribuyen a la construccién de una

promesa y de una experiencia de marca distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo™.

1.8 Objetivo del Branding
Segln Tufidn (2023) branding lo define como “el gestionar estratégicamente la imagen de
una marca con el objetivo de lograr una serie de metas y resultados beneficiosos para el negocio

0 persona detras de esa marca”.

1.9 Importancia del Branding

Segun ¢Por Qué Es Tan Importante El Branding? - GuellCom, (s.f.) define que la
importancia del branding se centra en: “despertar sensaciones y crear una serie de conexiones
conscientes e inconscientes en la mente del consumidor, que seran cruciales para que este elija su

marca en el momento decidir realizar la compra”
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1.10 Tipos de Branding
1.10.1 Branding corporativo

Construir una marca solida desde cero, partiendo de los fundamentos de una empresa.
Involucra todas las facetas de la organizacién como los mismos productos o servicios, la
identidad visual, los puntos de venta y de distribucion, la presencia web, los recursos humanos,

la publicidad y todo tipo de comunicacion o contacto con la empresa. (Torreros, 2022)

1.10.2 Branding personal
También conocido como marca personal, se refiere a la construccién de una marca en
torno a una persona, generalmente con fines comerciales para ofrecer un servicio
profesional. Se centra en definir una personalidad y sus atributos en redes sociales o en
los medios de comunicacion. También es muy usado para figuras publicas, del

espectaculo o influencers. (Torreros, 2022)

1.10.3 Employer branding
Se refiere a la reputacion que tiene una marca o0 una empresa como empleadora, es decir,
la forma en que trata y retribuye los esfuerzos a su equipo de trabajo. Involucra su
presencia en internet y la propuesta de valor que ofrece. Este tipo de branding es de vital
importancia para las empresas a la hora de atraer nuevos talentos, o retener a los que ya

son parte de su plantilla. (Torreros, 2022)

1.10.4 Co-branding
Resulta de la unién entre dos 0 mas marcas para potenciar sus fuerzas comerciales y
obtener mas beneficios que si trabajan por separado. La alianza puede ser por un periodo

o de manera permanente. En la mayoria de los casos se fusiona la identidad visual, o se
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1.10.5

1.10.6

1.10.7

1.10.8

ponen los dos logos juntos, para que los consumidores los identifiquen facilmente.

(Torreros, 2022)

Branding politico

Es parecido al branding personal, pero enfocado en una figura politica. Normalmente, se
usa para candidatos a algun puesto en el gobierno, donde se busca crear una
diferenciacion del resto. Esta estrategia busca transmitir una personalidad con habilidades
de liderazgo, carismatica, argumentativa, confiada y con ética social; ademas de

demostrar su preparacion y experiencia profesional para el cargo. (Torreros, 2022)

Digital branding

Se llama asi a todos los procesos de branding acerca de una marca o0 una persona que se
realizan en internet. Implica todo tipo de contenido digital como son las paginas web,
articulos o blogs, videos, perfiles y publicaciones en redes sociales, fotografias e

imagenes, anuncios publicitarios, etc. (Torreros, 2022)

Branding actitudinal

Cuando una marca representa una actitud, probablemente es porque sus estrategas buscan la
identificacion de cierto tipo de consumidores con un estilo de vida definido. A través de elementos
visuales y verbales busca transmitir los valores, personalidad y comportamiento de una marca ante
una situacién. (Torreros, 2022)

Branding emocional

Este tipo de branding da prevalencia a las emociones que giran alrededor de la marca y quiere
infundir en su publico, ya sea la nostalgia, la alegria o la euforia, por ejemplo. Se basa en la
psicologia para comprender a los consumidores; desarrolla estrategias que apelan a sus sentimientos

para generar vinculos mas estrechos entre la marca y su audiencia. (Torreros, 2022)
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1.10.9 Branding social
Este tipo de branding esta encaminado a resaltar el valor social de una marca, por lo que es comun
en las organizaciones sin fines de lucro o en las camparias de empresas que buscan identificarse con
las causas politicas 0 ambientales, entre otras. La marca actia como un miembro de la sociedad, en

el mismo contexto que el consumidor. (Torreros, 2022)

1.10.10 Branding centrado en el producto
Esta clase de branding es comun cuando una marca cuenta con productos distintos que quiere
posicionar en el mercado, de acuerdo con su denominacion individual. Asi, crea una estrategia de
posicionamiento para cada producto, destacando una identidad visual propia, nombre, empague,
caracteristicas y funciones.(Torreros, 2022)

1.11 Componentes u elementos del Branding
De acuerdo con Carmen (s.f.) el Branding esta constituido por cinco elementos para la

creacion de una marca denotados a continuacion:

Naming: es el ejercicio creativo para dotar de un nombre a una marca. EI nombre de una
marca es su identidad, lo que la define y lo que va a utilizar el marcado para referirse al
negocio. Por lo tanto, un buen nombre debe representar a la propia compaiiia, su
personalidad, los valores y la imagen que quiera transmitir. (Carmen, s.f.)

Identidad corporativa: Es la representacién visual de la propuesta de valor de una
marca, es decir, qué elementos visuales hacen reconocibles a la marca y cémo esos
elementos se plasman en diferentes soportes. Es decir, se habla de disefio, logotipo,
tipografia, colores y, en general, de cualquier elemento grafico que forme parte del

universo visual de la marca. (Carmen, s.f.)
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Posicionamiento: “Es el proceso para conseguir posicionar una marca en la mente de los
consumidores a largo plazo, es decir que las personas tengan una impresién positiva de la marca

asociada a algo por lo que quiere ser reconocida”. (Carmen, s.f.)

Lealtad de marca: Es el grado de compromiso que se tiene hacia una determinada
marca. Siempre esta presente el factor emocional del consumidor. Estos vinculos
emocionales suelen estar ligados a los beneficios funcionales del producto basados en

experiencias previas, que hacen que se decida por esa marca en concreto. (Carmen, s.f.)

Arquitectura de marca: Es el proceso mediante el cual se definen los roles y las

relaciones entre las diferentes marcas de una compaiiia. (Carmen, s.f.)
Existen diferentes tipos de arquitectura para el branding organizacional, son:

e Unica: La estructura organizativa se gestiona bajo una sola marca.

e Marca independiente: Las marcas dentro de la empresa funcionan de manera
autbnoma y coexistente.

e Respaldo: En este modelo, la marca principal brinda un apoyo notable a las
demés marcas.

e Arquitectura hibrida: Cada marca o producto de la empresa se organiza con una

estructura distinta y personalizada.

1.12 Marca
“La marca es el identificador comercial de los bienes y servicios que ofrece una empresa

y los diferencia de los de la competencia”. (Roldan, 2020)
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1.13 Elementos de la marca
Nombre: Hay muchos tipos de nombres de marca, y cada uno de ellos resalta las

caracteristicas especificas de la empresa. (Kostelanska, 2023)

Logo: Es la imagen de la empresa y el mas memorable de los elementos de la marca que
componen la identidad visual. Todos tienen un propdsito principal, distinguir tu marca de tus

competidores. (Kostelanska, 2023)

Eslogan: Es uno de los elementos de marca méas reconocibles. El eslogan permite a las
compaiiias mostrar lo que las hace Unicas. No solo necesitan estar en linea con la identidad de la

marca, sino que también deben resaltar sus aspectos mas importantes. (Kostelanska, 2023)

Esquema de color: Da a las marcas definir ain mas sus rasgos de personalidad a las
personas, en este caso, sin mencionar una palabra. Los diferentes colores transmiten diferentes

emociones e incluso mas de una vez.(Kostelanska, 2023)

Tipos de iméagenes: Son todos los elementos visibles presentes en todos los lugares,
desde la presencia online de la marca hasta el material fisico. Textura del papel, ilustraciones,
iméagenes, iconos, todos estos elementos se unen para captar la atencion del usuario y contarle un

poco mas sobre la marca, su propdsito y su vision.(Kostelanska, 2023)

Tono de contenido: Se refiere al tono de voz, el estilo y los modos que utilizan las
marcas cuando se conectan con sus adquirientes. Esto incluye marca en redes sociales, boletines

informativos, mensajes de servicio al cliente y mucho maés.(Kostelanska, 2023)

Tipografia: La tipografia puede ser enviada desde diferentes mensajes al publico. Estos

pueden ser mas informales y juguetones, otros mas elegantes y otros mas formales o casuales.
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Dependiendo de la identidad de marca que deseas desarrollar, debes elegir una tipografia que

haga juego.(Kostelanska, 2023)

1.14 Presupuesto de Marketing
Un presupuesto de marketing es un plan financiero que detalla las cantidades de dinero
que una empresa planea invertir en diferentes actividades de marketing durante un
periodo de tiempo especifico.
Incluye una serie de categorias de gastos, como publicidad, promocidn, relaciones
publicas, investigacion de mercado y desarrollo de productos, y establece limites en

cuanto a cuanto dinero se puede gastar en cada categoria.(Hamui, 2022)
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2 CAPITULO II- Estudio de mercado

Proceso de Investigacién: Disefio

2.1 Objetivos
2.1.1 Objetivo General

Realizar una investigacion de mercado para identificar las preferencias, necesidades y
expectativas de los clientes actuales y potenciales, con el fin de disefiar estrategias que alineen la
oferta de la marca con los deseos del consumidor y fortalezcan su posicionamiento en el

mercado, durante el cuerto trimestre de 2024.

2.1.2 Objetivos Especificos

e Analizar a los competidores para identificar areas en las que la nueva marca
pueda diferenciarse.

e Definir el segmento de mercado al que se dirige el producto, considerando las
necesidades, comportamientos y habitos de compra de ese grupo.

e Evaluar la percepcion del publico actual sobre las marcas existentes para
identificar los atributos y valores que buscan en una nueva marca.

e ldentificar la demanda potencial para el emprendimiento, analizando cuantas
personas estarian dispuestas a adquirir el producto.

e Evaluar la percepcion del publico en funcion de los elementos de disefio de la
marca, como el nombre, logo, eslogan, colores, tipografia y personalidad.

e Definir los principios y valores que se desean reflejar en la marca
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2.2 Justificacion de la Investigacion

Actualmente, implementar un branding corporativo a un emprendimiento permite
aumentar su valor de marca y la confianza de los consumidores al adquirir productos o
servicios. Los clientes actuales buscan marcas que les otorguen confianza al realizar sus
compras y acceder a informacion relevante de las empresas. La investigacion se justifica, ya que
el emprendimiento “Bolivar Castro” no cuenta con una marca que lo diferencie del mercado,

tampoco utiliza estrategias de posicionamiento que representen sus productos ni sus beneficios.

La informacidn recopilada en esta investigacion permitira disefiar estrategias para lograr
el posicionamiento del emprendimiento "Bolivar Castro", ubicado en San Antonio, provincia de
Imbabura. Esto se lograra utilizando diversas herramientas y fortaleciendo su presencia dentro

del mercado de forma eficiente a través de implementar estrategias de marketing.

2.3 Aspectos metodoldgicos

2.3.1 Enfoque de Investigacién

e Cualitativo

“La investigacion cualitativa implica la recopilacion y evaluacion de datos no
estandarizados, utilizando generalmente muestras pequefias y no representativas para obtener una
comprension mas profunda de los criterios de decisién y motivaciones”. (Investigacion

Cualitativa: Definicion y Procedimiento | Qualtrics s.f.)

Se elegiré el método de investigacion cualitativa, lo que permitira analizar la informacion
obtenida mediante entrevistas a empresas especializadas en la produccién y venta de granos
andinos. También se entrevistara a expertos en las areas de marketing y manejo multimedia, con

el fin de obtener informacion sobre el funcionamiento de estas empresas y abordar preguntas
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abiertas alineadas con nuestros objetivos de investigacion. Este enfoque nos brindara una

comprension mas amplia y contextualizada de la industria y sus dinamicas.

e Cuantitativo

Segun Editorial Etecé (2021) en su articulo publicado menciona que:

“Las Investigaciones cuantitativas son el conjunto de estrategias de obtencion y
procesamiento de informacion que emplean magnitudes numéricas y técnicas formales y/o
estadisticas para llevar a cabo su andlisis, siempre enmarcados en una relacién de causa y

efecto”.

En el contexto de este estudio, se empleara este método para explorar las caracteristicas
generales de la poblacion, asi como analizar sus patrones de consumo Yy otros indicadores a

través de encuestas.

La investigacion adoptara un enfoque mixto con el objetivo de obtener diversas

perspectivas e informacion que contribuya al logro de los objetivos establecidos.

2.3.2 Tipos de Investigacion
Nardi Gustavo (s.f.). establece que: “Existen tres tipos de investigaciones de mercados:
descriptivo, exploratorio y experimental.” Para la ejecucion de esta investigacion se

implementara el uso de dos tipos, la descriptiva y exploratoria

e Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva facilitara la obtencion de datos estadisticos y l10os propositos
acerca del desempefio actual del emprendimiento, su mercado meta y los tipos de medios

digitales con mayor relevancia utilizados por sus futuros clientes. Esta informacion sera
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fundamental para desarrollar estrategias de marketing dentro del plan, asegurando asi una base

para tomar decisiones.

e Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria se implementara mediante la realizacion de entrevistas y la
recopilacion de datos por medio de revisiones bibliograficas y otras fuentes secundarias. Esto

posibilitara realizar un analisis profundo de la situacion actual del emprendimiento.

2.3.3 Meétodos de Investigacion

e Deductivo

“La investigacion deductiva es un tipo de investigacion en el que el investigador parte de
una teoria, hipotesis o generalizacion y luego la pone a prueba mediante observaciones y

recoleccion de datos”. (Ortega Cristina, s.f.)

Este método se vincula con el enfoque cualitativo, especificamente mediante la

realizacion de entrevistas que se desarrollard durante todo el proceso de la investigacion.

e Inductivo

“La investigacion inductiva es un método en el que el investigador recopila y analiza
datos para desarrollar teorias, conceptos o hipdtesis basados en patrones y observaciones en los

datos”. (Ortega Cristina, s.f.)

Este método esta vinculado al enfoque cuantitativo, concretamente en la definicion de los
resultados conseguidos de los sondeos. Estos resultados se utilizaran como base tedrica para

respaldar las estrategias propuestas en la presente investigacion.
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2.4 Fuentes de Investigacion

e Primarias

Suarez Ernesto (2023) define que:

Las fuentes primarias son aquellas que proporcionan datos e informacion original y
directa sobre un tema especifico. Estas fuentes son producidas por los actores
directamente involucrados en los hechos, por ejemplo: documentos oficiales, diarios,

cartas, grabaciones de audio, entrevistas, encuestas, entre otros.

Las fuentes primarias seran los datos obtenidos de encuestas y entrevistas que aportaran

informacion de primera mano.

e Secundarias

Suarez Ernesto (2023) define que:

Las fuentes secundarias son aquellas que proporcionan datos e informacion indirecta, es
decir, que se basan en informacion ya existente y tienden a expresar un punto de vista.
Estas fuentes son producidas por investigadores, historiadores, académicos, periodistas,

entre otros, que utilizan fuentes primarias para elaborar sus estudios.

Para la investigacion se obtendra informacion de: sitios web gubernamentales y sectores

privados, estadisticas (INEC), ministerio de agricultura, estudios e investigaciones cientificas.

Proceso de Investigacion: Desarrollo

2.5 Fuentes secundarias

2.5.1 Andlisis Internacional

Segun (Instituto Latinoamericano de Cereales, s.f.) manifiesta que:
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A nivel mundial, la produccion anual de cereales asciende a 2250 millones de toneladas,
siendo Latinoamérica responsable del 10% de esta cifra. Argentina y Brasil destacan
como los principales contribuyentes de la region, siendo Argentina el lider exportador de
granos andinos a nivel global. Esta especializacion resalta la importancia de la region en
la oferta mundial de alimentos, consolidando a ambos paises como actores clave en la

escena agricola internacional.

En el mundo existen cuatro empresas que lideran, los cuales son: Archer Daniels Midland
(ADM), Bunge, Cargill y Louis Dreyfus, conocidas como las ABCD, estas empresas son tan

poderosas que son capaces de alterar los precios de los cereales en el mundo.
Empresa Archer Daniels Midland (ADM)

Figura 17 Logo de la empresa Empresa Archer Daniels Midland (ADM)

D

Fuente: Obtenido de (Wikipedia, s.f.-a)

ADM, uno de los principales procesadores agricolas a nivel mundial, tiene su oficina
principal en Chicago, Illinois, Estados Unidos. La empresa opera con mas de 260 plantas de
procesamiento distribuidas en 75 paises, liderando una extensa red global. Con una plantilla que
incluye aproximadamente a treinta mil empleados directos e indirectos, ADM se destaca por su

impacto significativo en la industria. (Wikipedia, s.f.-a)
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Su desempefio se refleja en su facturacion anual del afio 2022 que alcanz6 los USD 101,6
mil millones. Este éxito financiero consolida la posicion de ADM como una fuerza clave en el
procesamiento agricola, destacando su presencia a escala internacional y su contribucién

significativa a la economia global. (What Does ADM Do? | ADM, s.f.)
Bunge International Limited

Figura 18 Logo de la empresa Bunge International Limited

BENGE

Fuente: Obtenido de (Wikipedia, s.f.-b)

Fundada en 1818 en Holanda, ha emergido como una de las principales corporaciones de
agroindustria y alimentos a nivel mundial. En la actualidad, tiene sus oficinas en Nueva York,
EE. UU., con su sede mas importante ubicada en Brasil, consolidandose como la tercera mayor

exportadora del pais y la principal en el sector agroindustrial.(Wikipedia, s.f.-b)

Su enfoque integral abarca desde la produccién en el campo hasta la entrega de productos
en la mesa del consumidor. La empresa se especializa en el procesamiento y comercializacion de
granos como soja, trigo y maiz, asi como en la produccion de alimentos que incluyen aceite,

margarina, arroz, tomate, harina y mezclas para alimentacion. (Wikipedia, s.f.-b)

Actualmente opera en 40 paises con una red de mas de 300 plantas de procesamiento, la
empresa despliega una presencia global significativa. Cuenta con una fuerza laboral de mas de
treinta y cinco mil empleados, sobresaliendo con su compromiso con la grandeza y la eficiencia
en todos los aspectos de su cadena de valor. Con un rendimiento anual que asciende a USD 65
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mil millones, la empresa se sitda como lider indiscutible en el sector, contribuyendo de manera

sustancial al panorama econémico mundial.(Bunge, s.f.)
Cargill

Figura 19 Logo de la empresa Cargill

Ga@ll

Fuente: Obtenido de (Cargill, 2023)

Cargill, una corporacion multinacional con sede en Minnetonka, Minnesota, Estados
Unidos, ha consolidado su presencia global con operaciones en 70 paises y mas de 300 plantas
de procesamiento. Su alcance abarca diversas areas, desde las adquisiciones, venta,
procesamiento y comercializacion de granos y articulos agricolas hasta el proceso de cultivo y
venta de piensos para ganado, ademas comercializa ingredientes para la industria farmacéutica.
La empresa, que emplea a méas de 160 mil personas en todo el mundo, reportd ingresos
aproximados de USD 177 mil millones en el afio 2023, destacandose como un actor clave en la

cadena de suministro agricola y la industria farmacéutica a nivel mundial. (Cargill, 2023)
Louis Dreyfus Company

Figura 20 Logo de la empresa Louis Dreyfus Company
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Louis Dreyfus Company

Fuente: Obtenido de (Louis Dreyfus Company, 2021).

Este conglomerado multinacional francés se especializa principalmente en el
procesamiento y comercializacion de bienes de consumo agricolas, petroliferos y energéticos
(Wikipedia, s.f.-c) Su posicién en la produccion mundial de alimentos fue notable en 2021,
situandose como la cuarta empresa mas importante en este sector. Ademas, forma parte de las
prestigiosas listas Fortune 1000 y Global 500 (Louis Dreyfus Company, 2021). Reportando
ventas que superaron los USD 25 mil millones hasta junio de 2022, la compafiia cuenta con una
fuerza laboral de més de diecisiete mil empleados distribuidos en 100 paises alrededor del
mundo. Este desempefio consolida su presencia destacada en los sectores agricola y energético a

nivel global. (Louis Dreyfus Company, 2023)

En el andlisis de diversas empresas, se observa una notable similitud en la expresion de
sus marcas. Por ejemplo, tres de ellas optan por emplear un imagotipo, evidenciando una
tendencia compartida en la representacion grafica. Asimismo, destaca la eleccion comun de los
colores azul y verde, contribuyendo a una paleta visual compartida entre las marcas analizadas.
Ademas, la preferencia por una tipografia en mayusculas se presenta como un elemento
unificador en la presentacion de las marcas, sugiriendo una posible estrategia de consistencia y

reconocimiento visual en el mercado.
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2.5.2 Andlisis Nacional
En el afio 2021, se registro la presencia de 25 empresas dedicadas a actividades
vinculadas al cultivo, generando un total de 272 empleos. En paralelo, en el &mbito de la
manufactura, se contabilizaron 30 empresas que contribuyeron con la creacion de 1,195
empleos. Se puede destacar la participacion de empresas con sede en las provincias de

Guayas y Pichincha. (Corporacion Financiera Nacional, 2022, p. 5)

Tabla 23 Empresas Agricolas, Ecuador 2021

Tamarnio de la # deempresas  # de empleados
empresa 2021 2021
Mediana 2 111
Pequefia 11 110

Microempresa 12 51
TOTAL 25 272

Fuente: CFN, elaboracién: El Autor (2024)

AGROLAYAS.A.

Figura 21 Logo de la empresa Agrolaya
AGROLAYA

Fuente: Obtenido de (La Empresa — Agrolaya, s.f.)

Agrolaya, es una empresa agricola con sede en Quevedo, provincia de Los Rios, Ecuador,
se especializa en el cultivo y comercializacion de diversos productos agricolas, destacandose
especialmente en la produccion de cacao, maiz duro y soya. La extension total de la empresa

abarca 50 hectareas, siendo una parte significativa dedicada al cultivo de cacao. (La Empresa —
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Agrolaya, s.f.) Actualmente cuenta con una plantilla de 18 empleados directos. La empresa ha
demostrado un solido desempefio financiero, alcanzando ingresos superiores a USD 4 millones

en el afo 2022.(Empresa AGROLAYA S.A. | Ekosnegocios, s.f.)

La empresa opera con una planta de procesamiento integral donde se lleva a cabo todo el
proceso de manufactura. Este enfoque vertical le permite controlar y garantizar la calidad en sus

productos, iniciando desde la etapa de siembra hasta la parte final.
PRODICEREAL S.A.

Figura 22 Logo de la empresa Prodicereal

Fuente: Obtenido de (PRODICEREAL S.A,, s.f.)

Fundada en 1990 en Latacunga, provincia de Cotopaxi, es una empresa que inicié sus
operaciones enfocandose en la produccion de harinas y la comercializacion de cereales y granos
de origen nacional en las provincias de Cotopaxi, Tungurahua y Pichincha. Con una planta de
procesamiento en el cantdn de Latacunga y dos centros de distribucion estratégicamente
ubicados en Quito y Guayaquil, la empresa ha establecido una solida presencia en el mercado.
(PRODICEREAL S.A., s.f.)En el transcurso del afio 2022, la compafiia registro ingresos que
superaron los USD 15 millones, destacando su crecimiento y alcance significativos.

Actualmente, la plantilla de la empresa estd compuesta por 11 trabajadores directos, subrayando
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su compromiso con el desarrollo econdémico y la excelencia en sus operaciones.(Morales Pérez

Maria Belén & Garrido Bayas Irma Yolanda, 2022, p. 66)

En el andlisis de estas empresas, se destaca un enfoque distintivo de branding que se
caracteriza por el uso de tipografia en mayusculas y la presencia prominente de isologos con

colores distintivos, principalmente verdes y amarillos.

Tabla 24 Numero de seguidores en redes sociales

NUmeros de NUmeros de
Empresa seguidores en seguidores en
Facebook Instagram
AGROLAYAS.A. 4600 aprox. 232
PRODICEREAL S.A. 1300 aprox. S/D

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: EI Autor (2024)

Figura 23 P4agina web de Prodicereal

Fuente de
Energia

W —t %

‘AVFNA‘

N” oA “m‘.

Fuente: Obtenido de (PRODICEREAL S.A,, s.f)

Figura 24 Pagina web de Agrolaya
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Fuente: Obtenido de (La Empresa — Agrolaya, s.f.)

En cuanto a la presencia en redes sociales, ambas empresas han adoptado una estrategia

dual, utilizando plataformas populares como Facebook e Instagram. Ademas, complementan su

presencia en linea con sitios web dedicados, donde no solo promocionan sus productos, sino que

también emplean estrategias de inbound marketing para interactuar con su audiencia y fomentar

la participacion del cliente.

2.5.3 Andlisis Local
Figura 25 Participacion de empresas Agricolas, Ecuador 2021

Participacion (%) del # de empresas por
provincia
2021
49 4%
8%

B Guayas

W Pichincha

B Manabi
Azuay

H Cotopaxi

Bmimbabura

Fuente: Obtenido de (Corporacion Financiera Nacional, 2022)
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La imagen revela que Imbabura ostenta una participacion del 4% en el ambito de
empresas agricolas, colocandola como la sexta provincia mas destacada en este sector a nivel
nacional. Este hallazgo sugiere una considerable oportunidad de crecimiento en las MiPymes de
la region. La posicion de Imbabura como una de las principales provincias en el ambito agricola
sefiala un potencial para el desarrollo y expansion de negocios en este sector, lo que podria

traducirse en un impulso significativo para la economia local y el empleo.

Figura 26 Actividad econdmica en Imbabura

Provincia del Imbabura
VOCACION POR ACTIVIDAD ECONOMICA *

Participacion Participacion
en ventas de Empleo
Comercio | IES 20%
Manufactura

-
ES

Actividades financieras y de seguros | JEN3

Sum. de electricidad, gas y aire acondicionado
Transporte y almacenamiento 4%
Agricultura, ganaderia y pesca 23%
Total 64%

Fuente: Obtenido de (Corporacién Financiera Nacional, 2022)

La grafica revela que la actividad econdmica de agricultura, ganaderia y pesca constituye
tan solo un 3% de la participacion total de ventas en la provincia. A pesar de esta proporcion
modesta en términos de ingresos, es notable que este sector desempefia un papel significativo en
el ambito laboral, representando el 23% de la participacion total de empleo en la region. Esta
disparidad entre la contribucion econdmica y la generacion de empleo sugiere que, aunque no
sea el principal impulsor de ventas, el sector agricola, ganadero y pesquero tiene una huella

sustancial en la creacion y amparo de los puestos de trabajo en la provincia.

Empresas Agricolas de Imbabura
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PROQUINOA S.A.

Figura 27 Logo de la empresa Proquinoa

"
i
Tege

.’

PROO)LI] \j‘,},

Fuente: Obtenido de (Pozo & Gabriela, 2018)

PROQUINOA, es una empresa con sede en Ibarra, provincia de Imbabura, se especializa en la
comercializacion de productos elaborados a base de quinua. La empresa posee una planta de
procesamiento en la misma ciudad y gestiona una amplia area de produccion de 110 hectareas. En
este sitio, se cosechan alrededor de 300 toneladas de quinua en variedades negra, roja y blanca.
Destacando su enfoque internacional, el 98% de la produccion esta destinado al mercado extranjero,
mientras que solo el 2% se comercializa a nivel nacional. Con un equipo compuesto por 7 personas,
Proquinoa logra ingresos anuales aproximados de USD 400.000.(Pozo & Gabriela, 2018)

A partir de la informacion previamente analizada, se puede concluir que en Imbabura hay
una escasa presencia de empresas agricolas especializadas en la comercializacion de cereales.
Esto se explica por la predominancia de agricultores locales que, si bien estan involucrados en la
produccidn, no canalizan sus productos directamente al mercado local de la provincia. En
cambio, optan por enviar sus cosechas a fabricas de procesamiento ubicadas fuera de la provincia
para su comercializacion. Este enfoque destaca la necesidad de potenciar la comercializacién
local y explorar oportunidades para desarrollar e impulsar a las empresas agricolas dedicadas a la

venta de cereales en la zona.
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2.6 Fuentes primarias

2.6.1 Diseio del plan muestral

2.6.1.1 Segmentacion

Cualitativo

Tabla 25 Ficha Técnica para entrevistar al propietario del emprendimiento “Bolivar Castro”

Ficha técnica

Entrevistas

Obijetivo

Tipo de preguntas
Empresa

Lugar
Entrevistado
Fecha

Hora

Recabar informacién del emprendimiento por medio de una
entrevista con el emprendedor, para obtener datos relevantes
que contribuyan con la investigacién del tema de tesis.
Abierta a profundidad

“Bolivar Castro™

Chorlavi, Ibarra, Ecuador

Propietario del emprendimiento, Bolivar Castro

19 de febrero de 2024

16:00

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Tabla 26 Ficha Técnica para entrevista a experto en Disefio Gréafico (Creacion de Marca)

Ficha técnica

Entrevistas

Objetivo

Tipo de preguntas
Empresa

Lugar
Entrevistado
Fecha

Hora

Conocer los procesos de creacién de un branding corporativo,
importancia y estrategias que permitan tener un mayor alcance
al pablico objetivo.

Abierta a profundidad

AREZ Studio

Atuntaqui, Ecuador

Msc. Alexis Escobar (Propietario)

23 de febrero de 2024

15:00

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)
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Tabla 27 Ficha técnica para la observacion a la empresa Cargill

Ficha técnica

Ficha de Observacion

Objetivo

Parametros
Empresa
Lugar
Fecha

Hora

Analizar el Branding y el posicionamiento que la empresa Cargill
como gestiona la marca a través de los diferentes sitios web y en
diversas plataformas de redes sociales.

Obijetivos

Cargill

Internet y redes sociales

08 de febrero del 2024

14h00

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Tabla 28 Ficha técnica para la observacion a la empresa Agrolaya S.A.

Ficha técnica

Ficha de Observacion

Objetivo

Parametros
Empresa
Lugar
Fecha
Hora

Analizar el Branding y el posicionamiento que la empresa Agrolaya
S.A. como gestiona la marca a través de los diferentes sitios web y en
diversas plataformas de redes sociales.

Objetivos

Agrolaya S.A.

Internet y redes sociales

09 de febrero del 2024

14h00

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Tabla 29 Ficha técnica para la observacion a la empresa Proquinoa S.A.

Ficha técnica

Ficha de Observacion

Objetivo

Parametros
Empresa
Lugar
Fecha

Hora

Analizar el Branding y el posicionamiento que la empresa Proquinoa
S.A. como gestiona la marca a través de los diferentes sitios web y en
diversas plataformas de redes sociales.

Obijetivos

Proquinoa S.A.

Internet y redes sociales

10 de febrero del 2024

14h00

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)
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Cuantitativo

Tabla 30 Ficha Técnica de la encuesta

Ficha técnica Encuesta
Realizar un estudio de mercado empleando encuestas
como herramienta de recopilacion de informacion con el
Objetivo fin de desarrollar un plan de branding que posicione al
emprendimiento "Bolivar Castro", ubicado en la zona
rural de Chorlavi, en la provincia de Imbabura.

20 de abril de 2024

Clientes actuales, clientes potenciales y otros grupos

Fecha de realizacion de
campo

Grupo objetivo

relevantes.
Disefio muestral Muestreo probabilistico por estratos
Marco muestral Estudio de Campo
Tamafio de la muestra 384
Técnicas de recoleccion Encuesta estructurada en forms y directa a la poblacion
Cobertura Geogréfica Provincia de Imbabura
Fecha entrega informe 30 de abril de 2024

Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2024)

2.6.2 Disefio de la muestra

e Muestreo Probabilistico

En este estudio se utilizara el muestreo probabilistico estratificado, dado que este método

consiste en segmentar la poblacidn en estratos homogéneos, en este caso, se realizara diversas

audiencias y partes interesadas. En este caso podrian ser clientes actuales, clientes potenciales,

personal interno, y otros grupos relevantes. Analizando diferentes caracteristicas de los estratos

especificados, se podra obtener respuestas méas profundas a la hora de realizar un branding.

2.6.3 Técnicas e instrumentos

Se emplearan de acuerdo con su enfoque las siguientes técnicas e instrumentos:

Cualitativo
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e Entrevistas a profundidad

Se realizaré la entrevista al propietario del emprendimiento el Sr. Bolivar Castro con el
fin de obtener informacidn sobre la vision, valores y metas que desea plasmar en su marca.
Tambieén se lo realizara a un experto en creacion de marca y disefio grafico con el objetivo de

identificar que elementos podrian incluirse en la creacion de un branding.

e Fichas de observacion

Las fichas de observacion se elaboraran basadas en la investigacion y el analisis a nivel
internacional, nacional y local. llevando a cabo una exploracién digital de los sitios web y redes
sociales de las empresas productoras de cereales que se encuentran estimadas como lideres
dentro de la gestidn de sus marcas, tales como Cargill a nivel internacional, Agroayala a nivel

nacional y Proquinoa a nivel local.

Cuantitativa

Mediante una encuesta estructurada con su correspondiente muestra de estudio.

a) Encuesta:

Paoblacion

De acuerdo con las proyecciones del (INEC) al afio 2023, la provincia de Imbabura tiene

una poblacion de 530.963 habitantes.

Tamario de la Muestra

En este caso podrian ser clientes actuales, clientes potenciales y otros grupos relevantes.

Caélculo de la muestra
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e La cantidad de encuestas necesarias para una investigacion de mercado real
necesita de varias causas, entre ellos:

e El tamafio de la poblacidn objetivo: Si la poblacion es grande, seré necesario
realizar un mayor nimero de sondeos para asegurar que la muestra sea figurativo.

e El nivel de precision deseado: A medida que se busca un mayor nivel de
precision, sera necesario realizar un mayor nimero de encuestas.

e El margen de error aceptable: A medida que el margen de error disminuye, sera
necesario aumentar la cantidad de encuestas.

e En términos generales, el tipo de formula para calcular el tamafio de la muestra

sera la siguiente:

Figura 28 Formula de tamafio de la muestra

Z°G° N
e’(N-1)+z2°*

N-=

n = tamarfio de la muestra que se busca.
N = tamafio del universo a estudiar.

o = desviacion estandar de la poblacion. Cuando este dato es desconocido, se utiliza una

constante que corresponde a 0.5.

Z = El valor obtenido a través de los niveles de confianza es una constante, conocida
como el valor critico, que varia segun el nivel de confianza deseado. Generalmente,
adopta dos valores dependiendo del porcentaje de confianza que se busque. EI 99% es el
valor mas elevado (equivale a 2.58) y el 95% (equivale a 1.96) es el valor minimo
admitido para que la investigacion se considere confiable.(Rochiconsulting, s.f.)
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N =530.963
=05
Z=196
e=0,05

n =384

Entonces, con el proposito de obtener una muestra que sea figurativa de la poblacion a
investigar, manteniendo un nivel en la confianza de 95% y también determinar un margen de

error aceptable del 5%, se requeriria llevar a cabo al menos 384 encuestas.

2.6.4 Disefo de los instrumentos de investigacion

Los instrumentos por utilizarse se detallan en el Anexos

2.6.5 Tabulacion, ordenamiento y procesamiento

Proceso de Investigacion: Presentacion de resultados

2.6.5.1 Cualitativo

A continuacion, se detallan los datos obtenidos a partir de la utilizacion de fichas de
observacion de las inspecciones digitales realizadas a empresas con marcas posicionadas en
mercados nacionales y locales. Asimismo, se incluiran los hallazgos de las entrevistas ejecutadas
al propietario del emprendimiento, expertos en branding y desarrollo de marcas, con el fin de

identificar areas de mejora.

Tabla 31 Auditoria digital a la empresa Cargill

72



UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA

FICHA DE OBSERVACION

Auditoria Digital

Objetivo: Analizar el branding y el posicionamiento que Cargill maneja mediante su presencia
en el sitio web y en diversas redes sociales.

Datos Técnicos

Investigador: Vela Totoy Carlos Fecha: 12 de febrero de 2024

Gustavo

Empresa: Cargill
Parametros: Observacion
Directa

Hora: 14h00
Medio: Internet

IDENTIDAD VISUAL

Brand vision

Indicadores:

Bueno

Regular

Ineficiente

Observacion

Logotipo y Disefio

Es un logotipo simple y facil de
recordar donde destaca el nombre
de la empresa “Cargill”,
usualmente es acompafiado por un
elemento que da la silueta de una
hoja.

Paleta de Colores

La paleta de colores utilizada por
la empresa es simple, donde
destaca el color negro y el color
verde.

Tipografia

La tipografia es simple y moderna
de facil lectura y reconocimiento.

Mision

Destaca la responsabilidad que
tiene la empresa con los
habitantes y la naturaleza,
ofreciendo productos de calidad a
nivel global para el consumo
humano sin afectar el medio
ambiente.

Vision

Busca ser referente como lider
dentro de la industria agricola
destacando la mejora continua que
el mercado global exige,

Obijetivos Estratégicos

Como objetivos estratégicos la
empresa busca apoyar a pequefios
productores del mundo para que
puedan crecer y ofrecer productos
gue se acoplen a las exigencias
del mundo moderno.
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La gestion de marca

Cargill gestiona su marca a través
de una identidad visual coherente
comprometido con la
sostenibilidad, la responsabilidad
social y una cultura corporativa
que le ayuda a mantener una
imagen positiva con sus
consumidores.

Propuesta de valor

Manual corporativo

La empresa gestiona su reputacion
con su trayectoria, ya que trabaja
con gobiernos, organizaciones no
gubernamentales y empresas
privadas para promover un
desarrollo sostenible y una
responsabilidad social.

Imbound Marketing X Maneja estrategias de
promocionarse como una marca
responsable con el medio
ambiente y la sociedad.

Branded content X Crean contenido de acuerdo a la

situacion y fechas importantes, sin
embargo, la empresa no
promociona sus productos, sino
las labores sociales que estan
realizando.

Storytelling La empresa cuenta con una
historia de como se convirtié en
una empresa lider en la
mercantilizacion de cereales en el
mundo.

Pagina web
Evaluacion Si No

Posee una pagina web X La empresa posee una pagina web
que se encuentra en constante
actualizacion

Tiene un promedio X No cuenta informacion de su

adecuado de visitas. alcance en la pagina web

Cuenta con informacion X Brinda detalles como una breve

importante descripcion de la empresa, mision,
vision, ubicaciones y medios de
contacto.

Destaca el logo de la X Existen varias publicaciones en

empresa.

donde aparece el nombre de la
marca.
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Cuenta con un espacio X La pagina web es mas utilizada

en donde se puede como un medio de informacion

observar sus productos mas no como un medio de ventas.

Se encuentra en los X La empresa genera trafico

primeros puestos de organico a través de los motores

ranking de busqueda de busqueda de Google,

(SEO) posicionandose dentro de los
primeros lugares de busqueda.

Redes sociales
Evaluacion Si No

Posee redes sociales X Facebook e Instagram

Informacion sobre la X En las redes sociales existe una

empresa. pequefia descripcion de la
empresa, asi como el enlace que
direcciona a la pagina web
principal.

Cuenta un nimero X En Facebook tiene 220 mil

importante de seguidores y en Instagram cuenta

seguidores con 100 mil seguidores
destacando el alcance en sus
plataformas digitales.

Resalta el logo de la X En la mayoria de sus

empresa en sus publicaciones si destaca el logo de

publicaciones la empresa dando a entender que
existe un vinculo importante entre
la marca y los usuarios.

Sus publicaciones se X El esquema utilizado en sus

manejan con el esquema publicaciones se maneja con la

de colores de la paleta de la marca haciéndolo

empresa. atractivo para los usuarios.

Realizan camparias en X Gran parte de sus publicaciones

beneficio hacia la son realizadas en ayuda de la

sociedad. humanidad y el ambiente.

Cuenta con un gran X Sus publicaciones tienen un

alcance en las alcance de 300 likes en Instagram

publicaciones y 150 likes en Facebook, sin
embargo, tienen muy poca
actividad en esta red social.

La empresa ofrece X En sus redes sociales no responde

respuestas efectivas mensajes de reclamacion, debido
a que no existen reclamos de la
empresa.

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: El Autor (2024)
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Tabla 32 Auditoria digital a la empresa Agrolaya S.A.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
FICHA DE OBSERVACION
Auditoria Digital
Objetivo: Analizar el branding y el posicionamiento que Agrolaya S.A. maneja mediante su
presencia en el sitio web y en diversas redes sociales.
Datos Técnicos
Investigador: Vela Totoy Carlos Fecha: 12 de febrero de 2024
Gustavo
Empresa: Agrolaya S.A. Hora: 17h00
Parametros: Observacion Directa ~ Medio: Internet
IDENTIDAD VISUAL

Brand vision
Indicadores: Bueno | Regular | Ineficiente | Observacion
Logotipo y Disefio X Es un isologo simple y facil de

recordar donde destaca el
nombre de la empresa
“Agrolaya”, usualmente es
acompariado por un elemento
que da la silueta de una granja
en la letra o del nombre.
Paleta de Colores X La empresa utiliza una paleta
de colores sencilla en donde
destaca el color verde.
Tipografia X El tipo de letra que utilizan es
una letra sencilla en mayuscula
de facil lectura'y
reconocimiento.

Mision X Destaca el compromiso que
tiene con los pequefios y
medianos productores en
ofrecer precios justos por sus
productos

Vision X Hace referencia al compromiso
que tiene con la comunidad en
el desarrollo agroindustrial de
su zona.

Obijetivos Estratégicos X Como obijetivos estratégicos la
empresa busca apoyar a
pequefios productores de la
zona para que puedan crecer y
ofrecer productos que se
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acoplen a las exigencias del
mundo moderno.

La gestion de marca

La empresa no tiene una
gestion muy coherente con la
marca ya que ofrece diferentes
productos y no se centra en un
tema especifico.

Propuesta de valor

Manual corporativo

X

En las plataformas no es
posible visibilizar el manual
corporativo de la empresa.

Imbound Marketing X No disponen con estrategias de
Imbound Marketing

Branded content X No presentan contenido
relevante que llame la atencion
de sus clientes.

Storytelling La empresa da conocer la
historia de como el duefio de la
empresa inicio sus labores y
como llego a ser la empresa de
ahora.

Pagina web
Evaluacion Si No

Posee una pagina web X La empresa posee una pagina
web.

Tiene un promedio X No cuenta informacion de su

adecuado de visitas. alcance en la pdgina web.

Cuenta con informacion X Brinda detalles como una

importante breve descripcion de la
empresa, misién, vision,
ubicaciones y medios de
contacto.

Destaca el logo de la X Existe un apartado en donde se

empresa. puede visualizar la marca en
todo momento.

Cuenta con un espacio en X Si dispone con una seccion en

donde se puede observar donde se puede visualizar los

sus productos productos que ofrece la
empresa.

Se encuentra en los X La empresa genera trafico

primeros puestos de
ranking de busqueda
(SEO)

organico a través de los
motores de bdsqueda de
Google, posicionandose dentro
de los primeros lugares de
blsqueda.

Redes sociales
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Evaluacion Si No

Posee redes sociales X Facebook, pero no tienen
actividad desde el afio 2022, lo
que puede provocar una
percepcion poco favorable por
parte de los internautas.

Informacion importante X Debido a que no presentan

sobre la empresa. actividad, la informacion esta
desactualizada.

Cuenta un numero X En Facebook tiene 1,3 mil

importante de seguidores seguidores, pero por falta de
actividad se ha reducido el
alcance orgénico de la pagina.

Resaltan el logo de la X En la red social Facebook no

empresa en sus tiene concordancia con el logo

publicaciones. original, lo que provoca
confusién en los usuarios.

Sus publicaciones se X La paleta de colores es total

manejan con el esquema mente diferente a la marca

de colores de la empresa. principal.

Realizan camparias en X No existe informacion de las

beneficio hacia la campanas sociales que realice

sociedad. la empresa.

Cuenta con un gran X Como se menciona

alcance en las anteriormente no existe

publicaciones actividad en la red social desde
el afio 2022.

La empresa ofrece X En sus redes sociales no

respuestas efectivas responde mensajes de
reclamacion, debido a que no
existe actividad en estas.

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: EI Autor (2024)

Tabla 33 Auditoria digital a la empresa Proquinoa S.A.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
FICHA DE OBSERVACION
Auditoria Digital

Objetivo: Analizar el branding y el posicionamiento que Proquinoa S.A. maneja mediante su
presencia en el sitio web y en diversas redes sociales.

Datos Técnicos
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Investigador: Vela Totoy Carlos

Gustavo

Empresa: Proquinoa S.A.

Parametros: Observacion Directa

Fecha: 12 de febrero de 2024

Hora: 17h00
Medio: Internet

IDENTIDAD VISUAL

Brand vision

Indicadores:

Bueno

Regular | Ineficiente

Observacion

Logotipo y Disefio

X

Utilizan un logotipo simple en
donde destaca el nombre y lo
acomparia una silueta en forma
de una planta de quinua.

Paleta de Colores

La empresa utiliza una paleta
de colores sencilla en donde
destaca el color verde y lo
complementa con un color
purpura claro.

Tipografia

El tipo de letra que utilizan es
una letra sencilla en mayuscula
de facil lecturay
reconocimiento

Mision

Destaca el compromiso que
tiene con la produccién de
cereales, en ofrecer productos
de calidad

Vision

Hace referencia al compromiso
que tiene en ser reconocidos
como una empresa lider en
exportacion de quinua.

Objetivos Estratégicos

En lo que respecta a sus sitios
digitales no se describe los
objetivos de la empresa.

La gestion de marca

Su gestidn de marca se basa en
ofrecer productos de calidad
para sus clientes.

Propuesta de valor

Manual de imagen

X

No cuenta con un manual
corporativo

Imbound Branding

No cuenta con estrategias de
Imbound Marketing.

Branded content

No dispone el contenido acerca
de la marca.

Storytelling

X
X
X

Debido a que no presenta una
pagina oficial no es posible
visualizar una storytelling.

Pagina web

Evaluacion

Si

\ No
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Tiene pagina web X No presenta una pagina web
oficial.

Tiene tréafico organico que X Al no presentar una pagina

direccione a la pagina web. web, no es posible visualizar el
trafico organico.

Cuenta con un promedio X Al no presentar una pagina

adecuado de visitas. web, no es posible visualizar el
promedio de vistas.

Cuenta con informacion X Al no presentar una pagina

importante web, no es posible visualizar
que informacion presenta.

La pagina tiene contenido X -

de valor

Destaca el logo de la X -

empresa.

Cuenta con una seccion en X -

donde se puede visualizar

sus productos

Se encuentra en los X -

primeros puestos de

ranking de busqueda

(SEO)

Redes sociales
Evaluacion Si No

Tiene redes sociales X -

Cuenta con informacion de X -

la empresa.

Tiene un nimero X -

considerable de seguidores

Destaca el logo de la X -

empresa en sus

publicaciones.

Sus publicaciones tienen X -

concordancia con la paleta

de colores de la empresa.

Realizan camparias en X -

beneficio hacia la

sociedad.

Cuenta con un gran X -

alcance en las

publicaciones

La empresa da respuestas X -

efectivas

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: El Autor (2024)

80



FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD AL EMPRENDEDOR

Obijetivo: Obtener informacion sobre la vision, valores y metas que desea plasmar el

emprendedor en su marca.

Entrevistador: Carlos Vela Fecha: 19 de febrero de 2024 Hora: 16:00

Entrevistado: Bolivar Castro

1. ¢Cuales son los valores fundamentales que guian su negocio?

El emprendimiento se destaca como referente hacia sus clientes debido a los productos de
alta calidad. Ademas, su reputacion se basa en valores como la honestidad y la puntualidad en el

cumplimiento de los contratos con los clientes.

2. ¢Coémo describiria la identidad actual de la marca de sus cereales?

El emprendimiento no cuenta con una marca posicionada en el mercado local como
nacional, sin embargo, el nombre del emprendedor (Bolivar Castro) ha sido referente como
marca para sus clientes. actualmente cuenta con una cartera de 20 clientes fijos distribuidos por
todo el pais y estos han podido valorizar sus productos con la calidad brindada ya que cumplen

con los parametros que son solicitados por sus clientes.

3. ¢Qué aspectos de la marca considera mas fuertes y cuales podrian

mejorarse?
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Una de sus fortalezas primordiales es su prestigio que ha logrado con su hombre en su
larga trayectoria comercializando cereales andinos en el territorio ecuatoriano. Uno de los
aspectos a mejorarse es la presentacion de su packing a la hora de distribuirlos a sus clientes ya

que utiliza envoltorios en blanco donde no se aprecia la marca en si.

4. ¢Quiénes son sus principales clientes o publico objetivo?

Actualmente manejan dos tipos de clientes mayoristas y minoristas, los mayoristas son
los que compran el producto por quintales para posteriormente revenderlos a un precio mayor y
los minoristas son clientes que adquieren por quintales, pero estos los empacan en presentaciones

mas pequefias para su posterior venta a clientes finales.

5. ¢Qué caracteristicas valoran mas en productos como los suyos?

Una de las principales caracteristicas es que no emplean fertilizantes quimicos, sino
abonos naturales. Ademas, destacan por su purezay por ser aptos para el consumo humano,
cumpliendo con todas las normativas exigidas por sus clientes. También, apoyan a la economia

local del pueblo de Tumbabiro.

6. ¢Como percibe a la competencia en el mercado de cereales? ¢ Hay aspectos en

los que cree que puede destacarte?

El contrabando ha sido una de sus principales competencias ya que ingresan productos
desde el Pert con un valor mas econdémico, pero de una calidad inferior, uno de los aspectos a
destacarse como ya se menciono es la no utilizacion de fertilizantes quimicos, esto ha

beneficiado a que sus productos sean reconocidos por sus clientes.
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7. ¢Qué canales de comunicacion utiliza para llegar a sus clientes (redes

sociales, sitio web, eventos, otros)?

El emprendedor utiliza ciertos medios de comunicacion, en las redes sociales utiliza
Facebook y WhatsApp, también utiliza ruedas de negocios que brinda el MAGAP para darse a

conocer en el mercado interno de la provincia.

8. ¢Hay colores especificos que asocia con sus productos?

Los colores que asocian con el producto son el color verde, el color café y el color

amarillo

9. ¢Ha pensado en un posible slogan o tagline que encapsule la esencia de sus

productos?

El emprendedor no ha definido un slogan para el manejo de su marca, por ese motivo se

ha definido utilizar el eslogan “cultivando un legado de calidad y nutricion”.
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A EXPERTO EN DISENO GRAFICO Y

CREACION DE MARCAS

Obijetivo: Conocer los procedimientos de creacion de un branding corporativo,

importancia y estrategias que permitan tener un mayor alcance al publico objetivo.
Entrevistador: Carlos Vela Fecha: 23 de febrero de 2024 Hora: 15:00

Entrevistado: Alexis Escobar
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1. Desde su perspectiva como disefiador grafico. ¢ Considera importante el

manejo de una marca para una empresa?

Es muy importante para las empresas manejar una marca para poder ser visualizados en
el mercado al que nos estemos dirigiéndonos para lograr posicionarnos en las mentes de nuestros
consumidores. Sin embargo, existen muchas Pymes que no le dan la importancia necesaria al

manejo de marca, Yy esto provoca la debilitacion en hacerse conocer en el mercado.

2. ¢Puede proporcionarme una vision general de su experiencia en la creacion

de marcas?

Es comdn que varias empresas crean submarcas para diferenciarse en ciertas lineas de
productos o servicios que no se rigen a la marca principal, sin embargo, estas submarcas se

acogen a la marca principal.

3. ¢Cuél es su enfoque principal al abordar la creacién de una nueva marca?

Para crear una marca es importante seguir ciertos puntos que nos serviran para cumplir
con el objetivo propuesto. Como primer punto es realizar una investigacion a profundidad de la
empresa si es una empresa grande o pequefia, que producto o servicio es el que ofrece, cuél es su
target, cual es su visién y misién, que desea proyectar en su marca. Con esta base de datos

podemaos iniciar con la creacion de una marca.

4. ¢Cuéles son los elementos clave que considera para destacar un producto en

el mercado?

Al aplicar una marca esta tiene que demostrar que producto o servicio se esta vendiendo,

no debe ser confusa para el target al que nos dirigimos, tiene que tener los elementos correctos
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que nos hagan diferenciarnos en el mercado. El logo tiene que ser visible en varios tamarios sin

que se pierda ciertos elementos del logo.

5. ¢Cuédles considera los principales retos al desarrollar una identidad visual

para un emprendimiento?

Un reto principal para crear una marca para un emprendimiento es educar al cliente sobre
la importancia de un manejo de marca, guiar al emprendedor sobre qué elementos son
importantes para su marca, que tipos de estrategias se debe emplear y que presupuesto manejan

para el despliegue de la marca.

6. ¢Como desarrolla estrategias de promocion efectivas para posicionar una

marca? ¢Qué canales y enfoques promocionales considera mas impactantes?

Actualmente existe muchos canales promocionales donde se puede hacer conocer una
marca, en el caso de emprendimientos que no manejan una gran cantidad de dinero es preferible
que se acoplen a redes sociales y eventos que muchas veces es brindado por entidades
gubernamentales. En el caso de redes sociales los posts promocionales son los que mas

visualizaciones logran.

7. ¢Como coordinaria las 4 P del marketing para lograr una estrategia de

branding coherente en un emprendimiento agricola?

Las 4P’s se deben englobar en la marca creada, es primordial dividirlas en dos, la primera
producto y plaza, siempre tomando en cuenta que producto se estd comercializando, que tipo de
personas son los que adquieren mis productos y a qué tipo de clase social pertenecen después de
evaluar los puntos anteriores se define el precio y la promocion, en el caso del precio a que

mercado me dirijo y la promocién que tipo de medios de comunicacion utilizan.
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8. ¢Queé consejos cruciales ofrecerias a emprendedores en el sector agricola que

buscan fortalecer la identidad de su marca?

Tratar de diferenciarse frente a la competencia, el empaque tiene que tratar de ser
diferente a los demas competidores esto provoca pagar un precio mas elevado, igualmente

diferenciarse el tipo de promociones con el que espero llegar a mi target.

2.6.5.2 Cuantitativo

¢ Qué tipo de productos agricolas consume con mayor frecuencia?

Figura 29 Consumo de productos agricolas
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Fuente: Encuesta, Elaboracion: El autor 2024.

En la siguiente grafica podemos observar que las frutas y los vegetales son los grupos de

alimentos mas consumidos, seguidos de los cereales y en ultimo las raices y tubérculos.

En el caso de los cereales, gran parte de las personas encuestadas los consumen
ocasionalmente. Esto se presenta como una oportunidad para el emprendedor, ya que puede

mantener la rentabilidad de su negocio aprovechando esta tendencia.
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¢Recuerda alguna marca de cereales andinos a granel?

Figura 30 Marca de cereales (si 0 no)
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Fuente: Encuesta, Elaboracién: El autor 2024.

Entre la poblacion encuestada, una gran parte afirma no tener conocimiento de ninguna
marca que distribuya cereales andinos en la provincia. Esto sugiere que los consumidores pueden
estar comprando estos productos sin distinguir ninguna marca especifica o que estas marcas no

tienen una presencia significativa en el mercado.

Si la respuesta es si, mencionela

Figura 31 Marca de cereales
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Fuente: Encuesta, Elaboracién: El autor 2024.

Entre los encuestados que respondieron afirmativamente, se observa que la marca mas
reconocida es Gran Quinua, seguida por Cereales del Sur y, en tercer lugar, Cereales Andinos.
Las demas marcas comparten un mismo porcentaje de reconocimiento. Esto representa una
oportunidad para introducir una nueva marca en el mercado local y nacional, dado que

Proquinoa, una marca de Imbabura ain no tiene presencia en el mercado local.
Cuando compra cereales andinos, ¢En qué lugar las adquiere?

Figura 32 Lugar de compra
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Fuente: Encuesta, Elaboracion: El autor 2024.

El siguiente grafico muestra el porcentaje de personas que compran cereales andinos en

diferentes lugares. Los sitios méas populares para adquirir estos productos son las tiendas locales,

con un 42%, seguidos por los supermercados, con un 25%, y las ferias organicas, con un 9%.

Dada la alta preferencia por las tiendas locales y los supermercados, el emprendedor debe

establecer relaciones sélidas con los propietarios de estos establecimientos para asegurar una

mejor presencia en el mercado local.
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Cuando usted adquiere cereales en tiendas, supermercados, etc. ¢ Cuales son los

principales factores que influyen en su decision de compra?

Figura 33 Factores que influyen en la decision de compra
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Fuente: Encuesta, Elaboracion: El autor 2024.

En la grafica se muestra los factores que influyen en la decision de compra de cereales en

los consumidores. Los factores que consideran muy importantes son la calidad y el precio.

En el grafico podemos observar que los consumidores destacan a la calidad como factor
importante. Esto indica que la mayoria de las personas que compran cereales consideran la
calidad como una clave en su percepcidn de valor del producto. El precio es el segundo factor
mas relevante, ya que destaca tanto en la disposicién de compra como en la percepcion de

calidad.

El origen y la presentacion del producto comparten la misma importancia para los
consumidores. El origen es significativo porque evoca valores de calidad, mientras que la

presentacion influye en las emociones del consumidor.
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Por lo tanto, el emprendimiento debera diversificar su cartera de productos, prometiendo
que sean de una calidad premium y a precios adecuados para llegar hacia un target mas amplio.
Ademas, es crucial especificar el origen de sus productos en sus presentaciones para resaltar su

valor y calidad.
¢ Conoce o0 ha escuchado hablar sobre los productos del Sr. Bolivar Castro?

Figura 34 Reconocimiento de la marca
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Fuente: Encuesta, Elaboracion: El autor 2024.

En la siguiente grafica se puede mostrar que una amplia parte de la poblacidn encuestada
no tiene conocimiento acerca de los productos que comercializa el emprendedor, por lo cual se

deberia implementar tacticas para lograr posicionar los productos en el mercado.

¢,Cual es su percepcion actual sobre los productos del sr. Bolivar Castro en

comparacion con otras en el mercado?

Figura 35 Percepcion de la marca
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Fuente: Encuesta, Elaboracién: El autor 2024.

Un 42% de las personas encuestadas considera que los productos son buenos, pero les
falta reconocimiento de la marca. Esto indica que, a pesar de la calidad, la marca no esta
posicionada adecuadamente en el mercado. Esto puede limitar el crecimiento, ya que la
visibilidad es fundamental para atraer a nuevos segmentos y lograr fidelizar a los actuales. Un
29% percibe a la marca como innovadora, este un factor diferenciador en un mercado
competitivo. Sin embargo, esta percepcidn no esta siendo capitalizada para mejorar el
reconocimiento de la marca. Un 15% de los encuestados menciona que la marca necesita mayor
visibilidad, esto destaca la importancia de invertir en estrategias de marketing y branding que
permitan aumentar su presencia en el mercado local. El 14% que afirma no conocer
suficientemente la marca, Si bien es un porcentaje relativamente bajo, este grupo representa una

oportunidad para la expansién del mercado.
¢ Como describiria la personalidad de la marca Bolivar Castro en tres palabras?

Figura 36 Personalidad de la marca
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Fuente: Encuesta, Elaboracién: El autor 2024.

La mayoria de los encuestados asocia la marca con caracteristicas tradicionales,
confiables y cercanas, dando a conocer que la marca ha logrado construir una base sélida de
confianza y establecer una relacion estrecha con sus clientes. Un 15% de los participantes
percibe la marca como fresca, moderna y responsable, lo cual es una percepcion valiosa para
atraer a un publico mas joven o a aquellos interesados en productos socialmente responsables.
Por otro lado, un 14% de los encuestados valora la marca por su innovacién, compromiso y

autenticidad.
¢ Qué valores cree que deberia representar una marca agricola? (escoja 3 opciones)

Figura 37 Valores que representa la marca
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Fuente: Encuesta, Elaboracién: El autor 2024.

El 90% de los encuestados considera a la calidad como el valor mas importante para una
marca agricola, lo que refleja que los consumidores priorizan la excelencia en los productos del
sector. Esto no es sorprendente, dada la naturaleza de la agricultura, donde la calidad afecta
directamente la salud y el bienestar. Un 57% de los participantes considera la sostenibilidad
como un valor crucial, lo que evidencia una creciente conciencia y preocupacion por el impacto
ambiental y las practicas responsables en la agricultura. La confiabilidad es también importante
para el 42% de los consumidores, aunque se percibe como menos critica que la calidad y la
sostenibilidad. Esto indica que los consumidores prefieren marcas de confiar, tanto por su

coherencia como por su capacidad de cumplir con lo que prometen.

¢ Qué elementos asocia mas con la agricultura?

Figura 38 Elementos asociados a la agricultura
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Fuente: Encuesta, Elaboracién: El autor 2024.

88%

9%
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PLANTAS

El grafico muestra los elementos que las personas asocian con la agricultura, destacando

que el 88% menciona las plantas como el factor mas relevante. Esto sugiere que cualquier marca

agricola debe centrarse en este elemento clave. La tierra, mencionada por el 85% de los

encuestados, es casi tan importante como las plantas en la percepcién de la agricultura, lo que

subraya la conexion esencial entre la tierra y la produccién agricola. Ademas, un 61% de las

personas asocia la agricultura con los trabajadores agricolas, lo que pone de relieve el aspecto

humano del sector y la importancia del trabajo manual en la produccién agricola. Estos

elementos son fundamentales para crear una marca de un emprendimiento.

¢ Qué colores cree que deberian predominar en el disefio de nuestra marca?

Figura 39 Colores asociados a la agricultura
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Fuente: Encuesta, Elaboracién: El autor 2024.

Los resultados sugieren que, para una marca agricola, los colores calidos y naturales son
los mas efectivos para resonar con los consumidores. El color verde, con un 87%, se destaca
como el més adecuado, reflejando la vitalidad, el crecimiento y la conexion con la naturaleza, lo
que es esencial en la agricultura. El marron, con un 48%, representa la tierra y la estabilidad,
mientras que el amarillo, con un 45%, evoca la luz del sol y la energia. Estos colores combinados
pueden crear una identidad visual que refuerce los valores esenciales de la marca, como la

sostenibilidad, la autenticidad y la vida, alinedndose con las expectativas del mercado agricola.
¢, Cudl seria su eleccion de imagen que capture la esencia de una empresa agricola?

Figura 40 Imagen asociada a una empresa agricola
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Fuente: Encuesta, Elaboracién: El autor 2024.

Los resultados nos muestran una preferencia por un disefio de imagen tradicional para la
marca lo que refleja la fuerte valoracion de la herencia cultural y la autenticidad en el sector
agricola. Este enfoque tradicional podria resonar profundamente con los consumidores que
valoran la continuidad y la conexion con las raices. El estilo minimalista, ofrece una opcion
elegante y moderna, atrayendo a aquellos que buscan simplicidad y sofisticacion. Por otro lado,
el estilo moderno, es el menos popular, podria capturar la atencion de un nicho especifico
interesado en la innovacion y en una vision mas contemporanea de la agricultura. Este equilibrio
sugiere que mientras la tradicion debe ser el pilar del disefio, hay espacio para incorporar

elementos modernos para atraer a una audiencia diversa.

¢ Cual de las siguientes opciones utiliza con frecuencia para informarse sobre sus

compras?

Figura 41 Redes Sociales
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Fuente: Encuesta, Elaboracién: El autor 2024.

Los datos revelan que Facebook e Instagram son las plataformas mas populares para
informarse sobre compras, con un 29% de preferencia cada una, seguidas de cerca por TikTok
con un 28%. Esta similitud en el uso de estas redes sociales indica que, para la marca, es esencial
mantener una presencia activa y estratégica en estas plataformas, ya que juntas abarcan a la
mayoria de los consumidores. Sin embargo, los medios tradicionales alin mantienen una
influencia considerable, con un 21% de los encuestados prefiriendo estos canales para obtener
informacion, lo que sugiere la necesidad de una estrategia de marketing que combine tanto el

alcance de las redes sociales como la credibilidad de los medios tradicionales.

Edad

Figura 42 Edad
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Fuente: Encuesta, Elaboracién: El autor 2024.

La distribucién demografica muestra que gran parte de los encuestados, tiene entre 18 y
28 afnos, lo que sugiere una audiencia joven y potencialmente mas abierta a nuevas tendencias
tecnologicas. EI 23% en el rango de 29 a 39 afios también representa una porcion significativa
del mercado, con una posible combinacién de experiencia y apertura a la innovacion. EI 19% de
personas entre 40 y 50 afios indica una audiencia estable, que podria valorar tanto la tradicion
como la modernidad. Los grupos de 51 a 61 afios, con un 12%, y los de 62 afios 0 mas, con un
6%, aunque menos numerosos, pueden ofrecer perspectivas valiosas sobre la estabilidad y la

tradicion.
Género

Figura 43 Género
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Fuente: Encuesta, Elaboracién: El autor 2024.

En el gréafico se puede apreciar que la adquisicidn de cereales no esta limitada a un solo
género, debido a que es un producto de consumo en masa donde el género no influye para la

adquisicion de estos productos.
Ocupacion

Figura 44 Ocupacién
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Fuente: Encuesta, Elaboracioén: El autor 2024.
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El 38% de los encuestados, representado por un grupo mas joven, son estudiantes; el 24%

son comerciantes; el 16% son empleados privados; y el 22% restante incluye agricultores,
empleados publicos, amas de casa, entre otros. Por lo tanto, el emprendedor debera conocer,
atraer y fidelizar a sus clientes potenciales mediante diversas estrategias para ampliar su

influencia en el mercado.

Nivel de educacién

Figura 45 Nivel de Educacion
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Fuente: Encuesta, Elaboracion: El autor 2024.

El 68% de los encuestados posee una educacion superior, el 23% ha completado la

educacion secundaria y el 8% restante se divide entre educacion primaria y posgrados. Por lo

tanto, el emprendimiento debera implementar mecanismos para atraer a diferentes segmentos.

2.7 ldentificacion de la demanda

Tabla 34 Demanda

Porcentaje Poblacion Demanda
obtenidoen Econdmicamente Activa real
encuestas de Ibarra 2023
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15% 170.255 33.166

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: El Autor (2024)

Proyeccion de la demanda.

Para calcular la proyeccion de la demanda se tomé a consideracion los datos de ciudad de
Ibarra de los censos realizados desde el afio 1950 hasta el afio 2022 por el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC).

Tabla 35 Calculo del indice de crecimiento anual de la ciudad de Ibarra

Afos Poblacién (hab) % De Crecimiento
1950 61.163

1962 82.722 2,55%

2974 109.154 2,34%

1982 111.611 0,28%

1990 119.489 0,86%

2001 153.256 2,29%

2010 181.175 1,88%

2022 217.469 1,53%

Fuente: INEC, elaboracion: El Autor (2024)

Tasa Promedio = 1,67%

Tabla 36 Proyeccion de la demanda

ARos Poblacién % De Crecimiento
2023 221.110 1,67%
2024 224.811 1,67%
2025 228.575 1,67%
2026 232.402 1,67%

Elaboracion: El Autor (2024)

Figura 46 Proyeccion de la poblacion

101



Poblacion

234000
232000 232402
230000
228000
226000
224000
222000

220000

218000

216000
2021,5 2022 20225 2023 20235 2024 2024,5 2025 20255 2026 20265

Elaboracion: EI Autor (2024)

Tabla 37 Demanda Proyectada

Afio Poblacién Proyectada Demanda Proyectada

(15%0)
2023 221,110 33.166
2024 224,811 33.722
2025 228,575 34.286
2026 232,402 34.860

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: EI Autor (2024)

2.8 ldentificacion de la oferta
Para identificar la oferta, se considerd los datos realizados una investigacion directa sobre

la cantidad de tierras utilizadas en la produccion de cereales en Imbabura

Tabla 38 Oferta de cereales en Imbabura

SUPERFICIE RENDIMIENTO TOTAL DE

ANO PLANTADA . PRODUCCION
. (toneladas/hectareas)
(hectareas) (toneladas)
2019 5488 h 1,9 (t/h) 10,45t
2020 7.142h 1,31 (t/h) 9,36t
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2021 5.017 h 1,11 (t/h) 5,57 t
2022 5.099 h 1,24 (t/h) 6,321
2023 4.866 h 1,02 (t/h) 4,96 t

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: El Autor (2024)

Proyeccion de la oferta

Para realizar la proyeccion de la oferta se empleara una regresion polinémica, en donde

se aplicara la siguientes formula.

Y=ax+bx+c

Tabla 39 Cuadro para calcular los siguientes afios

N Y
ANO X (OFERTA)
2019 1 10451
2020 2 9,36 t
2021 3 5.57 t
2022 4 6.32 1
2023 5 4,96t

Elaboracion: Autor (2024)

Donde a, b, y ¢ son los coeficientes que ajustaremos a partir de los datos histéricos.

Los coeficientes para este caso serian:

e a=0.2
e b=-1.23
e =118

Se sustituyeen Y =ax2 + bx + ¢
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Estableciendo como resultado la siguiente tabla:

Tabla 40 Proyeccion de la oferta

N Y
ANO X (OFERTA)
2024 6 6.32
2025 7 6,49 t
2026 8 6.66 t

Elaboracion: EI Autor (2024)

Figura 47 Proyeccion de la oferta

6,7
6,6
6,5
6.4
6,3
6,2

6,1

Proyeccion de la oferta (Toneladas)

6,32

2024

Elaboracion: El Autor (2024)

2.9 Demanda insatisfecha

6,66

2025 2026

Se sabe que el consumo per-capital de cereales es de 19,2 kg de anuales.

Tabla 41 Demanda insatisfecha

ARO Demanda Oferta proyectada Demanda
proyectada (kg) por (kg) insatisfecha (kg)
2024 647.462,4 6.320 641.142,40
2025 658.291,2 6.490 651.801,20
2026 669.312,0 6.660 662.652,00
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Elaboracion: EI Autor (2024)

Figura 48 Demanda insatisfecha

Demanda insatisfecha (kg)
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645.000,00 641.142,40
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630.000,00
2024 2025 2026

Elaboracion: Autor (2024)

La demanda insatisfecha no puede cubrir con la oferta local que incrementa afio tras afio,

esto se podria determinar como una oportunidad de crecimiento para los agricultores locales.

2.10 Conclusiones del estudio

La poblacion de Ibarra presenta un crecimiento promedio anual del 1,67%, lo que
incrementa la demanda de cereales, proyectada en un 15% de la poblacion
econdmicamente activa. Esto indica que la demanda crecera anualmente, desde
33.166 kg en 2023 hasta 34.860 kg en 2026.

La oferta de cereales ha presentado una tendencia descendente a partir del afio
2019, la capacidad de produccion no es suficiente para cubrir la demanda
proyectada. Esto se evidencia por el decrecimiento en la superficie plantada y el
rendimiento por hectarea, especialmente en 2023, cuando la produccion fue de

solo 4,96 toneladas.
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La demanda insatisfecha se incrementa de manera constante, desde 641.142 kg
en 2024 a 662.652 kg en 2026. Este déficit representa una clara oportunidad de
expansion para los productores locales, quienes podrian beneficiarse al
incrementar la capacidad en la produccién y lograr satisfacer la demanda
creciente.

A pesar de una leve mejora proyectada en la oferta para los afios 2024 a 2026, el
rendimiento de las tierras agricolas ha mostrado una tendencia a la baja en los
altimos afios. Esto propone la necesidad de optimizar ciertas practicas agricolas y
mejorar la eficiencia en el uso de tierras para evitar una mayor caida en la
produccion.

Ante el creciente desfase entre la demanda y la oferta local de cereales, resulta
esencial que se implementen politicas publicas y programas de apoyo que
incentiven la produccidn agricola en la region, promoviendo practicas mas

eficientes y sostenibles para satisfacer la demanda interna.
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3 UNIDAD Il Propuesta

3.1 Plan Estratégico
Plan de Branding y creacion de marca como posicionamiento para el emprendimiento

agricola del Sr. Bolivar Castro ubicado en la provincia de Imbabura.

3.1.1 Objetivos de la propuesta

Objetivo General

Desarrollar un plan de branding y una identidad visual de marca fundamentados en los
resultados del sondeo de mercados, con el objetivo de que el emprendimiento del Sr. Bolivar
Castro pueda fortalecer su posicionamiento, aumentar el reconocimiento de marca y mejorar su

rentabilidad.

Objetivos especificos

e Determinar el segmento de mercado y el buyer persona mismo que se realizara en
base a los resultados del sondeo de mercados, para asi poder puntualizar las
estrategias y tacticas que se emplearan en el plan de branding.

e Disefiar un manual de marca para la comunicacién visual que incluya la creacion
de un logotipo, paleta de colores y tipografia coherentes con la identidad deseada
para el emprendimiento.

e Aumentar la visibilidad y la conciencia de la marca hacia el target, en
concordancia con los resultados obtenidos del sondeo.

e Definir estrategias adecuadas para la creacion de una marca para el
emprendimiento.

e Obtener participacion en redes sociales y la interaccion con su publico objetivo.
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e Establecer métricas clave de desempefio (KPIs) para evaluar el desempefio del
plan de branding, como el aumento del reconocimiento de la marca, preferencia
del consumidor y las ventas incrementales.

e Elaborar el presupuesto y el cronograma del plan de branding a ejecutar durante
el afio en curso, con el fin de determinar el monto asignado a cada estrategia y

tactica.

3.2 Segmentacion de mercado

Segmentacion Business to Business

3.2.1 Segmentacion geografica

Tabla 42 Segmentacion Geografica Business to Business

Variantes Caracteristicas
Pais Ecuador
Region Sierra, Costa
Provincia Imbabura, Pichincha y Guayas

Compradores a granel y Fabricas
de productos procesados.
Probable en la extension del
sector de cereales

Concentracion de clientes

Tasa de crecimiento

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: EI Autor (2024)

3.2.2 Segmentacion por tipo de cliente

Tabla 43 Segmentacion por tipo de cliente Business to Business

Variantes Caracteristicas
Empresas distribuidoras medianas y
pequenas
Adquirientes a granel medianos y
pequenos
Supermercados
Tiendas locales
Mayoristas, minoristas, consumidores
finales.

Tamafio de organizacion

Industria del adquiriente

Posicion en la cadena de valor
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Fuente: Investigacion directa, elaboracion: EI Autor (2024)

3.2.3 Segmentacion por comportamiento

Tabla 44 Segmentacion por comportamiento Business to Business

Variantes Caracteristicas
Fidelidad hacia los proveedores Semanal, quincenal y mensual
Constancia de compra 1 vez cada quincena.
Prioridad de productos Quinua. chia y amaranto
Volumen en adquisiciones Alto, medio y bajo.

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: EI Autor (2024)

Segmentacion Business to Consumer

Tabla 45 Segmentacion Geografica Business to Consumer

Variantes Caracteristicas
Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Imbabura
Localidad Ibarra
Pobladores 224 811
Concentracion poblacional 20 hab./Km2

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: EI Autor (2024)

3.2.4 Segmentacion demogréfica

Tabla 46 Segmentacion Demogréfica Business to Consumer

Variantes Caracteristicas
Género Indistinto
Edad 24 - 50
Estratificacion social Medio — medio alto
Educacion Bachiller y Superior

Amas de casa
Empleados privados
Empleados Publicos

Estudiantes

Ocupacion

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: El Autor (2024)

109



3.2.5 Segmentacion psicografica

Tabla 47 Segmentacion Psicografica Business to Consumer

Variantes Caracteristicas
Personalidad Activos, Amables e Independientes
Forma de vivir Tradicionales y minimalistas

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: El Autor (2024)

3.2.6 Segmentacion por comportamiento

Tabla 48 Segmentacion por comportamiento Business to Consumer

Variantes Caracteristicas
Frecuencia de adquisiciones Semanal y quincenal
Beneficios deseados Calidad, precio y procedencia

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: EI Autor (2024)

3.3 Buyer Persona

Tabla 49 Buyer Persona Business to Business

Alba Rosero
Mujer
39 afios
Estrato social medio alto
Vive en la localidad de Ibarra, Ecuador.
Asistente administrativa
Trabaja en las oficinas del supermercado San José
Responsable de encontrar proveedores confiables
Lleva 5 afios en su trabajo.
Casada con 3 hijos
Ser promovida a Gerente Administrativa en su empresa.
Estilo de vida saludable.
Fortalecer los lazos emocionales y disfrutar tiempo de
calidad con su familia.
e Revisa su correo electronico regularmente para mantenerse
al dia con asuntos laborales y promociones.
Canales de e Utiliza Facebook, Instagram y TikTok para entretenimiento
comunicacion y tiempo libre.
e Ve la television, sintonizando el noticiero temprano en la
mafiana y durante sus momentos de descanso.

Particularidades socio
demograficas

Perfil general

Metas y Objetivos
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Elaboracion: EI Autor (2024)

Tabla 50 Buyer Persona Business to Consumer

David Hernandez
e Hombre.
30 afios.
Estrato social medio.
Vive en la localidad de Ibarra, Ecuador.
Empleado privado.
Es duefo de su propio negocio.
Lleva 2 afios en su negocio.
Casado con 1 hijo.
Cambiar su forma de alimentarse de productos procesados a
productos organicos.
Mantener una vida saludable.
e Compartir tiempo con su familia.
e Utiliza Facebook, Instagram y Tik tok para el ocio e
Canales de informarse sobre promociones.
comunicacion e Realiza varias compras por Marketplace y en paginas de
Instagram.

Particularidades socio
demograficas

Perfil general

Metas y Objetivos

Elaboracion: El Autor (2024)

3.4 Atractivos de mercado

e Tamano del mercado

Este atractivo es muy importante ya que revela un escenario muy favorable para el
negocio, con un mercado de tamafio considerable que asegura un publico objetivo amplio y
receptivo. La fuerte demanda, combinada con la sélida propuesta de valor, ofrece excelentes

oportunidades para el lanzamiento y promocion efectiva de los productos del emprendedor.

e Competencia

La competencia es una constante en el comercio, y en el caso de la produccion de

cereales, el atractivo del mercado se puede visualizar en la cantidad y el peso de los
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competidores, especialmente los agricultores. Aunque el entorno competitivo es intenso, esto
sefiala un mercado con un gran potencial de crecimiento. Para destacar y convertirse en lideres

en este sector.

e Canales de distribucion

Aunque este emprendimiento no es de gran tamafio, demuestra una notable capacidad
para distribuir sus productos a nivel nacional, permitiendo a los clientes de todo el pais acceder a

productos de alta calidad.

Con base en los atractivos del mercado, hemos segmentado a los consumidores en dos
grupos segun sus intereses. De estos, el segmento 1 ha sido identificados como el mas adecuado

para nuestra oferta y representan nuestro mercado meta principal.

3.5 Mercado meta

e Mercado meta 1 (B2B)

El mercado meta B2B del emprendimiento del Sefior Bolivar Castro incluye a
diferentes empresas que se dedican a la comercializacion de cereales a granel. Estas empresas
estan ubicadas en Imbabura, Pichincha, Guayas y Esmeraldas, y cuentan con una actividad
econOmica estable que les permite realizar compras mensuales en grandes volimenes. Los
productos con mayor demanda en este mercado son la quinua y la chia.

e Mercado meta 2 (B2C)

El mercado meta B2C del emprendimiento del Sr. Bolivar Castro esta determinado por
personas entre 18 y 50 afos, residentes de la ciudad de Ibarra. Este grupo incluye amas de
casa, empleados del sector privado y estudiantes, todos ellos con un estilo de vida activo. Son
personas amigables, apasionadas, tradicionales y minimalistas, que buscan calidad en los
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productos que adquieren y realizan sus compras de manera semanal o quincenal.
El mercado objetivo actual del emprendedor es B2B, ya que el emprendimiento cuenta
con la capacidad de ofrecer productos a MiPymes dedicados a la comercializacion de cereales a
consumidores finales, sin embargo, también nos centraremos en un mercado B2C debido a que

este segmento sera el que consumira el producto.
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3.6 Matriz estructura de la propuesta

Tabla 51 Matriz de la propuesta de plan de branding Fase 1

Estrategia Politica Objetivo Actividad Tactica
Describir la Crear una identidad Creacion de una Establecer la vision,
identidad y los  corporativa para el identidad corporativa mision, del
valores segmento de mercado dandole personalidad a emprendimiento
fundamentales  donde el la marca Definicion del propdsito y
que distinguen  emprendedor opera. la propuesta de valor de la
a la marca marca en concordancia con

Estrategia de
Penetracion de
mercado

el labor comunitaria y
origen organico.
Delimitacion de los valores
fundamentales y
caracteristicas distintivas
del emprendimiento.
Establecimiento del
mensaje clave de la marca.
Definicion del estilo de
comunicacion de la marca.

Implementar un
manual visual de la
marca.

Crear los elementos
visuales para el
emprendimiento del
Sr. Bolivar Castro,
dandole un cambio
total para incrementar
la visibilidad del
negocio durante el
segundo semestre del
2024.

Creacién de un manual
visual para el
emprendimiento del sr.
Bolivar Castro.

Crear la identidad visual,
incluyendo el disefio del
logotipo, la eleccion de la
tipografia y el slogan, la
definicion de la paleta de
colores, la creacion de
papeleria y aplicaciones
visuales.

Establecer pautas y
limitaciones para el uso de
los activos visuales.
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Creacion de
perfiles en Redes
Sociales

Posicionar a la marca
en diferentes sitios

web

Identificacion de la
marca en sitios web

Creacion de perfiles en
Facebook, Instagram y Tik
Tok.

Crear una pagina web

Aplicar las diferentes
fases del Imbound
marketing

Estrategia de
Imbound
Marketing

Crear interés
y generar
conocimiento
de marca.
Contribuir a la
percepcion de
la marca.

Elaboracion de la etapa
inicial "Atraer",
generando material
atractivo disefado
especificamente para el
publico objetivo."

Avanzar en la segunda
etapa "Convertir",
mejorando la
exposicion y
reconocimiento del
emprendimiento.

Crear contenido en redes
sociales de alta calidad
basado en los beneficios
del producto.

Utilizar hashtags
apropiados para aumentar
el alcance y la visibilidad
de su contenido.

Enlazar las diferentes redes
sociales con la pagina web.
Ofrecer contenido de valor
en el sitio web.

Incorporar el call to action
para la predileccion del
usuario en el e-commerce.
Disefio de un lead magnet,
contenido descargable de
valor para los usuarios.
Creacion e implementacion
de chatbot en las redes
sociales para una mejor
asesoria y atencion.
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Implementacion de la
tercera etapa "Cerrar",
motivando a los
clientes a recomendar
los productos.

Ejecucion de la fase
final "Fidelizar",
estableciendo una
comunicacion continua
con los clientes después
de que realizan una
compra.

Implementacion de
WhatsApp Business para
interactuar en chat en vivo
con los compradores.
Brindar un servicio de
venta al cliente.

Ofrecer informacién clara y
transparente sobre el
procedimiento de pago.
Automatizacion de
marketing (lead scoring y
lead nurturing)

Brindar un servicio post
venta.

Implementar un Newsletter
Programas de fidelizacién
y membresias.

Crear una presencia en
el mercado local y
online.

Estrategia de
posicionamiento
basado en el
usuario

Conservar la  Optimizar medios
actividad y el sociales.
contenido en

la web

alineados a la

personalidad

de la empresa.

Incrementar
las ventas y
generar

Desarrollar un calendario
estratégico de contenido.
Posicionamiento SEO

116



confianza al
Adquiriente

Elaboracion: EI Autor (2024)

Tabla 52 Matriz de la propuesta de plan de branding Fase Il

Objetivo . s ,
estr ;: tégico Indicador Impulsor Medicion Responsable Presupuesto KPI’s
.. Buyer Person . . .
Posicionar la Ma}rllual de Posicionamiento
marca en redes marca del Gerente de Incremento del
sociales para el Perfil emprendimiento  Semestral marketin $ 150,00 engagement en redes
segundo semestre eg ties en en plataformas & sociales
del presente afio redes digitales
sociales
Aumentar el
reconocimiento y
la percepcion de
e Atraer , .
Tnarca, con cl fin . Incremento de Gerentc? de e Trafico del sitio web
de posicionarse en e Convertir marketing. .,
un 20% del o Fidelizar las ventas y Anual $ 936,00 e (Generacion de leads
_y clientes ..
mercado objetivo e Deleitar. Publicista. * Tasa de engagement
y un crecimiento
del 15% en ventas
anual
Para el afno 2025 e Alcance e interaccion
se debera mejorar Cartera de Incremento del en redes sociales
0 ] clientes posicionamiento Gerente de .

enun 15% el Semestral . $ 430,00 e Venta e ingresos

osicionamiento Incremento y el aumento marketing. C d d
P de ventas. de clientes * (uota de mercado
del relativa.
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emprendimiento
en el mercado
TOTAL $1.516,00

Elaboracion: EI Autor (2024)
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3.7 Desarrollo de la propuesta

3.7.1 Estrategia de Penetracion de mercado
Para implementar esta estrategia en el mercado de cereales, es fundamental llevar a cabo
diversas acciones orientadas a captar, atraer, concretar y fidelizar clientes para el

emprendimiento del Sr. Bolivar Castro.

El conjunto de actividades incluye desarrollar la identidad de marca, abarcando la
definicidon de la visién, mision y propuesta de valor, las cuales se alinean tanto con los valores
comunitarios como con los productos organicos. Ademas, se establecen los valores primordiales
de la marca. Se hace hincapié en el Storytelling, narrando la historia del emprendimiento,
definiendo el tono de comunicacién y creando un manual de identidad visual. Este manual
integra la propuesta de logotipo, tipografia, eslogan, paleta de colores Pantone, papeleria y

aplicaciones, todo en coherencia con la esencia del emprendimiento.

La meta es posicionar al emprendimiento como una marca competitiva dentro del

mercado e incrementar su visibilidad en canales digitales.

3.7.1.1 Creacion de una identidad corporativa dandole personalidad a la marca

e Establecer la visién y misidén del emprendimiento
Vision
Ser reconocidos como el referente en la produccion y comercializacion de cereales
andinos a nivel nacional. Buscamos expandir nuestro impacto en la comunidad agricola,
promoviendo practicas sostenibles y fomentando la diversificacion de cultivos. Aspiramos a ser

pioneros en la introduccion de nuevos productos, manteniendo siempre altos estandares de

calidad y compromiso ético.
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Mision
Proveer a la comunidad del pais, con cereales de alta calidad, sembrandolos de una forma
sostenible y amigable con el ambiente. Nos comprometemos a ser lideres en la comercializacion

de cereales andinos, contribuyendo al bienestar de nuestros clientes, empleados y al desarrollo

agricola de la region.

e Definicion del proposito y la propuesta de valor de la marca en concordancia

con el labor comunitaria y origen organico.

Proposito: Es promover la salud y el bienestar ofreciendo productos de alta calidad,
cultivados organicamente y sostenible. Nos comprometemos a fomentar précticas agricolas
ecoldgicas que protejan el medio ambiente y a colaborar con pequefios agricultores,
proporcionando asistencia técnica, asegurando precios justos y excelentes condiciones laborales.
Implementamos técnicas de agricultura que conserven los recursos naturales, reduciendo nuestra
huella de carbono. Ademas, educamos a los consumidores de los beneficios nutricionales de
nuestros productos y participamos en iniciativas comunitarias para promover la salud y el
bienestar, manteniendo siempre nuestros valores de integridad, transparencia, innovacion,

calidad y responsabilidad social y ambiental.

Propuesta de valor: Ofrecemos productos organicos de alta calidad, cultivados de
manera sostenible y apoyando a pequefios agricultores locales con préacticas justas y fomentando

el desarrollo comunitario.

e Delimitacion de los valores fundamentales y caracteristicas distintivas del

emprendimiento.

Valores:
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o

Sostenibilidad: Comprometidos con practicas agricolas que protejan el medio
ambiente.

Responsabilidad Social: Apoyamos a las comunidades locales y promovemos el
comercio justo.

Calidad: Ofrecemos productos de alta calidad, orgdnicos y saludables.
Transparencia: Mantenemos una comunicacion clara y honesta con adquirientes y
SOcCi0s.

Innovacion: Buscamos continuamente mejorar nuestros procesos y productos

Caracteristicas:

Productos Organicos: Productos libres de pesticidas y quimicos.

Comercio Justo: Colaboracion con pequenos agricultores, garantizando precios
justos y condiciones laborales dignas.

Trazabilidad: Transparencia en la cadena de produccion, asegurandonos de la

calidad y seguridad de nuestro producto.

e [Establecimiento del mensaje clave de la marca

Cultivando un legado de calidad y nutricion

e Definicion del estilo de comunicacion de la marca.

El estilo de comunicacidn a utilizarse sera varios, dependiendo del publico al que nos

vamos a dirigir. En el caso B2B sera un lenguaje formal debido a que nos dirigimos a clientes o

con gerentes de empresas, también utilizaremos un lenguaje visual para redes sociales ya que se

dirige a un publico mas informal en este caso B2C.

3.7.1.2 Creacion de un manual de los activos visuales para el emprendimiento

Figura 49 Portada del manual corporativo "Imbandinos"
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Imbandinos

CULTIVANDO UN LEGADO DE CALIDAD Y NUTRICION.

Manual de marca Imbandinos 2024

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Marca actual

Actualmente el emprendimiento del Sr. Bolivar Castro no cuenta con una marca

diferenciadora, Gnicamente maneja la marca en persona natural.
Nueva marca

Para la creacion de la marca se utiliz6 informacion de la encuesta levantada en el estudio
de mercado, asi mismo con la entrevista realizada al emprendedor (Sr. Bolivar Castro). Con esta
informacion se crea el nombre “Imbandinos”, nombre propuesto por el emprendedor con el
objetivo de posicionarse como productor organico y con una labor comunitaria que lo diferencia

de las diferentes marcas comerciales.
Propuesta de marca - imagotipo

Figura 50 Imagotipo "Imbandinos"
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Imbandinos

CULTIVANDO UN LEGADO DE CALIDAD Y NUTRICION.
Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

En cuanto a su imagotipo se usa una silueta similar a las montafias que rodean el volcéan
Imbabura acompanado por el nombre “Imbandinos”. Se utiliza un estilo tradicional y

minimalista acoplandose a las tendencias actuales y al estudio realizado.
Estructura y composicion
Figura

En su figura se emplea una silueta que recuerda a las montafias que rodean el volcéan

Imbabura.

Figura 51 Forma de la marca "Imbandinos™

Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2024)

Nombre
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Para el nombre se opta por “Imbandinos” refiriéndose a la provincia de Imbabura, el

lugar donde se encuentra las instalaciones del emprendimiento.

El tipo de fuente usadas son Harabara por sus caracteristicas minimalistas y ovalados que

permitiran una fécil lectura y que a su vez dan una sensacion de confianza “Imbandinos”.

Figura 52 Nombre de la marca "Imbandinos"

Imbandinos

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Eslogan

Para su slogan se opta por “Cultivando un legado de calidad y nutricion” refiriéndose a su
labor con los pequefios productores de Tumbatl y a la trayectoria que tiene el emprendedor en el

mercado, de esta forma se lograra un protagonismo y exclusividad.

La fuente utilizada es Poppins en mayuscula con el objetivo de darle fuerza al slogan

utilizado.

Propuesta de marca slogan

CULTIVANDO UN LEGADO DE CALIDAD Y NUTRICION

Area de proteccion

Figura 53 Area de proteccion en formato vertical de la marca "Imbandinos"
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Imbandinos

CULTIVANDO UN LEGADO DE CALIDAD Y NUTRICION.

Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2024)

Figura 54 Area de proteccion en formato horizontal de la marca "Imbandinos"

ﬂ\lmbandmos R

Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2024)
Tipografias
Principal

Figura 55 Tipografia principal de la marca "Imbandinos"

Harabara AsBvccbDoFiGgHnigKkL

Mm Nn Oo Pp QqRr Ss Tt Uu Vv
Ww XX Yy Zz

Ab 123456789

Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2024)

Secundaria

125



Figura 56 Tipografia secundaria de la marca "Imbandinos"

I Aa Bb Cc Dd Ff Gg Hh i Jj Kk LI
Popplns Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv

Ww Xx Yy Zz

Q b 123456789

Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2024)

Colores Institucionales

La paleta de colores institucionales se compone de cuatro tonos del circulo cromético

que, al pertenecer a una misma gama, logran una armonia visual perfecta entre si.

El empleo del color naranja en el logotipo, este estd asociado con la sensacion de calidez
y emocion entre otros atributos, le imprime caracter a la marca y esta enlazado a temas de

entusiasmo, creatividad y determinacion.

La tonalidad café se asocia a la a la seguridad y autenticidad. de acuerdo con los

productos que ofrece Imbandinos.

La tonalidad del gris representa neutralidad, equilibrio y sofisticacion, también evoca

sensaciones de profesionalismo y elegancia.

El color verde simboliza juventud, esperanza y renovacion, ademas de estar asociado con
la accion y lo ecoldgico. Como elemento distintivo, debe ser empleado de manera constante en
todas las aplicaciones de la marca. Ademas, el verde contribuye a equilibrar y armonizar los

esquemas visuales.

Figura 57 Colores institucionales de la marca "Imbandinos™
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#ff8419 #dc4e03 #606060 #045454
RGB: 255, 132, 25 RGB: 220, 78, 3 RGB: 96, 96, 96 RGB: 4, 84, 84
CMYK:0,48,80,0 | cmyk:0,65,99,14 | CMYK:0,0,0,62 | CMYK:95,0,0, 67

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Degradados

El cambio en las diferentes tonalidades de los colores institucionales puede aplicarse
siguiendo ciertos porcentajes. Estas tonalidades pueden utilizarse para crear degradados o fondos
planos, sin embargo, los colores del logotipo deben permanecer inalterados, sin modificaciones

en sus tonos.

Figura 58 Degradados de los colores institucionales

30% 30% 30% - 30%
20% 20% 20% 20%
10% 10% 10% 10%

0 0 0 0

Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2024)

127



El logotipo para aplicaciones internas y externas de la empresa pueden incluir los

siguientes cambios:
Variaciones del imagotipo
Horizontal

Figura 59 Variacion del imagotipo Horizontal "Imbandinos”

Imbandinos

CULTIVANDO UN LEGADO DE CALIDAD Y NUTRICION.

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)
Positivo y negativo

Figura 60 Positivo y negativo de la marca "Imbandinos™

Imbandinos WA TREIIET

Fuente: Propia del documento, elaboracién: EI Autor (2024)

Escala de grises

Figura 61 Escala de grises de la marca "Imbandinos”
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Imbandlnos Imbandinos

DDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDD

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

A una tinta

Figura 62 A una tinta de la marca "Imbandinos”

2/

imbandinos Imbandinos imbandinos

Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2024)

Usos incorrectos

Figura 63 Usos incorrectos de la marca "Imbandinos™

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Variaciones minimas
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Vertical

Figura 64 Variaciones minimas en vertical

, 3.3cm
Imbandinos imbandinos

7cm : 201 px

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Horizontal

Figura 65 Variaciones minimas en horizontal

_#\Imbandins [ 13 cm_#\_Imbandinos| 36 px
1 = 1 N

10 cm 290 px

Fuente: Propia del documento, elaboracién: EI Autor (2024)

3.7.1.3 ldentificacion de la marca en Redes sociales
e Crear perfiles en RRSS tales como en Facebook, Instagram, correo electronico,

WhatsApp Business y Tik Tok.

Para ampliar el alcance y la visibilidad en plataformas digitales, es fundamental
establecer perfiles corporativos en las redes sociales mas utilizadas entre el target, como lo son
Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp Business, ademas de crear un sitio web. En cada una
de estas plataformas se implementaran campafias de marketing especificas que estén alineadas

con los objetivos del emprendimiento "Imbandinos”.

Facebook
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Figura 66 Perfil en la pagina de Facebook

Db andinos

P UN LEGADO DE CALIDAD Y NUTRICION.

IMBANDINOS

AN

designed by ' freepik.com

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Instagram

Figura 67 Perfil de la red social Instagram

i

® 3 B O O D
S § ¥ g F Z

e Il ®

X M OvintemiGogen (g X | 4 - 8 x

a® BDEGED OO :
Imbandinos e R

) Spuicacones S segudores 43 segidon
A\ Durn Lerma Gongors

"

'..uz-.-ed"-rauwn.vg

-
L,uﬂ‘
|
@
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Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Tik Tok

Figura 66 Perfil en TIK TOK

A & e /#Mikas2r @)

AN\

@imbandinos.ec

618 5185 48.2K

Editar Perfil @ A

# multi fanpage ! J§
>» not impersonting
0 Spam: Block

[3) Perguntas e respostas

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

e Creacion de pagina web

Figura 68 Inicio de la pagina web de "Imbandinos"
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Imbandinos

“CULTIVANDO UN LEGADO
DE CALIDAD Y NUTRICION”

VIEW THE REPORT

Fuente: Pagina web, elaboracion: EI Autor (2024)

3.7.2 Estrategia de Imbound Marketing
La estrategia en su completo se basa en las cuatro etapas del Inbound Marketing, las

cuales se pueden definir como:

e Atraccion: El objetivo es captar la atencidon de los visitantes en redes sociales mediante
contenido notable y atractivo que actle en concordancia a sus intereses y necesidades,
con el fin de dirigirlos a la pagina web. Las publicaciones estaran disefiadas para captar el
interés de los posibles clientes del emprendimiento "Imbandinos™.

e Conversion: El siguiente paso es convertir a los visitantes en leads, es decir, de clientes
interesados en el producto gque se ofrece y que proporcionen sus datos para una
comunicacion futura. En esta etapa, es crucial establecer un contacto con el cliente, ya
sea a través de mensajeria o llamadas telefonicas, para ofrecer el producto y aumentar su
interés en realizar una compra.

o Cierre: El objetivo es finalizar la venta, transformando a los leads en adquirientes

mediante técnicas de seguimiento, nutricion de leads y sugestion. Las campafias de
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inbound marketing Se buscara fortalecer el interés de los usuarios y establecer una
relacion entre el adquiriente y el proveedor del producto.

e Fidelizacion: El objetivo final es construir y mantener una relacion sélida y satisfactoria
con los futuros adquirientes, aportando valor y promoviendo su lealtad. Esto busca
convertirlos en promotores de la marca, incentivando la recomendacion del producto a
otros. Proporcionando un servicio de calidad, se ofrecera al cliente una variedad de

productos que refuercen su satisfaccion y lealtad

3.7.2.1 Etapa 1 Atraccion

e Implementar contenido de calidad en las diferentes redes sociales basado en la

calidad y origen del producto.

e Utilizar copywriting y hashtags para incrementar el alcance y la visibilidad del

contenido.

o Publicacion en Instagram con una imagen atractiva y una breve explicacion de la
calidad y el origen del producto, utilizando copywriting y hashtags relevantes para

atraer al cliente a la pagina web.
Copywriting: jVisitanos y descubre nuestra variedad de productos organicos!

Hashtags: #organico, #bio, #sustentable, #cultivonostransgenico, #productolocal

Figura 69 Ejemplos de post para la etapa inicial
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27" "\_Imbandinos

Del campo a tu 4
hogar, sin quimicos
ni pesticidas.

Nuestra produccion organica garantiza
alimentos saludables y respetuosos con el

medio ambiente.

¢SABES CUAL ES EL L’Q”e‘ilfé’fs?‘é‘s’s'iﬁiu

SECRETO DE NUESTRO  ioovemacsy
SABOR U"lcoo NUESTROS PRODUCTOS.

& Orgénico & Sin Fertilizantes & Sustentable /"’\
@Imbandinos_Ecuador |mband|n05
_ @Imbandinos_Ecuador e S

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

o Publicacion en Tik Tok, un video mostrando el proceso de siembra hasta el

empacado.

Copywriting: Desde la siembra hasta tu mesa, nuestra quinua organica es cultivada con

amor y respeto por la naturaleza. jDisfruta de su sabor Unico y de todos sus beneficios!

Hashtags: #gquinuaorganica, #agriculturasostenible, #siembra, #cosecha, #saludable,

#imbabura

Tabla 53 Ejemplo de guion de video para TikTok

Escena Contenido Texto en pantalla
Un primer plano de tus manos llenas de tierra fértil,
1 seguida de un shot mas amplio de tu campo de
quinua.
Muestra como preparas la tierra: removiendo,
2 aireando y enriqueciendo el suelo con compost

"Descubre el secreto detras
de nuestra quinua organica"

"Un suelo sano, una cosecha

- abundante”
organico.
Demuestra el proceso de siembra de las semillas de
3 quinua, enfatizando la atencion y cuidado que le "Sembrando vida y sabor"

brindas a cada una.

135



Time-lapse acelerado del crecimiento de las plantas
4 de quinua, desde pequerfias plantulas hasta plantas
adultas.
Muestra el proceso de cosecha de la quinua,
5 resaltando la calidad de los granos y el cuidado al
recolectarlos.
Primeros planos de los granos de quinua limpios y
6 brillantes, junto a tus productos elaborados (si los

"Observando la naturaleza
hacer su magia"

"Cosechando lo mejor de la
tierra"

"Quinua organica, puray

i nutritiva"
tienes).
Muestra tus productos empaquetados, listos para ser ~ “Pruebanuestra quinuayy
7 enviados. siente la diferencia.
i Visitanos!"

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Es sustancial asegurarse de que el video pueda ser visualmente atractivo y esté centrado

en el proceso de cultivo resaltando la calidad y su origen organico.

Figura 70 Ejemplo de arte para Tik Tok
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Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

e Establecer enlaces entre las diversas redes sociales y la pagina web de
Imbandinos, incorporando vinculos directos que lleven a los usuarios al sitio

web.

Figura 71 ejemplo de como se enlazara las redes sociales con la pagina web

Publicaciones

° Imban

L, 0967245432

i grupolmbandinosecuador@gmail.com

[

' Adn sin calificacion (0 opiniones) @)

A7,
Imbandinos

Fuente: Facebook, elaboracion: Autor (2024)

e Ofrecer contenido de valor en la pagina web para la atraccion de leds.
En esta etapa se aplicara lo siguiente:
Seccion de Inicio: En esta seccion principal del sitio web, es donde se ofrece una vision
amplia de la empresa. Esta pégina incluird las secciones "Quiénes Somos", asi como la
Misién y Vision del negocio, proporcionando una introduccion completa a la marca.
Seccion de Productos: Esta pagina esta dedicada a brindar informacién detallada y
precisa sobre los productos que ofrece la empresa.
Ubicacion del Emprendimiento: Aqui se mostrara la ubicacion del negocio, junto con un
enlace directo a Google Maps para facilitar su localizacion.
Medios de Contacto: En esta seccion se presentaran las diversas formas de comunicacion

directa que la empresa ofrece.
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Figura 72 Apartado de quienes somos pagina web

/// \_ Imbandinos

Fuente: Pagina web, elaboracion: EI Autor (2024)

Figura 73 Apartado de Misién y Vision

27 "\_Imbandinos

Fuente: Pagina web, elaboracion: EI Autor (2024)

Figura 74 Apartado de Productos

QUIENES
SOMOS

Mision

Proveer a la comunidad del pais, con cereales de alta
calidad, cultivados de manera sostenible y respetuosa
con el medio ambiente. Nos comprometemos a ser
lideres en la comercializacion de cereales andinos,
contribuyendo al bienestar de nuestros clientes,
empleados y al desarrollo agricola de la regién.

Vision
Ser reconocidos como el referente en la produccién y
comercializacion de cereales andinos a nivel
nacional. Buscamos expandir nuestro impacto en la
comunidad agricola, promoviendo practicas
sostenibles y fomentando la diversificacion de
cultivos. Aspiramos a ser pioneros en la introduccion
de nuevos productos, manteniendo siempre altos

de calidad y comp ético.
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//7 \_ Imbandinos

Fuente: Pagina web, elaboracion: EI Autor (2024)

Figura 75 Ubicacion del emprendimiento

9

Estamos ubicados en el Cantén de Ibarra

Provincia de Imbabura, Ecuador

Fuente: Pagina web, elaboracion: EI Autor (2024)

Figura 76 Apartado donde Ilegan nuestros productos en la pagina web

_Z7 \_imbandinos

Donde llegamos

Imbabura
Esmeraldas
Pichincha

Guayas

Fuente: Pagina web, elaboracion: El Autor (2024)

Figura 77 Apartado de contactos en la pagina web
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Siguenos en Contactanos

~ Facebook
\ Instagram

Imbandinos ™

Fuente: Pagina web, elaboracion: EI Autor (2024)

3.7.2.2 Etapa 2: Conversion

e Incluir el call to action para interés del usuario en el e-commerce.

En este apartado se puede utilizar lo siguiente:

- DESCUBRE EL VALOR DE LA VIDA QUE QUIERES

Aqui encontraras una amplia seleccion de recetas disefiadas para ayudarte a lograr un
estilo de vida saludable. Cada receta esta pensada para brindarte una alimentacion balanceada y
deliciosa. Explora nuestras opciones y descubre como es posible comer bien sin sacrificar el

sabor. jEmpieza tu camino hacia una vida méas sana hoy mismo!

Figura 78 Ejemplo de Call to Action

_Z7\_imbandinos

LA VIDA

Aqui encontraris una amplia seleccién de recetas disefiadas para ayudarte a lograr un
estilo de vida ealudable. Cada receta esti pensada para brindart una alimentacién
balanceada y delicioza. Explora nuestras opciones y descubre como es posible comer
bien sin sacrificar el sabor. {Empieza tu camino hacia una vida mis sana hoy mismo!

Fuente: Pagina web, elaboracion: El Autor (2024)
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Disefio de un lead magnet, contenido descargable de valor para los usuarios.

En este apartado se creara un recetario para los usuarios del sitio web.

Figura 79 Ejemplo de lead mangnet

Fuente: Propia

Recetas
Saludables con
Chia y Quinua

La chia y la quinua son
superalimentos ricos en
nutrientes esenciales como
proteinas, fibras, vitaminas
y minerales. Incorporarlos en
tu dieta diaria puede mejorar
tu salud general y bienestar.
En este folleto, encontrards
deliciosas recetas que te
ayudardn a disfrutar de
estos ingredientes de manera
facil y sabrosa.

_Z7"\_Imbandinos

del documento, elaboracion: EI Autor (2024)

Desarrollo e implementacion de un chatbot en sitios web con el fin de lograr una

mejor asesoria y atencion.

Tabla 54 Ejemplo de respuesta del Chatbot

Momento

Contenido

Presentacion:

e Hola, somos Imbandinos. Estamos aqui para responder todas tus
preguntas sobre nuestros productos. ¢Queé te gustaria saber?

Atencion al
cliente:

e No encuentro el producto que busco. jLo siento! Podemos ayudarte a
encontrarlo. ¢Podrias describirme el producto que buscas?

e ;COmo puedo realizar un pedido? Puedes realizarlo mediante nuestra
pagina web [enlace de la pagina web] o contactandonos por
WhatsApp al [enlace].

e Enqué lapso se realiza la entrega? El tiempo estimado para su entrga
sera de [numero] dias habiles.
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e Tenemos una promocion especial en nuestra quinua roja. jAprovecha
esta oportunidad y prueba una variedad deliciosa de nuestra quinua!
e Suscribete a nuestro boletin y recibe un descuento de 10% en tu

Promociony proxima compra. jNo te pierdas nuestras ofertas exclusivas!
ventas: e ¢ Te gustaria conocer nuestras recetas con nuestros productos?
Ofrecemos una amplia seleccidn de recetas para que puedas saborear
nuestros productos en exquisitos platos.
e Gracias por tu interés en nuestros productos. Si se te presenta alguna
otra inquietud, no dudes en contactarnos.
Cierre de la .

iEspero haberte ayudado! ;Necesitas algo mas?
e jHasta pronto! No olvides seguirnos en nuestras diferentes redes
sociales para que descubras las nuevas cosas que estemos haciendo.

conversacion:

Elaboracion: El Autor (2024)

Figura 80 Chat Bot para diferentes redes sociales

Imbandinos

Por favor, 830090 una de las siguientes
opciones para poder darte la mejor
atencion posble.

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)
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3.7.2.3 Etapa 3: Cierre

e Implementacion de WhatsApp Business para la interaccion en chat en vivo con el

cliente.

En este apartado se podré interactuar directamente con el cliente para finalizar con el

proceso de compra.

Figura 81 Perfil en WhatsApp Busines

O 944020%0 0000 @ @

your business profile
hoto.

Imbandinos :
6 2. Imbandinos

Not a business

Sunday

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

e Brindar un servicio de venta al cliente.

En este apartado se implementara diferentes métodos para lograr un buen servicio de

venta por medio de redes sociales y por WhatsApp Busines
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En esta etapa se puede utilizar lo siguiente:

- Ofrecer informacion clara sobre los productos que el emprendimiento ofrece

- Resolver problemas si surge algin inconveniente con los clientes dandoles una
solucién rapida y efectiva.

- Capacitar al personal de ventas

o Formacion continua: Mantener al equipo actualizado sobre los productos y las ultimas
tendencias del mercado.

o Desarrollo de habilidades: Fomentar el crecimiento de habilidades como la

comunicacion efectiva, la negociacion y la resolucion de conflictos.

Figura 82 Catéalogo en WhatsApp Busines
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PARYX] A Ll @

< Catalogo ¥ o

Imbandinos

Empresa productorade cereales
andin6s

QUIINUA ROJA

8 QUIINUA BLANCA

~ QUIINUA NEGRA

8 AMARANTO

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Figura 83 Ejemplo de chat con el cliente
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R Ll @

Imbandinos
'3 &

ult. vez hoy a las 15:47

Hola, realice un pedido la semana
anterior pero todavia no me ha
llegado, no se si es posible que me
puedan brindar informaciéon

Hola José, claro permiteme el
numero de factura de tu pedido
para saber en que estad se
encuentra tu pedido

Claro, mi nimero de factura es
002-002-000009355

Listo José, espérame un momento
mientras verifico con logistica.

Listo, ya verificamos con Logistica
me informan que mafiana a partir
de las 10:00 am llegara tu pedido.

Listo, muchas gracias!!

Fue un placer atenderte, si necesitas
algo mas no dudes en escribirnos,
una buena tarde.

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

Figura 84 Ejemplo de Publicacion para redes sociales
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Imbandinos  Sequir
o~
Audio original

ImbandinosTransforma tu alimentacion con lo mejor de la
quinua, chiay to.  Estos

estan repletos de proteinas, fibra y antioxidantes que te

ayudaran a sentirte lleno de energia y vitalidad todos los dias.

 Perfecto para:
Anadir a tus ensaladas, smoothies o bowls favoritos.
Elevar tu cocina con ingredientes ancestrales y nutritivos.
# Cuida de ti mientras cuidas del planeta. jElige lo natural,
elige superalimentos! w'

.

#Quinua #Chia
#NutriciénNatural

-~

= 2 . ~
‘/’ r
)

@ d 0 m @Imbandinos_Ecuador ® Agrega un comentario

- - 898 Me gusta

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

e Ofrecer informacion clara y transparente sobre las diferentes formas de pago.
En esta etapa se implementara lo siguiente:
- Botdn en el sitio web para enlazar directamente con WhatsApp para que puedan

cotizar precios.

Figura 85 Ejemplo de bot6n de cotizar

_Z7 \_imbandinos

COTIZAR

Qv A
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Fuente: Pagina web, elaboracion: EI Autor (2024)

Figura 86 Mensaje preestablecido

21:07 Qe Ll @

(_0 Imbandinos O v

B Los mensajes y las llamadas estan
cifrados de extremo a extremo. Nadie
fuera de este chat, ni siquiera WhatsApp,
puede leerlos ni escucharlos. Toca para
obtener mas informacion.

Hola Imbandinos vi su
pagina web quisiera mas
__ informacién de su
g5
=/ empresa ==

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autor (2024)

Automatizacion de marketing (lead scoring y lead nurturing)

En el lead scoring se realizara un procedimiento de identificacion de los contactos
con el proposito de seleccionar cuales de los usuarios estan dispuestos en adquirir
nuestros productos.

En el lead nurturing se implementara diferentes estrategias y contenidos para

facilitar la conversion de los leads.
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En esta etapa se puede utilizar lo siguiente:

o Contenido personalizado: Adaptar el contenido a cada segmento. Esto incluye
emails, publicaciones en redes sociales y ofertas especiales.
o Automatizacién: Utilizar herramientas de email marketing para enviar correos

personalizados y automatizados basados en el comportamiento del usuario.

Tabla 55 Ejemplo de respuesta de email marketing

Parte Contenido
Asunto Descubre los Superalimentos que Transformaran Tu Salud
Saludo Inicial Querido/a Ana Rosales,
Espero que estés teniendo un dia maravilloso. Hoy quiero compartir contigo
una oportunidad increible para mejorar tu bienestar y llevar tu alimentacién a
Introduccion  un nuevo nivel. En Imbandinos, nos enorgullece ofrecerte lo mejor de la
naturaleza: quinua, chia y amaranto, tres superalimentos que han sido
apreciados por sus excepcionales beneficios para la salud durante siglos.
e Quinua: El grano sagrado de los Andes
La quinua, una fuente inigualable de proteinas completas y aminoéacidos
esenciales. Rica en fibra y antioxidantes, es perfecta para quienes buscan una
alimentacion equilibrada y nutritiva. jldeal para agregar a ensaladas, bowls o
como acompariamiento en tus comidas diarias!
e Chia: Pequefias semillas, grandes beneficios
Estas diminutas semillas estdn cargadas de Omega-3, fibra y minerales
Cuerp(_) del esenciales. La chia es conocida por su capacidad para mejorar la digestion,
mensaje proporcionar energia sostenida y ayudar a mantener la piel radiante. Usala en
batidos, yogures 0 como topping en tus postres favoritos.
e Amaranto: Un antiguo grano con futuro
El amaranto es una joya nutricional, rico en proteinas, hierro y calcio. Este
grano es perfecto para aquellos que buscan una fuente de energia saludable y
sostenible. Ademas, su versatilidad en la cocina te permitira disfrutarlo en una
variedad de platillos, desde cereales hasta sopas.

iNo te pierdas esta oportunidad!

Por tiempo limitado, estamos ofreciendo un descuento especial del 15% en

nuestra tienda online para que puedas probar estos superalimentos y

experimentar sus beneficios por ti mismo/a. Simplemente utiliza el codigo
Conclusién IMBAJ15 al finalizar tu compra.

Haz clic aqui para descubrir mas: [Enlace a la tienda]

Si tienes alguna pregunta o necesitas recomendaciones sobre como incorporar

estos superalimentos en tu dieta, no dudes en responder a este correo. Estoy

aqui para ayudarte.
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jAprovecha esta oportunidad y transforma tu salud con los mejores productos
que la naturaleza tiene para ofrecer!

Saludo de Un cordial saludo,
despedida
Bolivar Castro
) Propietario
Firma i
Imbandinos

Imbandinos_ec@gmail.com | 0983450948

elaboracion: Autor (2024)

o Interaccion: Atender y responder a los mensajes y sugerencias de los seguidores.
o Generacion de leads: Utilizar eventos con el fin de captar nuevos leads y nutrir a

los existentes.

3.7.2.4 Etapa 4: Fidelizacion

Brindar un servicio post venta

- Asistencia Répida: Establecer un canal de comunicacion 4gil y eficiente para atender
consultas o inconvenientes postventa, como un chat en vivo o una linea telefonica

exclusiva.

- Feedback Constante: Invitar a los clientes a compartir sus opiniones y anécdotas en

nuestra pagina web.
- Evaluacion Continua: Monitorear y ajustar continuamente el proceso de compra y entrega

para asegurarse de que sea lo mas fluido y eficiente posible.

e Implementar un Newsletter

Enviar newsletters periodicamente con informacion actualizada sobre la empresa y sus

productos, ademas de incluir noticias relevantes sobre la agroindustria de cereales.
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Algunos ejemplos pueden ser:

- "jInférmese de los avances tecnolégicos dentro de los procesos de siembra de nuestros
productos! Boletin informativo de la empresa Imbandinos *.

- "Noticias de la empresa: jNuevos lugares donde llega nuestros productos!"

- "Ultimas novedades en la industria de cereales: ;qué hay de nuevo en el mundo de la
agroindustria?"

- Contenido emocional acerca de la empresa y para dias especiales como: “El dia del

agricultor ecuatoriano”

Figura 87 Ejemplo de publicidad en dias especiales

)

_Z¥"\_Imbandinos

@ d 0 w @Imbandinos_Ecuador

Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2024)

e Programas de fidelizacion y membresias
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- Puntos por Compra: Los clientes acumulan puntos con cada adquisicion que realizan, los
cuales pueden ser reclamados por descuentos en futuras compras, productos gratis o
acceso anticipado a nuevos lanzamientos de productos. La implementacion se realiza a
través de un sistema digital que permite a los clientes visualizar y canjear sus puntos
facilmente.

- Descuentos por Volumen: Se ofrecen descuentos progresivos a los clientes que compran
en grandes cantidades; cuanto mayor sea la cantidad adquirida, mayor sera el descuento.
Para su implementacion, se deben definir claramente los umbrales de volumen y los

descuentos correspondientes.

Figura 88 Promocion de Chia

_Z¥""\_Imbandinos

@ d ﬁ w @Imbandinos_Ecuador

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)
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3.7.2.5 Contenidos por etapas

En la siguiente tabla se detalla los contenidos que se implementaran por etapa como

ejemplo. Es importante recordar que la estrategia de contenidos debe ser flexible y seguramente

requerird ajustes a medida que se desarrolle el plan.

Tabla 56 Contenidos por etapas

Etapas

Contenido

Etapa 1: Atraccion

Video en Instagram y TikTok que destaca el proceso de cultivo
utilizado por el emprendimiento, resaltando la calidad y origen
de los productos.

Publicacién en Facebook e Instagram una imagen Ilamativa
acompariada de un breve texto que describa la calidad y el
origen del producto.

Contenido disefiado para la pagina web con el objetivo de
atraer leads desde otros sitios web.

Etapa 2: Conversion

Lead magnet descargable en la pagina web de Imbandinos, que
incluye un recetario elaborado con los productos del
emprendimiento.

Chatbot en los sitios web para responder preguntas y resolver
inquietudes comunes.

Etapa 3: Cierre

Chat en vivo disponible para responder preguntas y resolver
inconvenientes de los prospectos de manera rapida y efectiva.
Catalogo en WhatsApp Business que muestra los productos
disponibles y sus precios.

Correo electronico personalizado para prospectos, destacando
la variedad de productos y ofreciendo promociones para atraer
a posibles clientes.

Etapa 4: Fidelizacion

Chat en vivo para atender rapidamente preguntas y poder
resolver las problematicas que se presenten hacia nuestros
clientes frecuentes de manera eficiente.

Newsletters periodicas con informacion actual sobre la
empresa, sus productos, y noticias relevantes de la
agroindustria de cereales.

Envio de contenido promocional a través de diversas redes
sociales a clientes frecuentes, destacando promociones que
puedan aprovechar.

Elaboracion: Autor (2024)
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3.7.3 Estrategia de posicionamiento basado en el usuario

e Desarrollar un calendario estratégico de contenido.

Figura 89 Agenda para publicar contenido SEO Y SEM en RRSS

FUEBLICIDAD
SEQ
SEM
HORARIOS DE PUBLICACION
Mhiafiana Tarde MNoche
Lunes 07:00 Lunes 12:00 Lunes de 16:00 a 23:00
Miercoles 09:00 a 15:00 Miercoles 16:00
Jueves 09:00 a 23:39 Jueves 10:00 Jueves 20:00

hlafiana Tarde MNoche
Lunes 11:00 Lunes 13:00 Lunes 17:00
Mliercoles 08:00 a 23:00 Mliercoles 14:00 Mliercoles 18:00
Viernes 11:00 a 23:59 Viernes 16:00
TIK TOK
Mhiafiana Tarde MNoche

Martes 0700 a 10:00

Martes 14:00 a 18:00

Martes 21:00 a 23:00

Sabado 00:00 a 04:00

Sabado 11:00 a 13:00

Sabado 16:00 a 23:00

Mafiana Tarde Moche
Martes 07-00 Martes 13:00 Martes 19:00
Domingo 10:00 Domingo 14:00 Domingo 20:00

Elaboracion: El Autor (2024)
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Tabla 57 Contenido valor para RRSS

CONTENIDO CONTENIDO FECHAS ESPECIALES

F1P Post de los tipos de 1P Post de carrusel F5P Post por el I6H Historia por el dia
productos que sobre todos los aniversario del ambiente.
ofrece el productos que
emprendedor. comercializa el

emprendimiento

F2vV Video de 8s I2R Reels de las F6V Video de 8s por 7P Post promocional
mostrando la labor ventajas de el dia del por la
del personal. consumir cereales ambiente Independencia de

andinos Guayaquil

F3H Video sobre las 13H Historia de los F7P Post promocional I8P Post en carrusel
técnicas de cultivo beneficios de de Black Friday por el dia de los
aplicadas en el consumir nuestros muertos
emprendimiento. productos

F4P Post sobre las 14R Reels de recetas F8V Video 8s Navidad I9R Reel promocional
promociones de que se pueden de Black Friday
descuentos en hacer con los
productos productos.
seleccionados. 15H Historia de 110P Post por Navidad.

preguntas y
respuestas de los
productos y
beneficios
CODIGO TIK TOK CODIGO WHATSAPP CODIGO TIK TOK CODIGO | WHATSAPP

T1V Video mostrando al W1V Subir estados de T4V Video por el dia W4E Estado por el dia
emprendedor y videos del proceso mundial de la Mundial de la

de produccion. agricultura Agricultura
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explicando el
proceso de cultivo
T2F Fotos de los W2A Subir estados con TSF Fotos por el dia WSE Estado por el dia
productos que artes de internacional de del Ambiente
vende el curiosidades de la la amistad
emprendimiento marca.
“Imbandinos”
T3V Video mostrando W3F Subir estados de T6F Fotos W6E Estado de
los lugares de los lugares donde promocionales promociones por
produccion y la se producen los por Black Friday Black Friday
personas que productos T7V Video por W7E Estado por
colaboran. destacando el Navidad Navidad
paisaje de la zona
Nota: Este calendario puede ajustarse en funcién de los resultados y la interaccion obtenidos en cada plataforma.
Elaboracion: EI Autor (2024)
Tabla 58 Timing de contenido semestral
JULIO AGOSTO
Domingo | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado Domingo | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Siabado

156




| [7s5F  [ISHEEE | | [W2A_ |  [T2F | [F2v_ [I5H [ W1V |
SEPTIEMBRE OCTUBRE
Domingo | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado Domingo | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5
T1V (W24 |
11 6 7 8 9 10 11 12

Elaboracion: EIl Autor (2024)

Tabla 59 Cronograma de actividades

T2F
NOVIEMBRE DICIEMBRE
Domingo | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sibado Domingo | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado
1 2 1 2 3 4 5 6 7
[BIPT T1V
3 4 5 6 7 8 9 8 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
T3V
22 23 24 25 26 27 28
T7V
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CRONGRAMA ENE FEB MAR ABR | MAY | JUN | JUuL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC
TACTICA 112]3]4[1]2]3]4]1]2]3]4|1]2]3]4]1]2]3]4]1]2]3]4|1]2]3]4]1]2]|3]4]1]|2]3]4]|1]2]3]4]1][2]3]4][1]2]3]4
POLITICA1

Establecer la vision y
mision

Definicion del
proposito y la propuesta
de valor de la marca.

Delimitacion de los
valores y
caracteristicas.

Establecimiento del
mensaje clave de la
marca.

Definicion del estilo de
comunicacion de la
marca.

POLITICA?2

Crear la identidad
visual.

Establecer pautas y
limitaciones.

POLITICA3

Creacidn de perfiles en
RRSS

Crear una pagina web

Crear contenido de
calidad en la pagina
web.

Crear contenido de
valor para las RRSS y
Meta Business
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Enlazar las diferentes
redes sociales con la
pagina web.

call to action

Disefio de un lead
magnet.

Creacién de chatbot

POLITICA 4

calendario estratégico
de contenido.

Posicionamiento SEO

Fuente: Propia del documento, elaboracion: EI Autor (2024)
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e Posicionamiento SEO

Es esencial optimizar el sitio web (si se decide crear uno) para asegurar un buen

rendimiento dentro de los motores de busqueda. Para lograr esto se puede utilizar como:

o Palabras claves (Keywords).

- Venta de quinua al por mayor

- Productores de chia en Imbabura

- Cereales andinos Ecuador

- Distribuidores de maiz organico

o Contenido de alta calidad.

- Implementar imagenes ligeras en tamarfio para mejorar la velocidad de
carga en los buscadores, manteniendo una alta calidad visual que esté a
la altura de los estandares de una péagina web profesional.

o Creacioén de un perfil en Google Business
Implementar un perfil actualizado en Google My Business, para mejorar
la visibilidad en bdsquedas locales.

e PRESUPUESTO

En este presupuesto se especifica la inversion anual necesaria para cada

estrategia y tactica, con el fin de mejorar el posicionamiento del emprendimiento.

Tabla 60 Presupuesto de Mercadotecnia

Presupuesto de Mercadotecnia

Estrategia de Posicionamiento Basada en el Usuario $ 936,00
Actividades Costo Parcial Costo Anual
Facebook Ads $ 1500 $ 180,00
Instagram Ads $ 9,00 $ 108,00
WhatsApp $ - $ -
Avrtes de redes sociales $ 300 $ 108,00
Costo x historia $ 1500 $ 540,00
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Estrategia de Inbound Marketing $ 430,00

Actividades Costo Parcial Costo Anual
Pagina Web/E mail $ 1500 $ 180,00
Construccion de la pagina y artes $ 250,00 $ 250,00
Estrategia de Penetracion de marca $ 150,00
Actividades Costo Parcial Costo Anual
Creacion de marca $ 50,00
Creacion de manual $ 100,00
TOTAL $ 1.516,00

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)

4 UNIDAD IV Estudio Financiero
4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo General
Establecer el presupuesto de marketing con el fin de facilitar el desarrollo
eficiente de las estrategias y tacticas, tomando como base el estado de resultados del

periodo anterior, asegurando que este no afecte la rentabilidad del emprendimiento.

4.1.2 Objetivos Especificos

e Comparar la situacion econémica del 2023 con la situacion econdémica
proyectada para el 2024 para entender el nivel de impacto que tendré el plan de
Branding.

e Analizar el costo/ beneficio del uso del plan para determinar si traera beneficios
al emprendimiento.

e Evaluar los posibles resultados del plan de marketing, considerando escenarios
positivos, neutrales y negativos.

o Implementar el ROI de marketing para determinar el nivel de rentabilidad que

tendra el plan de Branding dentro del emprendimiento.
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4.2  Presupuesto de mercadotecnia

El presupuesto de marketing detalla cuanto dinero se necesita para ejecutar las

acciones de branding planeadas:

Tabla 61 Presupuesto de Marketing porcentajes

Presupuesto de Mercadotecnia

Estrategia de Posicionamiento $ 936,00 %
Basada en el Usuario
Actividades Costo Parcial Costo Anual Porcentaje
Facebook Ads  $ 15,00 $ 180,00
Instagram Ads  $ 900 $ 108,00
WhatsApp $ - 3 - 62%
Artes Qe redes $ 300 $ 108,00
sociales
Costo x historia  $ 1500 $ 540,00
Estrategia de Inbound Marketing $ 430,00 %
Actividades Costo Parcial Costo Anual Porcentaje
Pagina Web/E ¢ 1500 $ 180,00
mail
Construccion de 28%
I pagin ftes $ 250,00 $ 250,00
paginaya
Estrategia de Penetracion de marca $ 150,00 %
Actividades Costo Parcial Costo Anual Porcentaje
Croc o s oo
Creacion de 10%
$ 100,00
manual
TOTAL $ 1.516,00 100%

Fuente: Propia del documento, elaboracion: El Autor (2024)
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Este estudio se fundamenta en los datos financieros del afio 2024 para predecir

los beneficios del plan de marketing.

En este apartado se especifica el flujo de caja del afio 2023 asignado por el

emprendedor.

4.3 Estados Financieros
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4.3.1 Flujo de caja

Tabla 62 Flujo de Caja 2023 de/ emprendimiento “Imbandinos”

CASTRO HEREDIA HUGO BOLIVAR

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2023

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre Total
INGRESOS
Ventas $1.12530| $1.435,43|$1.478,69 $1.412,78| $1.466,99| $1.336,14| $1.291,26| $1.375,53 $1.443,39 |  $1.479,27 $1.600,76 $1.511,45 | $16.956,97
$
Costo de ventas $450,12 $574,17 | $591,47 $565,11 $586,79 $534,46 $516,50 $550,21 $577,36 $591,71 $640,30 $604,58 | 6.782,79
UTILIDAD
BRUTA EN $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
VENTAS 675,18 861,26 887,21 847,67 880,19 801,68 774,76 825,32 866,03 887,56 960,45 906,87 10.174,18
Gastos $
administrativos $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 | 1.092,00
Gastos de ventas $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00| $ -
FLUJO $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
OPERACIONAL | 584,18 770,26 796,21 756,67 789,19 710,68 683,76 734,32 775,03 796,56 869,45 815,87 9.082,18
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FLUJO NETO |584,18 770,26 796,21 756,67 789,19 710,68 683,76 734,32 775,03 796,56 869,45 815,87 9.082,18
Saldos $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
acumulados 584,18 1.354,44 2.150,65 |2.907,32 3.696,51 4.407,19 5.090,95 5.825,27 6.600,30 7.396,86 8.266,31 9.082,18

Fuente: Estudios financieros, elaboracion: Autor (2024)
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El flujo de caja del afio 2023 se observa los ingresos y gastos del periodo, dando

como resultado un flujo neto de $ 9.082,18

4.4 Estado de situacién financiera

Tabla 63 Estados de Resultados 2023 del emprendimiento “Imbandinos”

CASTRO HEREDIA HUGO BOLIVAR
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2023

INGRESOS

Ventas $ 16.956,97
Costo de ventas $ 6.782,79
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 10.174,18
Gastos administrativos $ 1.092,00
Gastos de ventas $ -
UTILIDAD OPERACIONAL $ 9.082,18
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 9.082,18
Impuesto a la renta $ 60,00
UTILIDAD NETA FINAL $ 9.022,18

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)

Tomando como referencia los datos mensuales (Tabla 60), se calcula la tasa de

crecimiento promedio de las ventas en 2024.

4.5 Estados Financieros proyectados

4.5.1 Proyeccion de ventas

Tabla 64 Proyeccion de Ventas 2024

PROYECCION DE VENTAS 2024

VARIACION ,
MESES VENTAS 2023 PORCENTUAL MEDIA PROYZI(E);CION
DE VENTAS
Enero  $ 112530 $  1.160,34
Febrero  $ 143543 28% $ 148013
Marzo  $  1.478,69 3% $ 152473
Abril  $ 141278 4% % $ 145677
Mayo  $  1.466,99 4% $ 151267
Junio $ 1.336,14 9% $ 137775
Julio  $ 129126 -3% $ 133147
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Agosto $ 1.375,53 7% $ 1.418,36
Septiembre  $ 1.443,39 5% $ 1.488,34
Octubre $ 1.479,27 2% $ 1.525,33
Noviembre $ 1.600,76 8% $ 1.650,60
Diciembre $ 1.511,45 -6% $ 1.558,51
TOTAL $ 16.956,97 3% $ 17.485,00

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)

De acuerdo con la proyeccidn, se espera generar ingresos por $17,485,00 en

2024.

Basados en el presupuesto de marketing para 2024, se prevé un crecimiento

gradual en las ventas a lo largo del afio, como resultado de las acciones implementadas.

4.5.2 Ventas esperadas con proyecto

Tabla 65 Ventas esperadas para el afio 2024 con proyecto

VENTAS ESPERADAS CON PROYECTO

MESES GASTO PORCENTAJE PORCENTAIJE VENTAS
MENSUAL DE ESPERADO EN ESPERADAS
MARKETING VENTAS
MENSUALES

Enero $ 143,00 9% 30% $ 1.508,44
Febrero $ 93,00 6% 30% $ 1.924,17
Marzo $ 93,00 6% 30% $ 1.982,15
Abril $ 193,00 13% 30% $ 1.893,80
Mayo $ 93,00 6% 30% $ 1.966,47
Junio $ 343,00 23% 30% $ 1.791,07
Julio $ 93,00 6% 30% $ 1.730,91
Agosto $ 93,00 6% 30% $ 1.843,87
Septiembre  $ 93,00 6% 30% $ 1.934,84
Octubre $ 93,00 6% 30% $ 1.982,93
Noviembre  $ 93,00 6% 30% $ 2.145,78
Diciembre  $ 93,00 6% 30% $ 2.026,06
TOTAL $ 1.516,00 100% $ 22.730,50

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)

Se estima un incremento del 30% en las ventas para 2024, lo cual representa

$22,730.50 en ingresos adicionales.
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4.6 Flujo de caja

Tabla 66 Flujo de caja sin proyecto

CASTRO HEREDIA HUGO BOLIVAR

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
INGRESOS
$ $ $ $ $ $ $ $ 1.418.36 $ $ $ $ $
Ventas 1.160,34 | 1.480,13 | 1.524,73 | 1.456,77 | 1.512,67 1.377,75 1.331,47 T 1.488,34 | 1.525,33 | 1.650,60 1.558,51 |17.485,00
$
Costo de ventas $696,20| $888,08| $914,84| $874,06| $907,60 $826,65 $798,88 $851,02 $893,00 | $915,20 $990,36 $935,11 | 10.491,00
UTILIDAD
BRUTA EN $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
VENTAS 464,14 592,05 609,89 582,71 605,07 551,10 532,59 $ 567,35 | 595,33 610,13 660,24 623,40 6.994,00
Gastos $
administrativos $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 | 1.092,00
$
Gastos de ventas $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | -
FLUJO $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
OPERACIONAL 373,14 501,05 518,89 491,71 514,07 460,10 441,59 $ 476,35 | 504,33 519,13 569,24 532,40 5.902,00
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FLUJO NETO 373,14 501,05 518,89 491,71 514,07 460,10 441,59 $ 476,35 | 504,33 519,13 569,24 532,40 5.902,00
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Saldos acumulados | 373,14 874,19 1.393,08 |1.884,79 [2.398,86 |2.858,95 3.300,54 $ 3.776,89 | 4.281,22 4.800,35 |5.369,60 5.902,00

Fuente:

Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)
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Tabla 67 Flujo de caja escenario pesimista

CASTRO HEREDIA HUGO BOLIVAR

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
INGRESOS
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Ventas 1.450,43 1.850,17 1.905,91 1.820,96 1.890,83 1.722,18 1.664,34 | 1.772,95 | 1.860,42 | 1.906,67 | 2.063,25 | 1.948,14 |21.856,25
$
Costo de ventas $870,26 $1.110,10 $1.143,55 $1.092,58 $1.134,50 $1.033,31 $998,60 | $1.063,77 | $1.116,25 | $1.144,00| $1.237,95| $1.168,88 | 13.113,75
UTILIDAD BRUTA $ $ $ $ $ $ 3 $ 3 $ $ $ $
EN VENTAS 580,17 740,07 762,37 728,38 756,33 688,87 665,73 709,18 744,17 762,67 825,30 779,26 8.742,50
$
Gastos administrativos $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 | 1.092,00
$ $ 3 3 $ $ $ 3 3 $ $ $ $
Gastos de ventas 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 |1.516,00
FLUJO $ $ $ 3 $ $ 3 $ 3 $ $ $ $
OPERACIONAL 362,84 522,73 545,03 511,05 539,00 471,54 448,40 491,85 526,83 545,33 607,97 561,92 6.134,50
$ $ $ 3 $ $ 3 $ 3 $ $ $ $
FLUJO NETO 362,84 522,73 545,03 511,05 539,00 471,54 448,40 491,85 526,83 545,33 607,97 561,92 6.134,50
$ $ $ 3 $ $ 3 $ 3 $ $ $
Saldos acumulados 362,84 885,57 1.430,60 1.941,65 2.480,65 2.952,19 3.400,59 3.892,44 |4.419,28 4964,61 |5.572,58 6.134,50

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)
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Tabla 68 Flujo de caja escenario esperado

CASTRO HEREDIA HUGO BOLIVAR

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
INGRESOS
$ $ $ $ $ 196647 $ $ $ $ $ $ $ $
Ventas 1.508,44 1.924,17 1.982,15 1.893,80 S 1.791,07 | 1.730,91 | 1.843,87 | 1.934,84 | 1.982,93 | 2.145,78 | 2.026,06 |22.730,50
$
Costo de ventas $905,07 $1.154,50 $1.189,29 $1.136,28 $1.179,88 $1.074,64 | $1.038,55 | $1.106,32 | $1.160,90 |$1.189,76 | $1.287,47 | $1.215,64 | 13.638,30
UTILIDAD
BRUTA EN $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
VENTAS 603,38 769,67 792,86 757,52 $ 786,59 716,43 692,36 737,55 773,93 793,17 858,31 810,43 | 9.092,20
Gastos $
administrativos $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 | 1.092,00
$ $ $ $ $ 12633 $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos de ventas 126,33 126,33 126,33 126,33 ' 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 | 1.516,00
FLUJO $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
OPERACIONAL 386,04 552,34 575,53 540,19 $ 569,25 499,09 475,03 520,22 556,60 575,84 640,98 593,09 | 6.484,20
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FLUJO NETO 386,04 552,34 575,53 540,19 $ 569,25 499,09 475,03 520,22 556,60 575,84 640,98 593,09 | 6.484,20
Saldos $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
acumulados 386,04 938,38 1.513,91 2.054,09 $ 2.62335 | 3.12244 | 3.597,47 | 411769 | 4.674,29 | 5.250,13 | 5.891,11 | 6.484,20

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)
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Tabla 69 Flujo de caja escenario optimista

CASTRO HEREDIA HUGO BOLIVAR

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
INGRESOS
$ $ $ $ $ 2.042.10 $ $ $ $ $ $ $ $
Ventas 1.566,46 | 1.998,18 | 2.058,39 1.966,64 T 1.859,96 1.797,48 1.914,79 | 2.009,25 | 2.059,20 | 2.228,31 | 2.103,99 |23.604,75
$
Costo de ventas $939,88 | $1.198,91 | $1.235,03 $1.179,98 $1.225,26 $1.115,97 $1.078,49 | $1.148,87 | $1.205,55|$1.235,52 | $1.336,99 | $1.262,39 | 14.162,85
UTILIDAD
BRUTA EN $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
VENTAS 626,58 799,27 823,35 786,65 $ 816,84 743,98 718,99 765,92 803,70 823,68 891,32 841,60 9.441,90
Gastos $
administrativos $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 $91,00 | 1.092,00
$ $ $ $ $ 12633 $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos de ventas | 126,33 126,33 126,33 126,33 ’ 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 126,33 |1.516,00
FLUJO $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
OPERACIONAL | 409,25 581,94 606,02 569,32 $ 59951 526,65 501,66 548,58 586,37 606,35 673,99 624,26 6.833,90
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FLUJO NETO | 409,25 581,94 606,02 569,32 $ 59951 526,65 501,66 548,58 586,37 606,35 673,99 624,26 6.833,90
Saldos $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
acumulados 409,25 991,19 1.597,21 2.166,53 $ 2.766,04 3.292,69 3.794,35 4.342,93 [4.929,30 |5.535,65 |6.209,64 |6.833,90

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)
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4.7 Comparacion flujos de caja
Analizando los flujos de caja con la implementacion del plan de Branding y sin la

implementacién de este se ha podido realizar la siguiente comparacion:

Tabla 70 Comparacion de los Flujos de Caja

Detalle Sin proyecto Con proyecto Variacion  Incremento
Ventas $ 17.485,00 $ 22.730,50 $ 5.245,550 30%
Flujo de cajaanual $ 5.902,00 $ 6.48420 $ 582,20 9,9%

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)

Con la implementacion del plan de marketing (Branding) en el emprendimiento, se
espera un incremento del 30% en las ventas, equivalente a $22.730,50 anuales. Asimismo, se
proyecta un aumento significativo del 9,9% en el flujo de caja, que representara $6.484,20 al
afio. Por lo tanto, para el afio 2024, el emprendimiento contara con una mejor liquidez que

permitira realizar inversiones.

4.8 Estados de resultados

Tabla 71 Estados de resultados sin proyecto 2024

CASTRO HEREDIA HUGO BOLIVAR
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

INGRESOS

Ventas $ 17.485,00
Costo de ventas $ 10.491,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 6.994,00
Gastos administrativos $ 1.092,00
Gastos de ventas $ -
UTILIDAD OPERACIONAL $ 5.902,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 5.902,00
Impuesto a la renta $ 60,00
UTILIDAD NETA FINAL $ 5.842,00
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Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)

Tabla 72 Estados de resultados escenario pesimista 2024

CASTRO HEREDIA HUGO BOLIVAR

ESTADO DE RESULTADOS

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

INGRESOS

Ventas $ 21.856,25
Costo de ventas $ 13.113,75
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 8.742,50
Gastos administrativos $ 1.092,00
Gastos de ventas $ 1.516,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 6.134,50
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 6.134,50
Impuesto a la renta $ 60,00
UTILIDAD NETA FINAL $ 6.074,50

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)
Tabla 73 Estados de resultados escenario esperado 2024
CASTRO HEREDIA HUGO BOLIVAR
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

INGRESOS

Ventas $ 22.730,50
Costo de ventas $ 13.638,30
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 9.092,20
Gastos administrativos $ 1.092,00
Gastos de ventas $ 1.516,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 6.484,20
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 6.484,20
Impuesto a la renta $ 60,00
UTILIDAD NETA FINAL $ 6.424,20

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)

Tabla 74 Estados de resultados escenario optimista 2024
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CASTRO HEREDIA HUGO BOLIVAR
ESTADO DE RESULTADOQOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

INGRESOS
Ventas

Costo de ventas
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 9.441,90
Gastos administrativos 1.092,00

$ 23.604,75

$

$

$
Gastos de ventas $ 1.516,00

$

$

$

$

14.162,85

UTILIDAD OPERACIONAL 6.833,90
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 6.833,90
Impuesto a la renta 60,00
UTILIDAD NETA FINAL 6.773,90

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)

4.9 Andlisis estados de resultados

Tabla 75 Comparacion de Estado de Resultados en diferentes escenarios

Concepto Utilidad Neta Incremento
Sin proyecto
$ 5.842,00
Con proyecto
Pesimista $ 6.074,50 3,98%
Esperado $ 6.424,20 9,97%
Optimista $ 6.773,90 15,95%

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)

Después de emplear una evaluacion de los tres escenarios, se puede determinar un
aumento del 3,98% de la utilidad en un escenario pesimista y en el escenario esperado se puede

ver un incremento de 9,97% en la utilidad.

4.10 Comparacion de estados de resultados
En base a los estados de resultados generados con y sin la implementacion del plan de

marketing (Branding), se ha podido efectuar la siguiente comparacion:
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Tabla 76 Comparacion de los Estados de Resultados con y sin proyecto

Detalle Sin proyecto Con proyecto Variacién  Incremento
Utilidad Neta $ 5.842,00 $ 6.424,20 $ 582,20 9,97%

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)

4.11 Indicadores de presupuesto
Dentro de la proyeccion del estado de resultados para el emprendimiento, la
implementacién de estrategias del plan de marketing (Branding) muestra un aumento del 9,97%

anual en las ventas para el afio 2024.

Con base en estos resultados, se llevara a cabo un calculo matematico para determinar el
impacto del plan de marketing en relacion con las ventas netas esperadas para el afio 2024, y asi

identificar el porcentaje que se puede atribuir directamente a la aplicacion de dicho plan.

Tabla 77 Indicadores del presupuesto

Indicadores del presupuesto
Ventas estimadas para el Afio 2024  $ 22.730,50
Costo del propuesto de marketing $ 1.516,00
Porcentaje 6,67%

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)

4.12 Evaluacién de Escenarios
La evaluacion en diversos escenarios permite determinar el impacto que generaré la
implementacion del Plan de Branding Corporativo para el emprendimiento "Imbandinos”.

Tabla 78 Evaluacion de escenarios segun factores del entorno

Escenarios
Pesimista Esperado Optimista
e Baj e Posicionamien e Al
Factores del 4o . osicionamiento t(.J . .
posicionamiento de la marca en posicionamiento
Entorno
de la marca en el el mercado local de la marca en
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mercado local y
nacional

e Incremento de
nuevas
competencias al
mercado de
cereales

e Inestabilidad
politica y social

e Ineficiencia en
el &rea de
Marketing e
investigacion

e Desastres
naturales y
cambios
climaticos
frecuentes

e Incremento del
4% en
comparacion
con los ingresos
del prondstico

y nacional
Control de
nuevos
competidores al
mercado de
cereales
Estabilidad
politica y social
Aplicacion de
un plan de
Marketing
(Branding)
Desastres
naturales y
cambios
climaticos
ocasionales
Crecimiento del
10% de en los
ingresos del
emprendimiento
del Sr. Bolivar
Castro

el mercado local
y nacional.
Disminucion de
nuevos
competidores al
mercado de
cereales.
Estabilidad
politica y social
Desarrollo en el
area de
Marketing e
investigacion
Desastres
naturales y
cambios
climéticos
escasos
Incremento del
16% en
comparacion
con los ingresos
del prondstico

de ventas de ventas
esperado. esperado.
VVolumen de Ventas
Con Proyecto $ 21.856,25 22.730,50 23.604,75
% 4 10 16
Sin Proyecto $ 17.485,00

Fuente: Estudios Financieros, elaboracion: Autor (2024)

4.13 ROI en Marketing
ROI de Marketing = Utilidad — Inversion de Maketingl/Inversion de

Marketing

ROI de Marketing = $6.424,20 — $1.516,00 / $1.516,00

ROI de Marketing = $3,23

ROI de Marketing = 323%
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4.14 Andlisis del costo/beneficio

Y Flujo generado por el proyecto

Razén Costo/Beneficio = — ,
/ f Inversion de marketing

Razon Costo/Beneficio = $6.484,20/$1.516,00
Razdén Costo/Beneficio =  $4,28

4.15 Conclusiones y recomendaciones

4.15.1 Conclusiones

El estudio realizado para el emprendimiento del Sr. Bolivar Castro revel6 varios desafios
clave en el sector. Se identificaron problemas como la falta de posicionamiento de la marca, la
falta de innovacidn, el escaso uso de tecnologia, deficiencias en la comunicacion y una limitada

presencia en motores de busqueda y redes sociales.

El analisis situacional, tanto interno como externo, reveld que el emprendimiento del Sr.
Bolivar Castro cuenta con fortalezas como una cartera de clientes fidelizados, personal
capacitado y alianzas con comunidades aldeanas. simismo, se presentan oportunidades debido al
creciente interés en productos orgéanicos y al incremento en la capacidad de compra de los
consumidores. Sin embargo, enfrenta desafios importantes, como la baja asignacion
presupuestaria al sector agropecuario, la entrada de nuevos competidores, y la falta de un area de
marketing que incremente su imagen y presencia en medios digitales, lo que limita su

reconocimiento dentro de Imbabura.

El estudio de mercado revel6 datos cruciales para las estrategias propuestas, mostrando
que la mayoria de los consumidores adquieren cereales en tiendas locales y supermercados, con

la eficiencia del producto como un determinante en sus decisiones de compra. Gran parte de los
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consumidores, entre 18 y 40 afios, son personas tradicionales que utilizan principalmente
Facebook e Instagram, y estan dispuestas a recibir informacion promocional tanto por canales

web como por medios tradicionales, sin preferencia por la red social X.

La implementacion de una identidad corporativa es fundamental para el desarrollo
empresarial, ya que implica planificar cuidadosamente como seré percibida la empresa, no solo
en su presencia fisica, sino también en su permanencia en la mente del cliente y su asociacion
con la satisfaccion de sus necesidades. El plan de branding propuesto incluye cuatro estrategias
clave: penetracion de marca, inbound marketing, crecimiento y posicionamiento basado en el
usuario. Estas estrategias, a través de tacticas especificas, permitiran que el emprendimiento se
diferencie de su competencia indirecta, mejore su beneficio y la fortaleza en su posicionamiento
en el mercado. La implementacion de estas estrategias representard una inversion anual de

$1.516,00.

El analisis financiero del emprendimiento Imbandinos mostré que, sin aplicar un plan de
marketing, las ventas promedio alcanzan los $17.485,00 y la utilidad neta es de $5.842,00. No
obstante, con la implementacién del plan de marketing, se proyecta un aumento de ventas
anuales a $22.730,50 y una utilidad neta de $6.424,20. Ademas, se prevé un retorno de inversion

de $3,23 por cada dolar invertido, lo que demuestra su notable efectividad.

4.15.2 Recomendaciones

El crecimiento de un negocio debe ser monitoreado desde aspectos simples como los
colores, la tipografia, las formas, la personalidad y el tono con el que se desea presentar. ES
crucial mantener un control constante sobre la percepcion de la marca y asegurarse de que esta

proyectando la imagen deseada al publico objetivo.
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Se recomienda llevar a cabo este proyecto debido a los indicadores favorables que
pueden mejorar el rendimiento de la empresa. La investigacion ha identificado un gran potencial
en el segmento de jovenes activos en redes sociales, por lo que se sugiere reforzar la presencia en

plataformas digitales.

Es aconsejable establecer un departamento de marketing o asignar a una persona que
implemente estrategias para aumentar la visibilidad tanto en linea como fuera de ella. Es crucial
desarrollar contenido Util y relevante que aborde las preguntas y necesidades especificas de los
clientes en cada etapa del inbound marketing, ya que esto es esencial para atraer y fidelizar a los

clientes.

Se recomienda elaborar informes mensuales que analicen las métricas y KPIs clave para
evaluar el desempefio de las actividades realizadas. Ademas, se sugiere invertir en herramientas

de SEO y SEM con el fin de mejorar el posicionamiento web.
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ANEXQOS

Anexo 1 Entrevista a propietario del emprendimiento

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD Al EMPRENDEDOR

Obijetivo: Obtener informacion sobre la vision, valores y metas que desea plasmar el

emprendedor en su marca.

=

¢Cuales son los valores fundamentales que guian su negocio?

2. ¢Como describiria la identidad actual de la marca de sus cereales?

3. ¢Qué aspectos de la marca considera mas fuertes y cuales podrian mejorarse?

4. ;Quiénes son sus principales clientes o publico objetivo?

5. ¢Qué caracteristicas valoran mas en productos como los suyos?

6. ¢Como percibe a la competencia en el mercado de cereales? ;Hay aspectos en los que

cree que puede destacarte?

7. ¢Qué caracteristicas o cualidades unicas destacarias en tus cereales?
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8. ¢Qué canales de comunicacion utiliza para llegar a sus clientes (redes sociales, sitio

web, eventos, otros)?

9. ¢Hay colores especificos que asocia con sus productos?

10. ¢Ha pensado en un posible slogan o tagline que encapsule la esencia de sus
productos?

Anexo 2 Entrevista a experto en Creacion de Marcas y Disefio Gréafico

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A .......

Obijetivo: Conocer los procesos de creacion de un branding corporativo, importancia y

estrategias que permitan tener un mayor alcance al pablico objetivo.

1. ¢Puede proporcionarme una vision general de su experiencia en la creacion de marcas?

2. ¢Cual es su enfoque principal al abordar la creacion de una nueva marca?

3. ¢Cuales son los elementos clave que considera para destacar un producto en el mercado?

4. ¢Cbmo desarrolla estrategias de promocion efectivas para posicionar una marca? ;Qué

canales y enfoques promocionales considera mas impactantes?
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5. ¢Como coordinaria las 4 P del marketing para lograr una estrategia de branding coherente

en un emprendimiento agricola?

6. ¢Qué consejos cruciales ofrecerias a emprendedores en el sector agricola que buscan

fortalecer la identidad de su marca?

Anexo 3 Encuesta
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENCUESTA

Objetivo: Desarrollar un estudio de mercado utilizando la herramienta encuestas a fin de
recopilar informacion necesaria para el desarrollo de un Plan de branding para posicionar en la
provincia de Imbabura el emprendimiento “Bolivar Castro” ubicada en la zona rural de Chorlavi

de la provincia de Imbabura”.

1. ¢Qué tipo de productos agricolas consume con mayor frecuencia? Siendo 1 nuncay

5 muy frecuentemente

CALIFICACION

4 5mu
VARIABLES 1 nunca 2 raramente |3 ocasionalmente |frecuenteme frecuente>r/nent
nte e
Frutales
Hortalizas/vegetales
Cereales

Raices y tubérculos

2. ¢Recuerda alguna marca de cereales andinos a granel?
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o Sl
« NO
Si la respuesta es si, mencionala

3. Cuando compra cereales andinos, ¢En qué lugar las adquiere?

e Supermercados

« Tiendas locales

e Graneles

o Ferias organicas

o Oftros

4. Cuando usted adquiere cereales en tiendas, supermercados, etc. ¢ Cuales son los

principales factores que influyen en su decision de compra? Por favor, califique

cada factor segun su importancia, donde 1 es nada importante y 5 muy importante

CALIFICACION
VARIABLES _ 1 nada _ 2 poco 3m_oderadamente 4 importante| . 5 muy
importante | importante importante importante

Precio

Origen

Calidad

presentacion/

empaque

5. ¢Conoce o ha escuchado hablar sobre los productos del Sr. Bolivar Castro?

o Sl
e NO
Si su respuesta es (no) pase a la pregunta 8

6. ¢Cudl es su percepcion actual sobre los productos del sr. Bolivar Castro en

comparacion con otras en el mercado?
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o Lideren calidad

¢ Innovadora

o Necesita mas visibilidad

« Buena, pero falta reconocimiento

« No la conozco lo suficiente

7. ¢Como describiria la personalidad de la marca Bolivar Castro en tres palabras?

« Innovadora, comprometida, auténtica

o Tradicional, confiable, cercana

o Fresca, moderna, responsable

o Enérgica, sostenible, apasionada

8. ¢Qué valores cree que deberia representar una marca agricola? (escoja 3 opciones)

e Sostenibilidad
e Calidad

e Innovacion

e Responsabilidad social

e Tradicidn

e Confiabilidad

9. ¢Qué elementos asocia mas con la agricultura? Siendo 1 es nada y 3 mucho

CALIFICACION

VARIABLES

1 nada

2 poco

3 mucho

Plantas

Tierra

Tractores

Hombres
trabajando
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10. ¢ Qué colores cree que deberian predominar en el disefio de nuestra marca? (escoja

3 opciones)

Verde (naturaleza, frescura)
Azul (confianza, calidad)
Amarillo (energia, vitalidad)
Marrén (tierra, tradicion)

Rojo (pasidn, fuerza)

11. ¢ Cuél seria su eleccion de imagen que capture la esencia de una empresa agricola?

(a continuacién, unos ejemplos)

¢

FUTURA

eR Sp
ot %%

Mquntaon

e IR =

S
«

L)
&
Jeraldic

Moderno

Tradicional

Minimalista

12. ¢ Cual de las siguientes opciones utiliza con frecuencia para informarse sobre sus

compras? Siendo 1 nunca y 5 muy frecuentemente

CALIFICACION

4 5mu
VARIABLES 1 nunca 2 raramente |3 ocasionalmente |frecuenteme frecuente>r/nent
nte e
Facebook
Instagram
Tik Tok
X (Twitter)

Medios tradicionales
(TV radio o prensa
escrita)

13. Edad
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18 a 28 afios
29 a 39 afos
40 a 50 afios
51 a 61 afos

62 a mas

. Género

Masculino
Femenino

Otro

. Ocupacién

Ama de casa
Empleado publico
Empleado privado
Estudiante
Jubilado
Agricultor
Artesano

Comerciante

. Nivel de educacion

Ninguna
Primaria
Secundaria

Superior



FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
FICHA DE OBSERVACION
Auditoria Digital

Objetivo: Analizar el Branding y el posicionamiento que la empresa <<NOMBRE>> gestiona
a través de su presencia en la pagina web y las plataformas de redes sociales.

Datos Técnicos

Investigador: Fecha:
Empresa: Hora:
Pardmetros: Medio:
IDENTIDAD VISUAL
Brand vision
Indicadores: Bueno | Regular | Ineficiente | Observacion
Logotipo y Disefio
Paleta de Colores
Tipografia
Mision
Vision

Objetivos Estratégicos

La gestion de marca

Propuesta de valor

Manual corporativo

Imbound Marketing

Branded content

Storytelling

Pagina web

Evaluacién Si No

Posee una pagina web

Tiene un promedio
adecuado de visitas.

Cuenta con informacion
importante

Destaca el logo de la
empresa.

Cuenta con un espacio
en donde se puede
observar sus productos

Se encuentra en los
primeros puestos de
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ranking de busqueda
(SEO)

Redes sociales

Evaluacion

Si

No

Posee redes sociales

Informacién sobre la
empresa.

Cuenta un nimero
importante de
seguidores

Resalta el logo de la
empresa en sus
publicaciones

Sus publicaciones se
manejan con el esquema
de colores de la
empresa.

Realizan camparias en
beneficio hacia la
sociedad.

Cuenta con un gran
alcance en las
publicaciones

La empresa ofrece
respuestas efectivas
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