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RESUMEN

Asociacion Agro Artesanal Wifiak, no poseen las herramientas necesarias para formar
una arquitectura de marca y asi llegar a un posicionamiento del producto en nuevos
mercados. Mediante métodos tanto inductivos como deductivos se determiné el
marco tedrico, donde se encuentra informacidn sobre qué es marketing, las 22 leyes
inmutables del marketing y de la marca, branding, marca y sus factores y los pasos
para la gestién de marca. De igual forma se puede encontrar informacion sobre las
organizaciones, dividiendo en dos subtemas los cuales son: organizaciones con fines
de lucro y organizaciones sin fines de lucro.

Se realiz6 un estudio especializado en la Asociacion Agro Artesanal Wifak,
determinando todas las actividades que realizan, la historia y su creacion, su
organigrama, los productos que poseen, su competencia directa, entre otros factores.
Finalizando asi con el planteamiento de los pasos para la arquitectura de marca,
donde se encuentran los datos demogréaficos del Distrito Metropolitano de Quito y de
los valles de Cumbaya y los Chillos, ya que Wifiak se quiere abrir mercado en estos
sectores, asi como también los mercados estratégicos, la variedad de clientes que
poseen, se planted el posicionamiento de marca, al igual que la esencia de marca y

finalizando con la construccion del valor de marca.
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ABSTRAC

Agro Artesanal Wifiak Association does not have the necessary tools to create a brand
arquitecture and reach a good brand positioning of the product in new markets. By
means of inductive and deductive methods were created the theorical framework,
where there is information about what marketing is, its twenty two immutable laws of
marketing and also about the brand, branding, the brand and its factors and the steps
for branding management. There is also information related to the organizations,
these are divided in two groups: nonprofit and profit organizations.

It was carried out a specialized investigation in Agro Artesanal Wifiak Association
establishing all the activities that they do, its history and how was it created, its

organizational chart, its products, its direct competence and among other aspects.

Concluding with the approach of steps brand arquitecture, the demographic data of
Distriro Metropolitano de Quito, Cumbaya and Chillos Valleys due to Wifiak wants
to open new markets in those places and there are strategic market, plenty of clients,
brand positioning, the brand essence and finally with the value of building brand.
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INTRODUCCION

Planteamiento y justificacion general de la investigacion

Wifiak es una asociacion agro artesanal que responde a la necesidad de los pequefios
agricultores kichwas del Alto Napo, mejora las condiciones de vida de los socios
incrementando sus ingresos y manteniendo su soberania alimentaria, mediante un
sistema de servicios que facilite el acceso a asistencia técnica, insumos de calidad,
créditos y mercados alternativos, valorando y conservando su cultura, sus recursos
naturales y promoviendo la equidad de género.

El estudio radica en el andlisis y desarrollo de una estrategia de branding, que permita
el posicionamiento del chocolate Wifiak como un producto referente a nivel local,
dentro del Distrito Metropolitano de Quito, dado que el producto en la actualidad se

encuentra posicionado Unicamente en la provincia del Napo.

El campo de accidn de la investigacion esta en torno a la seleccién de la estrategia
adecuada para el chocolate Wifak, dado que el interés principal es poder llegar a
mercados mas grandes con pocos recursos, llegar a manejar la marca de una forma
correcta y efectiva, prepararse comunicacionalmente para eventos o ferias futuras
logrando asi crear una imagen fuerte y positiva de Wifak, siempre buscando el

bienestar y a favor de la comunidad de Archidona.

Pregunta de investigacion

(Una estrategia adecuada de manejo de marca podria posicionar a Wifiak en el
mercado de Quito de manera que repercuta en el mejoramiento de la calidad de vida

de los integrantes de la asociacion?
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Objetivo General

e Desarrollar una estrategia de branding para el chocolate artesanal Wifiak de la
Comunidad de Archidona provincia del Napo, que permita el posicionamiento

de la marca en nuevos mercados locales.

Obijetivos especificos

e Seleccionar los pardmetros del estudio de mercado a considerar para el
planteamiento de la estrategia.

e Desarrollar los componentes béasicos del plan de comunicacién global de la
marca Wifiak como parte del desarrollo visual del mismo.

e Proponer las potencialidades del chocolate Wifiak, como parte de la estrategia
de posicionamiento del producto.

e Proponer el valor de marca a ser difundido como elemento de
posicionamiento y diferenciacién, imagen e identidad de la maca Wifiak tanto

en su publico interno como en el publico externo.

Metodologia

Se inicié la investigaciéon con un método deductivo, debido a que se recolectd
informacién sobre los temas generales a tratar, como por ejemplo marketing,
branding y tipos de organizaciones, al igual se investigé cémo funcionaba la
Asociacion Wifiak y cual era el estado actual de la misma.

Siguiendo con el orden del trabajo, con toda la informacidon recolectada se
procedié a usar el método analitico sintético, uniendo asi los elementos
relacionados para crear la estrategia de branding.

Para determinar la competencia de la Asociacién Winak, se utilizd6 el método
analitico y tipo de investigacion descriptiva, ya que se analiz6 cada packaging,

precio y otros factores importantes de la competencia.

13



Se realiz6 encuestas con preguntas cerradas y abiertas, a personas del grupo
objetivo planteado, usando los principales chocolates considerados como
competencia se buscaba saber cual es la percepciéon que tienen sobre estos

productos, como también de Wifiak.
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CAPITULO 1

DEL MARKETING A LA MARCA

El marketing ha ido evolucionando conforme a la sociedad en la que se encuentra,
desde sus inicios se ha enfocado paulatinamente en las ventas, en la produccién y en
el consumidor, dltimamente el marketing 3.0 plantea un nuevo cambio enfocandose
en la parte racional, emocional y espiritual del consumidor. Dentro de este capitulo se
hablard de los factores que intervienen en la promocion de un producto o de una
marca, al igual que cdémo afectan las relaciones publicas, la publicidad y el
Merchandising, para asi lograr un posicionamiento en la mente del consumidor,
también se desarrollaran temas muy relacionados al Brand Management tales como
identidad, marca, imagen e integridad, llegando asi a obtener un concepto de

personalidad de marca.

“En el primer nivel, las empresas buscaban nuevos productos, en el segundo nivel se

trataba de las marcas y en el tercer nivel, de nuevos conceptos.” (Grant, 2004)

1.1 Marketing y sus factores

Los conceptos y aplicacidn del marketing fueron desarrollados en los Estados Unidos
a principios del siglo XX, sin embargo la comercializacion ha existido desde muchos
afos atras desde el intercambio de bienes, con el comercio primitivo. Uno de los méas

famosos expertos es Philip Kotler, quien dice que “aunque el marketing constituye
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una de las disciplinas méas modernas del hombre, es también una de las profesiones
mas antiguas. Desde los tiempos en que el comercio se reducia a simple trueque,
hasta la etapa de la economia del dinero y el sistema de marketing moderno...”
(Gabin, 2004) EI marketing ha evolucionado con el tiempo junto a grandes avances
tecnoldgicos, otra definicion del Marketing muy tomada en cuenta es de la American
Marketing Asociacion: “Realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo
de bienes y servicios del productor al consumidor” (Chicago, 1960).

El Marketing como filosofia y objeto de estudio ha pasado varias fases en donde cada
una de ellas se enfoca a diferentes aspectos.

La primera fase es el Marketing orientado a la produccion, donde el objetivo principal
de la empresa era producir por cantidad, es el proceso de produccién masiva
buscando siempre que la demanda sea mayor que la oferta, sus productos no tenian
ningun valor agregado ni llamativo para el cliente tanto en su presentacién como en el
producto en si, simplemente se trataba de producir y esperar que el departamento de
ventas se deshiciera de los inventarios. Este enfoque estaba completamente separado
de ventas, finanzas y el personal.

La segunda fase es el Marketing orientado a las ventas, en esta etapa el objetivo
principal de la empresa era organizar todos sus departamentos para que se consiguiera
una cifra de negocio mucho mayor, tanto el Marketing como el “nuevo”
Merchandising se enfocan en la obtencion de mayores formas de distribucion
minorista.

En esta fase del Marketing las empresas descubren la importancia de la
comunicacion, ya que con la publicidad, promocion, envases, relaciones publicas y
otros elementos de la comunicacién, se buscaba darse a conocer y sobre todo
aumentar el niamero de ventas.

La fase de la orientacion al Marketing es donde se va tomando forma como disciplina
y es una base para su aplicacion en el siglo XXI, los especialistas en esta rama
empiezan a dar mas importancia al cliente, pero orientado a sus necesidades y a
satisfacer las mismas. A pesar de que en la fase de ventas los clientes quedaban

satisfechos, en esta nueva etapa ya usan la segmentacion de mercado mas a fondo,
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definiendo su publico objetivo y dandole al Marketing un papel fundamental dentro
de toda empresa.

Se usa un nuevo método en la gestion de empresa moderna, el Marketing toma
nuevas funciones como la investigacion del mercado, la distribucion, las ventas, la
planificacion comercial, entre otros.

Por altimo esté la fase orientada al cliente, en la cual el cliente es el centro de toda
empresa y el Unico objetivo es satisfacerlo al cien por ciento sabiendo que no hay
empresa sin clientes. El secreto del exito de una empresa es innovar cada momento
para que el cliente continte siendo fiel y de igual forma para conseguir nuevos
clientes, ya que la empresa no puede subsistir si no crea y mantiene clientes, a los
cuales satisfacer en sus necesidades y deseos. (Carmen Vela y Olga Bocigas.

Fundamentos del Marketing. Ed. Esic.).

El nuevo aprendizaje, o la nueva estrategia de aprendizaje es muy diferente en las
generaciones de hoy en dia, todo consumidor requiere y demanda un lugar en donde
interactuar con la empresa y el mejor escenario para esto es el internet. Los medios de
comunicacion, empresas que brindan servicios, productos, Organizaciones No
Gubernamentales e incluso el Gobierno mismo posee una pagina web donde se
encuentra toda la informacién y detalles de quienes son, qué hacen, qué brindan,
donde se pueden contactar y hasta el mapa de como llegar.
John Grant, consultor de marketing, plantea la creacién de cuatro puntos que son
necesarios incluir, estos son:

e Estrategias interactivas de los medios de comunicacion.

e Nuevos conceptos empresariales.

e Lasociedad de aprendizaje.

e Marketing Modificador de la mente.

Adjunto a estos literales se unen las preguntas basicas del marketing que son:

e ;COmo?

e ;Por Que?
o ;Que?

e ;Quién?

17
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Figura 1
Tema: Marketing
Fuente: Bethsabé Hurtado, Junio 30, 2014

El marketing uno a uno es una estrategia eficaz en estos dias, toma como inicio las
bases de datos de la organizacion, ayuda a la compafiia a incrementar el valor global
y la imagen de marca, de igual manera ayuda a construir una relacion con el cliente a
través del medio del marketing directo que puede ser el internet o el catalogo.
Empresas como Amazon.com ha generado una fuerte relacion con sus clientes,
creando la confianza necesaria para mantener cuentas e incluso sus numeros de
tarjetas.

Para conseguir un uno a uno directo con sus clientes es necesario brindar un valor
agregado, crear productos y servicios nuevos, basandose en las necesidades y
preferencias de los clientes, y sobretodo proporcionar valor agregado, para los

consumidores fieles de la marca.

El marketing tiene como objetivo principal influenciar la decision de compra del
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cliente a través de elementos claves, este se denomina Marketing Mix. Las variables
que conformaban el Marketing Mix en sus inicios fueron doce, planteados por Neil
Borden, estas eran: Disefio del producto, precio, marca, canales de distribucion,
personal de ventas, publicidad, promocion, empaque, exhibicién, servicio,
distribucion e investigaciéon. (Avila, 2013)

A finales de los afios 50, el profesor de Marketing de la Universidad de Michigan,
Jerome McCarthy, decidié reducir estas variables a Unicamente a las cuatro que se
conocen hoy como las 4P del Marketing Mix, estas son: Producto, precio, plaza y
promocion.

Producto: Puede ser tangible o intangible, es decir un auto, una casa, un par de
zapatos, una computadora, entre otras cosas; lo intangible por otro lado es el servicio
que ofrece determinada empresa u organizacion. Este producto tiene caracteristicas
como color, forma, tamafio, duracion, etc., las cuales son promocionadas y aseveradas
por quienes venden el determinado producto.

Precio: Para establecerlo se debe contar con el costo de la materia prima, produccion,
distribucion y la ganancia que se desea. Este también va a depender de cuél es el
grupo objetivo que se determin0, es recomendable primero analizar el precio del
producto o servicio de la competencia para tener una referencia de aquello.

Plaza: Es el medio por el cual llega el producto al cliente, se debe tomar en cuenta en
primer lugar; donde se encuentra geograficamente el target, conocido como el grupo
objetivo, al cual se quiere llegar, si se desea distribuirlo al por mayor o al por menor,
se debe lograr que el producto llegue al lugar indicado, en el momento adecuado y en
las mejores condiciones.

Promocién: Es comunicar, informar y persuadir a los clientes sobre los productos o
servicios que ofrece la empresa, su objetivo es crear en el cliente la intencidn de
compra y sobre todo un enlace entre él y la empresa, la marca o el producto mismo.
Esta variable abarca Merchandising, publicidad, relaciones publicas y ventas.
(Soriano, 1990)

19



1.2 Promocidn

Como ya se menciond anteriormente, promocion es un elemento del Marketing Mix,
que nos ayuda a informar, persuadir y anunciar a los clientes o al mercado sobre un
determinado producto o0 marca, esta puede ser totalmente nueva o una existente en el
mercado, con el fin de causar en el cliente la intenciébn de compra y un
comportamiento a favor del producto.

Para realizar promocion se usan cuatro factores que son los que facilitan a que la
informacidn llegue al cliente. Se debe realizar un estudio previo para determinar cuél
de estos factores es el correcto y estos son: Merchandising, publicidad, relaciones

publicas y ventas.

El Merchandising a pesar de no ser conocido, es uno de los instrumentos mas
utilizados en las empresas para promocionar su producto. EI Merchandising se ha
utilizado en la comercializacion de productos desde aproximadamente el afio 2000 a.
de C. El objetivo principal del Merchandising es que los productos se vean tan bien
que se vendan por si solos. Segun la Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial
el Merchandising es: “Conjunto de técnicas coordinadas entre fabricante y
distribuidor, aplicadas en el punto de venta para motivar el acto de compra de la
forma mas rentable para ambos y satisfacer las necesidades del consumidor”.
(AECOC, 2014)
El Merchandising es el encargado de:

e Disefio de expositores y de la publicidad en el punto de venta.

e Supervisar la éptima exhibicién de los productos en el punto de venta.

e Mantener buenas relaciones y colaboraciones con los distribuidores.

e Crear un ambiente propicio para provocar ventas por impulso.

o Disefio de la arquitectura externa e interna del establecimiento.

e Aumentar la rotacion de los productos y la rentabilidad del punto de venta.

e Gestionar estratégicamente la superficie de ventas.

e Gestionar adecuadamente el surtido para satisfacer a la clientela clave.

e Mantener buenas relaciones y colaboraciones con los fabricantes.
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Existen dos tipos de Merchandising que existen son el visual y el de gestién. (Group,
1997)

El Merchandising visual tiene como objetivo principal, provocar ventas por impulso,
esto se adquiere promoviendo a los clientes para que se dirijan especificamente hacia
un producto determinado, exhibiendo en un lugar atractivo y persuasivo a la vista del
cliente. Hay que tomar en cuenta a qué publico objetivo se dirige, cuales son las
competencias y demas factores que determinan el poder de compra en el cliente.

Por otro lado el Merchandising de gestion se enfoca en cuatro areas especificas las
cuales son: estudio del mercado, gestion del espacio, gestion del surtido y
comunicacion en el punto de venta, para alcanzar la total satisfaccion de la clientela y
obtener la mayor rentabilidad en los puntos de venta.

En cuanto al estudio de mercado, es la segmentacion del mismo analizando las
necesidades que tienen los grupos homogéneos de personas y el anélisis de la
competencia.

La gestion del espacio es el analisis del area disponible para la venta del producto y
poder utilizarlo de la mejor manera posible, usando como factores indispensables la
rotacion, rentabilidad y beneficio.

La gestion del surtido comprende la estructura y dimensiones del mismo, esto quiere
decir que se determina cierto tipo de producto para satisfacer a cierto grupo objetivo
de clientes, tomando siempre en cuenta las necesidades, deseos, rentabilidad, rotacién
y espacio donde se ubicaré el producto para atacar a los clientes definidos.

Por ultimo, el factor de la comunicacién abarca la publicidad, promocion y fuerza de
ventas, sus objetivos son dar a conocer tanto la marca, los puntos de distribucion y los
productos, conseguir imagen y posicionamiento especificamente en el punto de venta,
todo esto se consigue por medio de estrategias comunicacionales aptas para cada
segmento de clientela y para cada punto de distribucion tomando en cuenta de que

estos se encuentren en sectores totalmente distintos.
Por otro lado, la Publicidad es un complemento importante y de suma efectividad

cuando se trata de ventas y posicionamiento, pero el secreto de la publicidad es llegar

al grupo objetivo de la forma menos usual posible, esto es lo que justamente hace
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falta a muchas marcas para que se conviertan en la nimero uno en la mente del
consumidor, pero en otros casos logran hacerlo pero fracasan en demostrar que lo que
dicen en verdad y presentan un producto o servicio totalmente habitual. A esto se le
denomina falta de “coherencia” y puede ser fatal para una marca.

La comunicacion masiva e impersonal, la marca o el producto deberia estar siempre
presente al cien por ciento, se enfoca en diferentes &reas, por ejemplo: orientada al
consumidor, dirigida a quienes compran y usan el producto; la orientada a las
empresas es la que se destina a las personas que compran los productos para usarlos
en una organizacion u otra empresa. De igual forma se puede segmentar por zona
geogréfica, por ejemplo publicidad local, publicidad regional, publicidad nacional e
internacional.

Otra segmentacion de la publicidad es llegar al grupo objetivo que se desea, esta es
por medio de: publicidad impresa en periddicos o revistas; publicidad exterior, como
vallas, Btls, etc.; publicidad por mailing, es la cual llega a sus clientes por el correo
electronico, en esta es necesario una base de datos; publicidad por radio y television,
que son los medios que se han usado con mayor provecho en estos Ultimos afios.
(Alejandre, 2011)

El secreto para que la publicidad llegue correctamente y sobre todo influya y afecte
en el buen sentido, es brindarle al consumidor algo mas que tan solo un servicio de
internet o una chaqueta de buena calidad; es brindarle una experiencia, un estilo de
vida, es por esto que las marcas famosas hoy en dia se enfocan a crear una historia
detras de cada producto, solo de esta manera la publicidad llega a influenciar al ser
humano, una publicidad emocional méas que racional es lo que hace que el cliente sea
fiel a su marca, obviamente acompafiado de un producto de buena calidad y con los
mejores materiales, o0 un servicio que sea gentil con el cliente y eficaz al realizar su
trabajo.

A la publicidad le ha tomado afios de trabajo para que el consumidor entienda el
mensaje que desea dar una determinada marca, Siempre se va a encontrar una
publicidad positiva, realmente no se muestra en una publicidad alguna imagen
deprimente, y si es asi, son campafas sociales 0 camparias enfocadas directamente

para que la sociedad reflexione.
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McDonald S
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Figura 2
Tema: Ejemplo de publicidad.
Fuente: http://www.todomktblog.com/2015/06/funciones-de-la-publicidad.html

Las Relaciones publicas son una relacion con el publico, se basan en fidelizar a los
clientes en lo que respecta a instituciones. Las buenas relaciones pablicas se basan en
una accion gue mantiene y construye este tipo de relaciones y en la comprension por
parte del publico de estas acciones. Este concepto lo define Bernays. (Rey Lenon,
199, p. 153)

A pesar de que las relaciones publicas a inicios no era considerada una ciencia y se la
solia confundir con agentes politicos o se la relacionaba con la publicidad, existieron
grandes personajes que demostraron lo que en verdad eran las relaciones publicas y la
convirtieron en la ciencia y profesion que hoy en dia es, dejando a un lado los
prejuicios que existian en ese tiempo y sobre todo pensando en grande.

Uno de los precursores es Edward Bernays, quien se destaco en la posguerra y cred el
término asesor de Relaciones Publicas, por otro lado Ivy Lee, quien tenia su lema “el
pueblo debia ser informado”, realizé un excelente trabajo con las relaciones publicas
de empresas reconocidas y por ello se le conoce como el padre de las relaciones
publicas. James E. Grunig, conocido como el padre de las relaciones publicas
modernas, menciond una frase que se resalta siempre que se habla de esta

23



herramienta: Para tener éxito empresarialmente, se debe tener éxito en las relaciones
con todos los publicos a los que la empresa involucra. (Barquero, 2001)

Las Relaciones Publicas son una herramienta fundamental de la promocién, al
ejecutar un conjunto de acciones de comunicacion estratégica distribuidas a lo largo
del tiempo en orden cronoldgico y coherente, permite crear un clima de confianza
entre empresa y consumidor.

Las empresas tienen tanto publico interno como publico externo, las relaciones
publicas deben ser capaces de abarcar todos esos publicos con los que la empresa se
relaciona, lograr persuadir al publico con el fin de modificar sus actitudes, y conjunto
a los directivos de la empresa las relaciones publicas deben mantener y recuperar la
credibilidad y confianza de todos sus publicos. (Barquero, 2001)

A diferencia de la publicidad, las relaciones publicas estan mas en contacto con los
clientes, pueden generar varios comportamientos, no incluye un mensaje especifico
de ventas, pero consiguen llegar de mejor manera al cliente, con el fin de crear un
vinculo que se debe mantener de igual forma, con estrategias comunicacionales

manejadas por las relaciones publicas.

En cuanto a Ventas, es la actividad que complementa a la publicidad y las relaciones
publicas, va dirigida al consumidor, a los miembros del canal de distribucién o a los
equipos de ventas, siempre teniendo como objetivo incrementar la compra de su
producto o servicio.

La promocion de ventas son: ""Los medios para estimular la demanda disefiados para

completar la publicidad y facilitar las ventas personales™ (William J. Stanton, 2007)

Los objetivos de las ventas suelen ser muy claros, por ejemplo en el caso de haber
realizado una campafia global de comunicacion, las ventas son de apoyo y
complemento sobretodo cuando se segmentd geograficamente, y en especial ayuda a
obtener y analizar los resultados concretos en periodos de tiempo especificos.

Los resultados de la promocién en ventas suelen ser muy favorables siempre y
cuando se tenga una correcta difusion, permite que la intencion de compra sea

inmediata, ya que con ofertas como: “dos por uno”, o “compre uno y lleve el segundo
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a mitad de precio”, entre otras, se puede lograr que un producto se llegue a conocer a
pesar de que este sea nuevo en el mercado, esto quiere decir que permite introducir
una marca de mejor manera y de una forma eficaz. (Keegan, 2000)

Ventas maneja dos tipos de audiencia, uno de ellos son los consumidores, que son los
que consumen su producto o requieren directamente de su servicio; el otro, son los
comerciantes y distribuidores, quienes son mas conocidos como intermediarios, como
por ejemplo un supermercado, tiendas pequefias o grandes, entre otros.

El secreto para una promocion en ventas poderosa es realizarla en un tiempo corto y

de tal manera que la competencia no pueda igualarla. (Thompson, 2006)

1.3 Las leyes inmutables del Marketing y de la Marca

Los principios del marketing han sido sintetizados y resumidos, dejando sus aspectos
mas importantes, por Al Ries y Jack Trout quienes crean las 22 leyes inmutables del
Marketing, con el fin de obtener resultados, experiencias y sobre todo dar a conocer
que factores funcionan y no funcionan en el campo del marketing. Es importante
tener en cuenta tanto estas leyes como las de marca, que se detallan mas adelante,
dentro de un proceso de arquitectura de marca pues proporcionaran las bases para
asegurar que la propuesta sea efectiva.

A continuacion se mencionaran las 22 leyes inmutables del marketing: (Al Ries,
2004)

1. Laley del Liderazgo, esta ley consiste en que es mejor ser el primero que ser
el mejor, esto quiere decir que las marcas que se quedan en la mente del
consumidor son aquellas que aparecieron primero sea cual sea el campo en el
que forman parte, por ejemplo en gaseosas Coca-Cola es la principal y por
ello hasta hoy en dia es posicionada como la primera y la mejor, al igual que
Mc Donald en la comida rapida o IBM en las computadoras.

Esta ley dice que es una mejor estrategia tener un producto diferente que sea
el primero en ese campo, gque intentar competir con el primero que salié al

mercado, a pesar de que el segundo producto sea mejor, siempre los
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consumidores van a tener en mente al producto que salié por primera vez y
eso crea una barrera al intentar posicionarse como el mejor.

La ley de la categoria, cuando una marca desea vender un producto el cual ya
existe en el mercado, la mejor forma es crear una categoria nueva y ser los
primeros en dicha categoria.

Por ejemplo si se desea competir con Amazon.com, la cual es una empresa
sumamente potente, la cual vende productos de toda clase, desde electronicos,
cosméticos y hasta ropa, y los envia a todas partes del mundo, en este caso un
ejemplo de la mejor estrategia seria enfocarse y crear una marca especializada
Unicamente en venta de cosmeéticos, realizar lo mismo que hace Amazon.com,
pero solamente con cosméticos. Esto le convertiria a la marca en la nimero
uno en venta y distribucién On-line de cosméticos a todas partes del mundo.
La ley de la mente, una estrategia de marketing exitosa se mide cuando el
producto ha entrado en la mente del consumidor, es lo que nos explica esta
ley, es mas importante ser el primero en la mente del consumidor que ser el
primero en los puntos de venta. Una vez que el producto esta posicionado de
cierta forma es imposible cambiar a la mente humana, la mente siempre tiene
prioridad sobre el punto de venta.

La ley de la percepcidn, la percepcion es la realidad que los consumidores
tienen con respecto a la marca o al producto, el marketing trata de eso, de
crear percepciones en las personas, el mejor producto o la mejor marca es la
que tiene la mejor percepcién en la mayor cantidad de personas, esto da
origen y se interpreta como la verdad universal.

La ley del enfoque, toda empresa debe tener una palabra clave, la cual facilite
su entrada a la mente del consumidor, esta palabra sera la cual concentre todo
lo que la empresa sea o realice, puede relacionarse con el servicio que da, un
beneficio, a las ventas o al grupo objetivo que se enfoque.

Una vez que la marca tenga su palabra que la caracterice, no la debe dejar ir,
mucho menos copiar a la competencia, debe estar preparada para cambiarla en
el momento justo y segun la evolucion o la demanda de la sociedad.

La ley de la exclusividad, para una marca que ain no posee su palabra, el
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10.

mayor error que puede hacer es copiar la palabra de otra, la ley de la
exclusividad trata de ser el unico con dicha palabra, al llegar a violar esta ley
creando una campafia de marketing usando la palabra clave de otra marca,
primero es una pérdida de tiempo y dinero, y sobre todo pone en riesgo la
reputacion de toda la empresa.

La ley de la escalera, para realizar una estrategia de marketing hay que tener
claro en que peldafio de la escalera esta el producto, vale mas formar parte de
una escalera grande a pesar de que no se encuentre en el primer peldafio, que
ser el primero en una escalera pequefia. Siempre la campafia debe girar en
torno al peldafio en el que se encuentre el producto, segin el psicélogo
George A. Miller la mente del consumidor puede abastecer hasta siete marcas
y ubicarlas en la escalera de sus preferencias.

La ley de la dualidad, muchas marcas desean estar en el peldafio uno y dos,
es por ello que con el tiempo se definen los dos primeros lugares de las
mejores marcas y se convierte en un concurso por ser el ndmero uno
Unicamente entre las dos. Un ejemplo claro es Coca-Cola y Pepsi Cola,
quienes por muchos afos llevan realizando Spots contra su oponente, pero
esto no es tan desfavorable para las marcas que ocupan los puestos tercer y
cuarto lugar, ya que gracias a esta competencia entre las dos marcas lider se
puede generar una estrategia para enfocarse en otro nicho del mercado y
convertirse en lideres en ese campo.

La ley de lo opuesto, al momento de lanzar una marca nueva que sale al
mercado con el deseo de competir y desbancar al nimero uno, se debe tomar
en cuenta un factor que es el secreto para el éxito, buscar entre las fortalezas
del lider su punto débil. No se trata de imitarlo o posicionarse como el mismo
producto pero mejor, el secreto es hacerlo diferente, que guste al consumidor
por el valor agregado que ofrece y que ese sea la caracteristica que la
diferencie del lider.

La ley de la division, con el tiempo una categoria se puede dividir en otras,
cuando una marca crece tiene la necesidad de crear nuevas marcas para sus

categorias, es un error mantener la misma marca en todas sus categorias, esto
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11.

12.

13.

14.

causa que los clientes se confundan y rechacen, ya que cuando una marca ya
estd posicionada de cierta forma y su categoria es un producto totalmente
diferente al anterior, nadie lo va a querer comprar.

La ley de la perspectiva, lo efectos son muy diferentes cuando se analiza a
corto plazo y a largo plazo, por ejemplo en el marketing, cuando se hace una
estrategia de ventas y se promociona con ofertas los productos, a corto plazo
incrementa las ganancias, pero a largo plazo se ve perdida, ya que las personas
se acostumbran a comprar Unicamente cuando hay ofertas y precios bajos.

La ley de la extension de linea, consiste en poner el mismo nombre de un
producto lider a otro producto que se desea lanzar, no es recomendable
realizarlo, ya que esta desvalorando al producto original y creando una nueva
categoria totalmente diferente a la que los clientes ya tienen en su mente, sin
embargo con el tiempo se puede medir su aceptacién en la sociedad.

Es preferible ser el lider y especialista en una sola cosa que abarcar muchos
productos que nadie los ponga atencion.

La ley del sacrificio, para triunfar siempre debe haber sacrificios, en el caso
del marketing se definen tres: linea de productos, mercado objetivo y cambio
constante. En la linea de productos se debe sacrificar el abarcar todos los
productos y tener variedad, ya que es mejor cuando una empresa Sse
especializa en un solo producto y es el mejor realizandolo. EI mercado
objetivo tiene mucho que ver con la publicidad, ya que al querer llegar a todas
las personas se arriesga a no llegar a nadie, ya que todos son diferentes, por
ello se determina un grupo objetivo con caracteristicas semejantes, quienes
seran el target preciso para el producto y serdan quienes compren y lo
consuman. Por Gltimo el cambio constante es un factor que toda empresa debe
sacrificar, no es necesario cambiar la estrategia cada semana, a pesar de que
las ventas no sean las mejores, la empresa al inicio determino su objetivo y
este se conseguird con la misma estrategia y tactica que se planted en un
inicio, de caso contrario se perderia el enfoque.

La ley de los atributos, para cada marca funciona un atributo especifico, es

un error tomar el atributo de otro, ya que el marketing es una guerra de ideas y
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

ser diferente es lo que le puede llevar al éxito. Este atributo debe ser tan fuerte
como el de su competencia, ya que solo asi podra aumentar su participacion
en el mercado.

La ley de la franqueza, no todos los consumidores pueden percibir de la
mejor manera el producto, se puede encontrar fallas o errores en él, pero la ley
de la franqueza trata de que la empresa lo acepte y lo convierta en una
fortaleza y no en una amenaza. A los consumidores potenciales les agradara
saber que no se equivocaron con su eleccion y sobre todo que la empresa es
totalmente honesta.

La ley de la singularidad, queda claro que los mejores movimientos son los
inesperados, con solo un movimiento pero estratégico se conseguira el éxito.
La competencia tiene debilidades y es alli donde se debe enfocar la estrategia
global, no hace falta una idea que abarque mucho, mientras mas sencilla es
mejor pero siempre y cuando sea trascendental.

La ley de lo impredecible, no se puede saber qué es lo que pasara en un
futuro, cada marca realiza su estrategia y plan de marketing con un objetivo,
pero si este no funciona lo deben cambiar, es por eso que no se puede
determinar qué es lo que pasard con los clientes y muchos menos con los
clientes de la competencia.

La ley del éxito, las marcas que lograron ser exitosas cometen el error de la
extension de linea, es decir crean nuevos productos con el mismo nombre
dejando a un lado su producto estrella y por el cual lograron el éxito. El éxito
de igual manera puede llevar al fracaso, si no existe una buena administracion
y los directivos se confian, su ego crece, asi dejando a un lado el interés por
mantenerse siendo los primeros.

La ley del fracaso, al tomar decisiones o implementar estrategias se debe
estar preparado a tener éxito o a fracasar, cuando no se consigue lo que se
esperaba lo mejor es aceptarlo y abandonar en lugar de tratar arreglarlo.

La ley del bombo, esta ley se trata de implementar publicidad exagerada o
engafiosa con ayuda de la prensa, el bombo no forma parte de una estrategia

de marketing, se utiliza frecuentemente cuando la marca esta pasando
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dificultades.

21. La ley de la aceleracion, la moda, las novedades y las tendencias son factores
que sin duda van muy deprisa y la empresa debe estar preparada para crear sus
propias tendencias. A pesar de que una novedad puede llegar a la sociedad e
incrementar la popularidad de la marca, ésta es tan solo es pasajera y de corto
tiempo, lo que debe crear la marca son tendencias, no abasteciendo la
demanda de una sola vez, sino saber distribuir y podra llegar a obtener un alto
impacto a largo plazo.

22. La ley de los recursos, una buena idea debe estar respaldada de la economia
para que se haga realidad, sin recursos econémicos por muy buena que sea la
idea va a quedar en eso: una idea que, nunca va a poder ser visible, ni empezar

a generar dinero con ella.

Al Ries y Laura Ries plantean las 22 leyes inmutables de la marca, donde cada ley
nos da un consejo de como manejar los diferentes factores que la marca puede
transitar. A continuacién se mostrara las 22 leyes conjunto a una pequefia explicacion
de cada una de ellas: (Ries, 2000)

1. La ley de la expansion, al igual que las leyes de marketing, esta ley de la
expansion tiene que ver con los productos que derivan de un solo nombre,
cuando no se crea otro nombre para los productos de otra categoria, la marca
principal pierde credibilidad y debilita la imagen en la mente del consumidor.

2. La ley de la concentracion, pueden existir un sin numero de locales que
vendan todo tipo de productos, pero esta ley nos explica que es mas
recomendable y da mejores resultados cuando se enfoca en uno solo producto
0 servicio y convertirse en el mejor que produzca o brinde tal servicio. La
marca se fortalece cuando concentra su enfoque.

3. La ley de la comunicacién, en toda estrategia, sea de marketing, de
publicidad e inclusive de relaciones publicas la clave es tener una excelente
comunicacion, para introducir un producto en el mercado la mayoria de

personas creen que bombardear de publicidad a los consumidores va a hacer
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que su marca florezca, cuando no es asi, la publicidad ayuda a que la marca
se mantenga y la comunicacién, para el nacimiento de la marca.

La ley de la publicidad, a la publicidad las marcas deben verla como una
inversion, ya que uno de sus objetivos es mantener a sus clientes potenciales
interesados en la marca a pesar de los ataques de su competencia. El
potencial de publicidad se llega a gastar y en muchos casos cansar a las
personas, es por eso que se debe cambiar constantemente, al igual que dejarla
ocultada por un tiempo.

La ley de la palabra, es a lo que la ley del enfoque en el marketing se
refiere, el producto debe estar relacionado con una palabra clave que describa
todo lo que el producto es y se pretende que sea, es una forma mas sencilla
para entrar en la mente del consumidor y quedarse en ella, de igual forma es
lo que diferencia una marca de otra.

La ley de las credenciales, lo primordial que debe poseer una marca es la
reivindicacion de autenticidad, es lo que hace que los consumidores crean lo
que la marca dice sobre sus productos. Una marca que maneje correctamente
su credencial la llevara a estar por encima de las demas, y sobre todo a
mantener la confianza y credibilidad de sus clientes.

La ley de la calidad, a pesar de que una marca no se construye Unicamente
con calidad, esta es muy importante y es un factor que muchas personas la
ubican como nimero uno al momento de la decisién de compra, la calidad se
puede medir y la ventaja que tienen marcas como: Rolex, Mercedes Benz,
Carolina Herrera, entre otras, es poder subir sus precios basandose en que sus
productos son de mejor calidad.

La ley de la categoria, las marcas deben promover sus categorias, en lugar
de que una marca continue invirtiendo en publicidad para si misma, lo que
debe hacer es impulsar y apoyar a su categoria para que tenga un lugar en el
mercado y pueda competir con las demas.

La ley del nombre, la mejor decisién de branding que se puede tomar es el
nombre de la marca, ya que la marca no es mas que un nombre, a pesar de

que a sus inicios un buen concepto es esencial para que se quede en la mente
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

del consumidor, el nombre es lo que permanece y todo se sintetiza a eso. A
largo plazo no existe guerra de conceptos, sino guerra de nombres.

La ley de las extensiones, los supermercados se encuentran repletos de
millones de productos y de la misma forma se encuentra millones de marcas,
desde el punto de vista productor, esto quiere decir mayor variedad para que
el consumidor pueda escoger, pero es un error, el consumidor ya tiene sus
marcas favoritas y si esta contento con ellas, no las va a cambiar en un largo
tiempo. Muchos productos que son extensiones de lineas se quedan en las
estanterias de supermercados por meses sin ser vendidos y obviamente es una
perdida tanto para la marca como para el supermercado.

La ley del compafierismo, puede que muchas marcas lideres al momento
que aparece otra que tenga el mismo producto u ofrezca el mismo servicio, se
alteren intentando abarcar todo el mercado solo para ellos, si es asi estarian
arriesgando toda su marca, ya que la ley del compafierismo nos dice que es
bueno tener competencia, esto puede crear diferencia e inclusive hace que el
consumidor compare y su fidelidad crezca.

La ley del genérico, el camino méas rapido para que una marca fracase es
utilizar genéricos en su nombre, como se mencioné anteriormente el nombre
es lo unico que queda en la mente del consumidor y se comete un grave error
cuando la competencia posee el mismo nombre o una parte de él.

La ley de la empresa, se debe diferenciar el nombre de la empresa con el
nombre de la marca, el nombre de la empresa es quien produce el producto,
la marca es el producto en si, al momento de referirnos a un producto se debe
hacer por la marca, si se menciona el nombre de la empresa seria como
altimo recurso.

La ley de las submarcas, las submarcas intentan movilizar a la marca en
diferentes direcciones, pero pueden llegar a destruir lo que el branding crea.
Los clientes no las ven como submarcas, las ven como marcas e incluso
pueden determinarlas como competencia. Si se maneja una marca mas simple
y de tal forma que el consumidor pueda entenderlo sera mas exitoso.

La ley de los hermanos, a pesar que en las buenas préacticas del branding se
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16.

17.

18.

19.

20.

aconseja enfocarse en una sola marca, llega un momento en que la empresa
puede crear nuevas marcas, siempre y cuando se encuentre estable y con
recursos para producirla, de caso contrario la marca principal perdera valor.
La ley de la forma, el logotipo es sumamente importante para el
posicionamiento en la mente del consumidor, ya que este estd conformado
por una imagen y el nombre de la marca, en muchos casos los clientes
memorizan el logotipo de la marca y esto es lo que le hace distintiva de las
demas. A lo largo del tiempo el simbolo o la imagen puede significar la
marca, sin necesidad de colocar el nombre.

La ley del color, una manera de hacer a la marca distintiva es el color, este
puede incluso determinar qué clase de marca es, qué vende y qué
orientaciones tiene, la forma mas directa de llegar al consumidor con los
colores es seleccionando uno de los primarios, sencillo y debe dar calor y
personalizar al nombre de la marca.

La ley de las fronteras, una marca no debe conocer fronteras, se debe
intentar construir una marca global, a pesar de que no se introduzca
submarcas 0 nuevas categorias, y distribuir el producto a otros paises o
continentes es un gran crecimiento; esto le permitira dar un valor agregado,
como es el de usar el nombre del pais de origen.

La ley de la coherencia, la sociedad esta en continuo cambio, pero las
marcas no deben ser asi, cuando ya se esta posicionada en la mente del
consumidor se debe mantener ahi y soportar cualquier cambio del entorno,
puede haber ciertas inclinaciones, mas no un cambio radical y global de la
marca.

La ley del cambio, esta ley es conocida como la mayor excepcion a las leyes
del branding, ya que se mencionaba anteriormente que un cambio de marca
puede ser fatal, pero en ciertos casos un cambio puede ser lo que salve a la
marca de su total fracaso. Este cambio no se lleva a cabo en la empresa, se
lleva a cabo en la mente del consumidor y por contadas razones: cuando la
marca es débil o inexistente en la mente, cuando se desea mover la marca

bajo la cadena alimenticia y cuando la marca esta en un campo de cambio
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lento y el cambio se va a dar en un periodo extendido de tiempo.

21. La ley de la mortalidad, las marcas no duran para siempre, tienen su tiempo
de vita Util y hay que saber cuando se debe dejar morir a una marca, muchas
empresas gastan millones en intentar mantener a su marca en el mercado,
cuando esto es inutil, en lugar de invertir mucho dinero en publicidad o
estrategias de marketing para salvar una marca, se puede invertir en crear una
nueva y posicionarla en el mercado.

22. La ley de la singularidad, puede que esta ley sea muy simple, pero es
estratégica para conseguir el éxito, la perdida de la singularidad debilita a la
marca. Es como si una campafia de publicidad tenga varios conceptos,
claramente no va a funcionar, se debe basar en una sola idea y propagar el

mensaje con claridad.

1.4 Factores de la gestion de empresas “Management”

El término management es utilizado en el sector empresarial, se refiere a las
gestiones y técnicas de direccion que debe tener una empresa, para este estudio se
debe conocer qué es el Product management, Customer management y Brand

management.

Product management, se refiere al encargado de confirmar todos los detalles del
producto, no solamente pueden ser productos tangibles, también puede ser quien
gestiona servicios, las obligaciones y oficios de un Product management puede
variar segun qué tipo de producto o servicio que ofrece la empresa.

En sus inicios la Gnica empresa que no requeria de un Product management eran
las empresas de tecnologia, sin embargo hace aproximadamente 10 afios se han
visto comprometidas a contratar uno.

Las actividades que un Product manager realiza van desde lo estratégico hasta lo
tactico, es el encargado de proveer informacion sobre el mercado en el que se
encuentra el producto a los diferentes departamentos de la empresa, un Product
manager es quien esta en total contacto con el producto y su entorno, es por eso

que el 8% de las personas que trabajan en esta area transmiten informacién
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directamente a los gerentes empresariales. En lugar de hablar de la compafiia y
sus productos, un verdadero Product manager se enfoca es sus consumidores y
sus problemas, la mayoria de empresas cuando existe un declive en ventas
recurren al departamento de marketing, esto es totalmente incorrecto, ya que se
debe escuchar al mercado qué es lo que demanda, el Product management es la
voz del mercado el cual esté lleno de consumidores. (Marketing, 2012)

Un empresario dijo:

“Product Management is my trick to a turnaround. If [ can get Product Management
focused on identifying market problems and representing the customers to the

company, then the company can be saved.” (Marketing, 2012)

“ Product Management es mi truco para un giro completo. Si yo puedo conseguir
que el Product management se enfoque en identificar los problemas del mercado y
representar al consumidor para la compafiia, entonces la compafiia puede ser
salvada” (Marketing, 2012)

En una empresa que estd creciendo es indispensable un departamento de Product
management para definir y planificar los lineamientos del producto, de igual forma
ayuda a manejar los contratos y ventas del producto, relaciona las necesidades del
consumidor con los objetivos del negocio, interpreta las metas estratégicas con las
operacionales, es el representante tanto del publico interno con el externo,

relacionado con temas del producto.

El Product management es orientado y también direcciona sus actividades en base al
periodo de vida del producto, si el producto estd en sus inicios y creciendo
constantemente, requiere de dos 0 mas personas encargadas de Product management,
especialmente durante el disefio, plan de desarrollo y prueba del producto. De igual
forma el Product management debe estar atento al ciclo de vida de los consumidores,
como es su percepcion del producto, al igual que como la empresa esta apreciando el
mismo. (Phillip J. Windley, 2002)
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En cuanto a Customer management, Kotler en el forum realizado en Londres sobre
Marketing Strategic, el 5 de septiembre del 2008, dice que la empresa al tener un
producto o servicio indistintamente que sea tangible o no tangible, debe crear el valor
y lo hace mediante el Product management, pero este se debe comunicar, a ello se lo
denomina branding y para entregar ese valor de la marca a los consumidores se aplica

el Customer management.

Muchas empresas se manejan con una base de datos, enviando a sus contactos un
mail de todas las novedades de su marca, pero es realmente eso Customer
management?. Estar en contacto con el cliente ya no es suficiente, se debe conocer al
cliente personalmente, estar en contacto fisico y no simplemente mantenerlo en la
base de datos, satisfacer las necesidades del cliente creando productos y que ellos nos
ayuden a hacerlo, como también conseguir su ayuda para crear publicidad y todas las
herramientas para promocionar un producto, sin duda este es un gran cambio para el

marketing.

Dentro del Customer Management se maneja el concepto de Customer Relationship
Management (CRM), que se refiere a la administracion basada en la relacion con los
clientes, esta area es de suma importancia, ya que para el cliente ya no es suficiente
una tarjeta de descuento o acumulacién de puntos, el cliente del siglo XXI desea tener
un trato especial y sobre todo diferenciado de los demas, es por ello que el Customer
Relationship Management se hace tan popular.

El Customer Relationship Management se define como “una estrategia de marketing
destinada a construir proactivamente un sesgo o preferencia en los consumidores por
una determinada organizacion, lo cual suele resultar en unos mayores indices de

retencion de esos consumidores y en un rendimiento econdmico mayor” (Dans, 2005)

Para un cambio radical e implementacion de CRM es necesario que todos y cada uno
de los que conforman la empresa se involucren, deben entender que el mas
importante y el verdadero activo de la empresa es el cliente y se hara lo que sea

posible para mantener y fidelizar al cliente con la empresa.
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“La administracion de las relaciones con los clientes es un acercamiento de la
empresa para entender e influenciar la conducta de estos mediante una
comunicacion significativa, con el objetivo de mejorar la adquisicion, retencion,
lealtad y rentabilidad del cliente.” (Swift's,2001, cfr. Law, 2003)

Se deben cumplir cuatro pasos para conseguir una relacion con el cliente, el primero
es identificar a qué tipo de cliente se quiere enfocar, quienes son, por qué canales se
puede llegar a ellos y toda la informacion que sea posible recolectar; el segundo paso
es identificarlos y definirlos en grupos y caracteristicas semejantes, determinar el
valor que cada uno tiene para la empresa; el tercer paso es interactuar con los clientes,
estos contactos son la informacién mas fuerte que la empresa puede tener, se debe
tratar al cliente segun sus necesidades, que para esto ya se debe tener muy claro los
pasos anteriores; y por ultimo, el cuarto paso es adaptar el producto a nuestros
clientes para tratar de cubrir sus necesidades al cien por ciento. (Dans, 2005)

Segun Chen y Popovich (2003), el CRM es una tecnologia innovadora que permite

los siguientes literales:

1. Extender la capacidad para los clientes de tener un mejor servicio y tener

mejores aplicaciones del internet.

2. Atraer o bien retener a los clientes nuevos o existentes de la empresa a
través de una comunicacion personalizada

3. Integrar las relaciones entre los clientes y los proveedores del servicio o
producto que se da.

4. Construir medidas para analizar modelos comunes o estandarizados para
relacionarse con los clientes, asi como desarrollar patrones de
comportamiento Unicos hacia los mismo segin sus requerimientos y

caracteristicas. (Universitas, 2013)
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A continuacion se presentara una tabla de qué informacién se puede recolectar por
medio de CRM:

Type of
Information Raee

* Who arc they?

= Arc they a business or a person?

* Where are they located?

« [f they arc a business, how big arc they? « If they arc a business, what do they do? * Why do they
Customer profile

need your product

* How do they communicate with you?
« Do they have an account?

* How long have they been a customer?

« How often do they buy?
Customer buying profile * When do they buy?
SRS « Is there a pattern to their buying habits (e.g., seasonal)? « How much do they buy at one time?
Over time?
Customer buying * What do they buy?
preferences * Do they always buy the same thing? « Why do they buy it?

* What kinds of problems/issues do they encounter? « What is the current status of their issues?
Customer service profile |* How many open tickets are there?
+ How many cases have been resolved?

Tabla 1
Tema: Customer Relationship Management,
Fuente;
http://www.onebusiness.ca/sites/default/filessMEDI_Booklet_Customer_Relationship_Management_Accessible_E.pdf
, E-Business Toolkit, Queen’s Printer for Ontario, 2013

Tipo de informacion Preguntas
* Qué tan seguido compran?
Perfil del consumidor « Cuando compran?
comprador * Hay algln patrén para sus hébitos de compra (gj., por temporada)? » Cuanto compran ellos

en una sola vez? Con el tiempo?

Preferencias del consumidor |+ Qué es lo que compran?
comprador « Siempre compran las mismas cosas? * Porque las compran?

* Qué tipo de problemas/cuestiones encuentran? * Cudl es el estado actual de sus asuntos?
* Cuantos tickets disponibles tienen?
* Cuantos casos han sido resueltos?

Perfil del servicio del
consumidor

* Quienes son?

= Son un negocio 0 una persona?

* Donde estan ubicados?

* Si son un negocio, qué tan grande son? * Si son un negocio, qué es lo que hacen? * Porqué necesitan tu
producto?

« Cémo ellos se comunican contigo

Perfil del consumidor
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Para concluir este subtema, el Brand Management o conocido también como
Branding es el proceso que conlleva a la formacion de la marca, es el encargado de

dar poder a la marca y que esta hable por si sola, creando asi un concepto de marca.

1.5 Branding

El branding abarca dos aspectos: uno es la ingenieria de marca, que consiste en
mantener un tratamiento linguistico y metodoldgico sélido, para de esta forma, definir
la identidad conceptual de la marca, dandola una personalidad diferenciada; su
segundo aspecto es la arquitectura de marca, la cual implica establecer y definir
cuestiones claves que definen a la marca, tanto graficamente, la estructura
empresarial, las jerarquias entre las marcas (en el caso de que existan mas de una) y
sobretodo perfecciona el “Brand equity” o valor de marca. (AllBrand, 2013) Este
tema con su metodologia se tratara en mayor profundidad mas adelante, pues se

constituye en el eje principal de la propuesta que se resume en el presente documento.

El branding ha crecido hasta finales del siglo X1X, esto abarca desde la creacion hasta
la consolidacion de la marca, la variedad de productos y precios confunde al cliente
haciendo que su intencion de compra sea distinto cada vez a una marca diferente,
ayuda al cliente a escoger a un determinado producto sobre cualquier otro, siempre y
cuando la gerencia de marca sea fuerte y potente. EI nombre de una marca de
confianza y reconocida es lo que atrae a los consumidores y es la forma practica de

simplificar la decision de compra y sobre todo el tiempo.

Entre los tipos de Branding que existe esta el branding corporativo, esto abarca los
encuentros, las percepciones y todas las experiencias. Envuelve las comunicaciones
internas y externas que estan destinadas a presentar el mensaje definitivo. EI branding
de productos esta también presente, es cuando el producto o servicio es sinGnimo de
la marca, su proposito es generar confianza en la marca donde permite al consumidor
juntar percepciones sobre el producto y la imagen de marca.

El branding de productos posee ventajas y desventajas; las ventajas son:

e Capacidad de tomar riesgos con mayor frecuencia.
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e Capacidad de tener una variedad mas amplia de productos y servicios que
pueden o0 no tener conexion entre ellos.
e Menor miedo al fracaso.
e Mayor oportunidad de control de espacio (anaquel o un lugar en la mente del
consumidor).
Entre sus desventajas se encuentran:
e Falta de economias de escala.
¢ No poder acoger varios productos bajo la misma marca.
e Tener credibilidad instantanea.
e Iniciar desde cero la educacién del cliente relacionada a la marca (marcas

nuevas en el mercado).

“Desde el punto de vista de los negocios, branding, o marcar en el mercado, es muy

similar a marcar con un hierro el ganado”. (Ries, 2000)

El branding en conjunto con un buen disefio de estrategia y programacion debe hacer
que el mercado esté convencido de que no existe otro producto como el nuestro este
es el poder de la marca, se basa en un concepto singular el cual hace que ninguna
marca puede ser universal, es decir que puede ser atractiva para todos, sin embargo el
branding es el encargado de aumentar la participacion de la empresa en el mercado.
La competencia tiene un papel muy importante en el branding de una empresa, ya que
depende de las debilidades y amenazas de estas, si una empresa tiene un producto el
cual la competencia no posee no tiene nada que perder, sin embargo para una marca
que desea desarrollar una imagen fuerte en la mente de los clientes y decide
expandirse esta debilitara su imagen, ya que lo primordial y la mejor opcion para este
caso es enfocarse en posicionarse totalmente en la mente del consumidor.

El principal reto de branding es dominar la categoria, una vez dominada se llega a ser
experto en lo que se hace, el dicho “divide y venceras” no funciona en branding, es
todo lo contrario, tal es el caso de Subway quien se dedicd Unicamente a vender

sanduches (submarinos) y se convirtio en el mejor, llegando a ganar Fred DeLuca, su
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creador, hasta 60 millones en el afio de 1994, teniendo més de 13.000 puntos de venta
en todo el mundo para dicha fecha.

El branding interno es tan importante como su imagen externa, inspira a los
empleados a unirse y comprometerse enfocando asi su talento hacia los clientes, esto
se aplica sobre todo cuando una empresa ofrece un servicio en lugar de un producto,
la calidad del servicio puede ser el factor que le caracterice y diferencie de sus
competidores.

Un ejemplo son los empleados del hotel Ritz-Carlton, su servicio tiene un valor
agregado, no se limitan a entregar las maletas en su habitacion y servirles comida a la
cama, sino preguntan a qué lugares desean ir y les llevan personalmente, este
excelente servicio es lo que les caracteriza en la cultura de la empresa y se refleja en
la marca. (Delano, 2002)

Sin embargo es muy distinto manejar a los clientes y manejar a los trabajadores, el
gerente debe convertirse en un lider, este liderazgo es fundamental en el branding
interno ya que es un determinante para cambiar la forma en la que esta percibida la
marca tanto dentro como fuera de la empresa.

En el branding no existen reglas establecidas, sin embargo hay pasos que seguir para
formar una estrategia, pero muchas empresas y marcas deciden no seguirlas, los
medios virtuales adquieren cada vez mas importancia y esto hace que los
consumidores obtengan un papel mas importante dentro de las marcas, aduefiandose
de ellas y proyectandolas segun su percepcion. Las personas desean ser los
protagonistas de las marcas, un factor por el cual los clientes compran un producto es
porque desean ser como la persona que aparece en las publicidades, y marcas como
Diesel y Swarovski supieron aprovecharse de ello, lanzando campafias para animar al
publico a que interpreten su marca en peliculas, musica y fotografias, esto hizo que
tanto famosos como cualquier persona sea el estelar de su marca favorita.

El mundo del branding ha adoptado una técnica de experimentacion creativa, las
experiencias de las personas con alguna marca puede invadir los medios de
comunicacion en instantes, causando un incremento en sus clientes fieles o un
incremento en su riesgo como empresa. A pesar de que cada empresa mantenga su

grupo objetivo, hoy en dia su mercado el cual abarca se ha incrementado, haciendo

41



que personas de diferentes edades, diferentes sexos e incluso de diferentes rangos
socio econdmicos compren su producto y esto complica mas la comunicacion con sus
clientes.

El escenario internacional del branding se transform6 mediante la introduccion de
marcas como Sony y Samsung en Europa y Estados Unidos por finales del afio 1980,
estas y otras marcas asiaticas empezaron a tener una gran demanda internacional,
destacandose como una de las compafiias mas influyentes del mundo.

El branding se ha transformado de un simple manejo de marca que tenga algun tipo
de relacion con el consumidor, a conectar en un nivel emocional con el cliente, no
solamente es crear identidad de marca, es estar en contacto sentimentalmente y
brindar algo mas que tan solo el producto o servicio, es por esto que marcas muy
poderosas han atacado con sus slogans, como por ejemplo Mc Donald”s con su frase

“I'm loving it”, o Apple con “Think different”.

A medida gue los consumidores perfeccionan su estilo de vida, el proceso de
branding se convierte en un factor dominante en la toma de decisiones del
consumidor... 7 de cada 10 estadounidenses aceptan que... “Compro la misma

marca una y otra vez, sin pensar realmente en ella”. (Shulman, 1994)

Para concluir, el branding necesita de técnicas para llegar a posicionar a su marca de
una manera eficaz, asi como alianzas entre marcas, lo que se conoce como Co-
Branding; al igual buscar formas de colaboracién, como patrocinios, marcas aval,
alianzas, marcas-ingredientes, que son las que aprovechan un componente clave de un

producto para crear una fuerte propuesta de marketing.

1.6 Marca

Marca como concepto se define de las siguientes maneras:

Una marca es un componente intangible pero critico de lo que representa una
compafiia. Un consumidor, por lo general, no tiene una relacion con un

producto o servicio, pero puede tener una relacion con una marca. En parte,

42



una marca es un conjunto de promesas. Implica confianza, consistencia y un

conjunto definido de expectativas. (Davis, 2002)

“Marca” es un término misterioso, que se supone que la gente dentro de los
negocios tiene que saber captar... En muchas ocasiones, “una marca” se
define por lo que intente vender al pablico la agencia de disefio o publicidad

y para ello se utilizan distintos sistemas. (Grant, 2004)

La definicion que se le da a la marca depende mucho de los diferentes temas a
enfocarse, por ejemplo el concepto de marca en marketing es diferente a como los
relacionistas pablicos la definen, como también lo ven los publicistas. Pero lo que si
se debe tomar en cuenta es que Marca es lo que le representa a la empresa y al
producto en frente a sus diferentes publicos, es lo que vende a la organizacion global
aglomerando los diferentes productos o servicios que ofrece.

A pesar que el departamento de marketing o de comunicacion es el encargado del
manejo de marca, los verdaderos encomendados de ella son todos y cada uno de las
personas que conforman la empresa, un buen servicio al cliente o contestar una
Ilamada amablemente e incluso un manejo honesto de las finanzas de la empresa,
todo esto es lo que expresa la marca hacia la comunidad y es lo que la comunidad
piensa de la marca. (Krames, 2014)

Segun Scott M. Davis existen beneficios de un buen manejo de marca, estos son:
(Davis S. M., 2002)

e 72 por ciento de los consumidores dice estar dispuesto a pagar 20 por ciento
mas por su marca de eleccion, en relacion con la marca competitiva mas
cercana. 50 por ciento de los clientes esta dispuesto a pagar 25 por ciento mas.
40 por ciento de los clientes podria pagar hasta 30 por ciento mas.

e 25 por ciento de los clientes afirma que el precio no importa si esta

comprando una marca que se ha hecho acreedora a su lealtad.
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e Mas del 70 por ciento de los clientes quiere utilizar una marca para orientar su
decision de compra y mas del 50 por ciento de las compras responde a la
presencia de una marca.

e Larecomendacion de otras personas influye en casi 30 por ciento de todas las
compras que se realizan hoy en dia, asi que una buena experiencia de un
cliente con su marca puede influir en otra decision de compra.

e Maés del 50 por ciento de los consumidores cree que una marca fuerte permite
introducciones mas exitosas de nuevos productos y estd mas dispuesto a
probar un nuevo producto de su marca preferida por el respaldo implicito de

ésta.

En el Marketing 3.0 que define Kotler, plantea el triangulo de las 3l, imagen,
integridad e identidad, fundamentando que la marca seria irrelevante si no va més alla
de su posicionamiento, es por ello que a continuacion se dara una explicacion de las
3l. (Kotler, 2012)

El modelo de las tres i (3i)

integridad de marca

Posicionamiento Diferenciacion

Figura 3
Tema: Marketing 3.0, Las 3 |
Fuente: Philip Kotler libro de Marketing 3.0

44



La marca debe ser muy poderosa, capaz de representar los objetivos cumplidos de la
identidad de marca en su comercializacion, definiendo a identidad de marca como
“una apuesta estratégica que hace una marca por ser percibida de una manera
determinada” (Mongle, 2008) , como directivo o gerente general de cierta empresa la
marca se convierte en su nuevo nombre, para esto no se necesita un presupuesto alto
ni la mayor cantidad de publicidad, se trata de ser creativos con el nombre, de captar
la sencillez, la esencia y el espiritu del producto, se debe buscar algo que atraiga la
atencion del consumidor, que inspire su imaginacion, insistir en una calidad de sonido
apropiada para la categoria del producto, ir a lo simple, hacer de la marca algo
inolvidable con la creacion de una imagen visual y un sonido que permanezca en la
mente del consumidor, concentrarse en el perfil de la imagen y sobretodo hacerlo real

lo que afirma que el producto puede lograr. (Delano, 2002)

Para obtener un anuncio exitoso se debe enfocar en la marca y en el producto, nunca
venderlos por separado, esto puede causar lo que a muchas empresas les sucede, estan
contentos con la imagen de marca pero tienen una mala percepcion del producto que
esta ofrece, o viceversa. El anuncio y el eslogan deben ser muy claros, la frase debe
ser memorable y que le facilite al consumidor recordarlo, debe ser relevante y lleno
de creatividad, dar demostraciones a clientes reales para crear credibilidad en la

marca.

“Si usted habla con empleados de Microsoft, Hallmark, Coca-Cola o John Deere, los
oira hablar con un orgullo que no puede encontrarse en la mayoria de las
compaiiias. El orgullo genera un sentimiento de propiedad. La propiedad motiva a la
accion. La accion genera resultados. Los resultado provocan argullo, y asi sigue

creciendo el circulo virtuoso de la administracion de activos de marca”. (Davis,

2002)

Es preciso recordar que la artesania se ha manejado durante siglos con una marca

propia, normalmente marcaban sus productos con un simbolo o una marca que los
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caracterizaba y era distintiva, al igual que en el ganado, que los marcaban con un
simbolo para saber cuales les pertenecia, es asi que la marca crecio y se fortalecio.

Un ejemplo del poder que tiene la marca es eBay, cuando hace unos 27 afios
aproximadamente no se habia escuchado nada de la empresa, apenas se estaba
mundializando el internet, hoy en dia las acciones de esta empresa u otras que se
desarrollan en el cyber espacio como Yahoo o Amazon.com son precios tan elevados
que llegan a una ganancia increible.

El poder de la marca viene de la mano de la cultura de la empresa, ya que la cultura
es parte de la marca y si la empresa maneja bien una cultura interna lo va a proyectar
en su imagen de marca, los empleados deben tener claro qué imagen de marca desea

la empresa posicionar y ellos deben actuar de la misma manera.

Con frecuencia, un nombre de marca poderoso se constituye en la fuente de la
riqueza para una compafiia durante muchas generaciones. Las mejores marcas
mejoran con el tiempo, desarrollan personalidades claramente definidas y se ganan
el afecto y la lealtad del publico. Las mejores se convierten en progenitoras de
submarcas y extensiones de marcas, que dan al propietario la oportunidad de
explotar el valor y el nombre en nuevas areas. (Group, 1997)

Con la definicion citada anteriormente se logra determinar como el concepto y la
vision del poder de una marca contintia siendo de gran importancia hasta el dia de
hoy, a continuacion unas palabras de Kotler sobre el poder de la marca en los ultimos

afnos.

En el marketing 3.0, uno no es el propietario de su marca una vez que ésta alcanza
un éxito considerable. Las empresas que comiencen a aplicar el marketing 3.0
deberan vivir con el hecho de que es practicamente imposible controlar una marca.
Las marcas pertenecen a los consumidores. La mision de la marca es ahora la mision
de los consumidores. Lo que las empresas pueden hacer es alinear sus acciones con

esa mision de la marca. (Kotler, 2012)
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Un pais también puede pasar por el proceso de branding, la marca pais como se
podria llamar es de igual manera un gran peso para los consumidores, tanto de los
productos provenientes de cierto pais como para los clientes del pais que se los
[lamaria turistas.

Por ejemplo al pensar en autos, la marca que a muchos se les viene a la mente es
Mercedes-Benz, considerado un gran auto de élite, con excelencia técnica y mecénica
proveniente de Alemania, entonces sus futuras compras se inclinardn por los
productos alemanes o por lo menos en autos alemanes.

Otro pais que tiene representacion en millones de marcas es Estados Unidos, tan solo
Coca-Cola y Mc Donald’s estan entre las marcas nimero uno en la mente del
consumidor segun el ranking de marcas a nivel mundial; estas marcas venden familia,
estilo de vida, felicidad y placer, obviamente es una corta representacion de todo lo
que existe en este pais, Estados Unidos.

Las Gltimas dos décadas han sido determinantes para definir el panorama de las
marcas dentro de la sociedad, muchas marcas han sobrevivido hasta el dia de hoy
gracias a las nuevas fusiones que se han logrado hacer, especialmente en los afios
noventa. Con la llegada del internet han salido a flote nuevas marcas que se manejan
Unicamente por este medio y para las marcas existentes ya tienen un nuevo medio de
comunicacion para hacerse conocer pero también para conocer a Su nueva
competencia.

Actualmente no solo las marcas privadas son las que se dan a conocer, las marcas del
sector social son muy mencionadas y tomadas en cuenta en ocasiones muy
importantes, como por ejemplo Greenpeace, asi también como la presencia de las
celebridades en cada publicidad de la marca les ha favorecido en su surgimiento, sin

importar que sean modelos, cantantes e incluso politicos.

Toda marca debe tener una imagen que la personalice, como dice el dicho: “la
primera impresion es la que cuenta”, la imagen que proyecta la marca debe llegar
totalmente al cliente, esta debe describirse con caracteristicas, adjetivos, valores,
adverbios, todo lo que representa fisica y sentimentalmente, la imagen es la

proyeccion de la marca en la sociedad.
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Para obtener una imagen de marca que guste y sobre todo Ilame la atencidn al cliente
se debe tomar en cuenta, no solamente el nombre de la marca, sino los colores, la
tipografia, el disefio grafico, entre otras cosas, para que tenga una coherencia
emocional y mantenga su estatus a lo largo del tiempo.

La marca acompafiada de su mensaje visual es creada y pertenece a la empresa, pero
la respuesta a este mensaje visual es de los clientes, puede que los clientes reaccionen
de una manera positiva, negativa, neutra e incluso indiferente, es esta reaccion la que
necesita la empresa analizar para tomar medidas, y segun eso mantenerse o cambiar
el mensaje visual, que en este caso es la imagen de marca. (Costa, 2004)

Las marcas conjunto a su imagen han caido por muchos cambios, uno de ellos es el
ritmo empresarial que poseen, las empresas deben aprender a ser innovadoras, saber
donde quieren estar en un futuro, mantener una imagen de marca que los
consumidores quieran y se identifiquen con ella, porque cuando dan un mensaje
erréneo a la comunidad todo esta perdido; otro factor de inestabilidad de marca es la
visibilidad, esto se refiere a que la marca debe estar en el lugar y momento preciso
para darse a conocer 0 para mantenerse en la misma posicion de éxito, si la marca
decide abrir campo a un lugar donde sus necesidades son otras y sus costumbres no le
dan paso al consumo de este producto o servicio esta perdiendo su visibilidad.

Otro componente que de suma importancia es el que abarca lo politico y cultural,
como Alvin Toffler dijo en una entrevista: “Es dificil pensar en términos de lealtad de
marca cuando la cultura y la politica subyacentes cambian tan rapido”, esto es
totalmente real, vivimos en un mundo donde de la noche a la mafiana puede haber un
cambio de gobernante en el pais, donde las comunidades que tienen su propio
lenguaje ya saben dos o tres idiomas, cuando ha desaparecido la musica tradicional y
ha sido remplazada por los ultimos géneros de musica que estan de moda. {Como no
mencionar los costos en medios de comunicacion?, ahora para un plan de medios no
se necesita mas de 100 dolares e incluso menos dependiendo de cual es el producto o
servicio, usando las redes sociales se puede llegar al grupo objetivo con un mensaje
directo y obteniendo feedback, el costo de la publicidad se ha ido reduciendo pero su

importancia ha crecido notablemente.
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Todos estos elementos son factores importantes que inciden en la efectividad de las
marcas, tan solo un simple error y los consumidores pierden la confianza y se van,
pero por otro lado si se tiene un manejo correcto acorde a los cambios en la sociedad
se podra tener una imagen de marca respetada por su comunidad, envidiada por su
competencia y necesitada por sus clientes.

La imagen de marca ya no se limita Unicamente a desplegar lo que vende o hace, hoy
en dia se enfocan al aprendizaje, a los sentimientos, a la familia, a las nuevas formas
de vivir, sustituyen a lo tradicional con la creatividad. Tener una imagen de marca no
significa simplemente estar en le mente del consumidor de una forma positiva y
aumentar en ventas, la imagen de marca crea nuevas culturas, la necesidad del
consumidor es cada vez mas exigente de manera que las empresas deben crear
historias detrds de cada producto, las marcas han demostrado su poder en
posicionarse en la mente de las personas, su poder de persuasion es tan poderoso que
sus clientes hacen a la marca parte de su familia, parte de su vida cotidiana, crea
tradiciones y forma parte de nuevas costumbres. (Kotler, 2012)

Adjunto a la imagen de marca esta la vision de marca, se puede vincular la vision de
marca con la vision de la empresa; la vision de marca es lo que establece claramente
el proceso de la creacion de la marca, para que asi se logre cumplir los objetivos de la
empresa. Una vez definida la vision de marca, ésta es la que impulsa y promueve a
los mismos miembros de la empresa a invertir en la marca y también ayuda a definir
la vision corporativa.

El componente que en este tiempo es muy considerado es la Responsabilidad Social
Empresarial, que por medio de colaboraciones con fines sociales las empresas
mejoran su imagen de marca e imagen empresarial por contribuir en algin problema
social, dejando a un lado sus objetivos de ventas o econdmicos, aportando en tiempo
y dinero para diferentes temas como es el medio ambiente, enfermedades o algin
problema que esté en apogeo en ese momento.

Para finalizar con el modelo de las tres I, la integridad de marca, se refiere al
compromiso de la misma, demostrar a sus clientes que cumple lo que promete, esto
quiere decir que da los resultados ofrecidos en un inicio. La diferenciacion esta en el

interior de la marca, en lo que la compone y esto refleja su verdadera integridad,
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demanda a la esencia de los consumidores, ataca directamente al alma y corazén de
los clientes, consiguiendo que sus sentimientos sean los que impulsen a la decision de
compra. (Kotler, 2012)

Dos ejemplos muy claros de un admirable manejo de integridad de marca son: S. C.
Johnson & Sons Inc., quienes se posicionaron como una empresa familiar
especializada en productos para el cuidado del hogar, fueron los pioneros en
enfocarse a la poblacion que gana menos de un dolar al dia, adquiriendo la integridad
necesaria para conseguir asi, el titulo de la empresa familiar sostenible de quinta
generacion.

La segunda empresa es Timberland, mantiene su integridad empresarial hasta el dia
de hoy y es muy reconocida, teniendo como parte de su empresa el programa “Path of
Service”, en el cual sus empleados participan con voluntariado en comunidades, se

convierte en la marca autentica y diferente a las demas.

1.7 Pasos para la gestién de marca

Para conseguir una arquitectura de marca, segun Profit Works (Works, 2015) se debe
seguir pasos claves y estratégicos, los cuales se deben desarrollar de la mejor manera
para cumplir los objetivos planteados.

Como primer punto tenemos la composicion del mercado y sus clientes, a esto se
refiere con las caracteristicas demograficas, entre ellas esta el género y las edades,
esta informacion sera clave para determinar el target a enfocarse, conocer
caracteristicas similares entre los que conforman el mercado potencial y hacer una
pequefa hipdtesis de como seran las ventas.

Una vez estudiado el mercado, se puede determinar el grupo objetivo, donde se debe
establecer unos aspectos, uno de ellos es el segmento estratégico, es decir una parte
aun mas pequefia del grupo seleccionado, son aquellos que cumplen con las
caracteristicas estratégicas, describiendo asi en una frase al cliente ideal. En cuanto a
los prospectos optimos se detalla las caracteristicas y rasgos del cliente ideal, como
por ejemplo la mentalidad, los deseos, necesidades, ubicacion, soluciones deseadas,

entre otra. A continuacién estd el segmento secundario, donde se detallan
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caracteristicas del cliente no ideal pero que igual se quisiera tener, esto quiere decir
que es un segmento que también se desea, mas no es el estratégico. También est el
cliente sombra, donde se detallan caracteristicas de clientes en los que no esta la
empresa interesada en atraer pero que no los evitara, es a la parte del mercado que
llega la informacion a pesar de que no fue disefiada para ellos. Los clientes a evitar
son aquellos a los que no se les ofertaria ni venderia los productos o servicios, y en
cuanto a todo el mercado se debe tener en cuenta la priorizacion de productos o
servicios a comercializar.

El posicionamiento de marca es otro paso de la arquitectura de marca, inicia con el
marco de referencia, el cual consiste en describir qué es lo que clasifica a una
organizacion como su competencia, seguido de los elementos diferenciadores, donde
se establece qué es lo que le diferencia de los competidores y hace que los
consumidores lo prefieran, también los puntos de igualdad, el cual es un listado de
caracteristicas en las que es igual a la competencia, estas no son mejores ni inferiores,
de igual forma los elementos diferenciadores de la competencia, donde se explica qué
es lo que tiene la competencia que la empresa no lo tenga y concluyendo con la
declaracion de posicionamiento de marca, la cual es una frase conformada por el
segmento estratégico, nombre de la empresa, sector en el que compite y los elementos
diferenciadores.

El valor de marca, un concepto el cual ya se tratd anteriormente, se va acumulando a
lo largo del tiempo con las interacciones de su mercado, los referentes que ayudan a
distinguir los productos de los demas y ademés son usados para evaluar este valor de
marca son: la notoriedad de marca, se refiere en qué medida es recordada y
reconocida la marca; como también la calidad percibida, el cual es el novel de calidad
que posee la marca; la lealtad de marca donde implican las ideas, los valores, los
signos, personalidades o causas que se relacionan con la marca. (Sterman, 2012)

La asociacion de marca es una estrategia clave, ya que le da facilidad al consumidor
de conectar con la marca de una manera mas didactica, los clientes tienen algo o
alguien con quién relacionar la marca, entre estos elementos pueden ser celebridades,
como por ejemplo en la masica un representante es Michael Jackson; otro de ellos

son los simbolos, este es muy global y puede ser entendido por muchos tipos de
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clientes, un ejemplo es el corazon, el cual representa amor; por otro lado lo que
usualmente lo suelen usar son imégenes de animales, por ejemplo la marca Puma es
representada por el animal del mismo nombre; y terminando, la personalidad también
puede ser usada como representante de una empresa 0 marca, por ejemplo el Banco
del Pichincha tiene su slogan: “En confianza siempre su banco”.
Es asi de igual forma como se va construyendo la esencia de marca, mediante la
personalidad con sus caracteristicas respectivas, siempre tomando a la marca como si
fuera una persona, también los valores del producto, los beneficios emocionales como
también los funcionales y las caracteristicas base, como por ejemplo capacidad,
atencion personalizada, entre otras.
La notoriedad de marca por otro lado, manifiesta la presencia de la marca en la mente
del consumidor, posee las siguientes dimensiones:

e Reconocimiento, quiere decir identificar a la marca.

e Recuerdo, si se encuentra la marca entre las que el consumidor recuerda.

e Top of mind, si se encuentra la marca entre las primeras recordaciones.

e Dominio de marca, en el caso de que sea la Unica marca recordada.

e Familiaridad, en el caso que exista una familiaridad entre marca y el

consumidor.

e Conocimiento, si ya existe una opinion formada sobre la marca.
Al hablar de lealtad de marca se relaciona mucho a la fidelidad del consumidor con la
marca, es muy similar, esta se refiere a la relacion o correspondencia, haciendo asi
que se repita el consumo de una marca frente a la totalidad de consumo o contacto
con el producto o servicio. Cuando un cliente es leal a la marca esto proporciona
ventajas competitivas, sin embargo esto es muy complicado de determinar, existen
medios sociales que facilitan la medicion, como por ejemplo los clics, seguidores,
fans, shares, entre otros.
Una vez definidos los elementos que se necesitan se puede construir el Valor de
marca, por medio de actividades que ayuden a incrementar la notoriedad de marca,
también estrategias para persuadir al consumidor que pruebe el producto, y que
pruebe la marca de igual forma, ademas con actividades para conseguir que el

consumidor prefiera la marca, se puede llegar a un valor de marca bien estructurado y
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dificil de perderlo, obviamente si se ha completado los pasos de una forma correcta y

precisa.

Valor de
marca

Lealtad de marca

Actividades para conseguir que consumidor sea leal a su marca

Preferencia de marca

Actividades para conseguir que consumidor prefiera su marca

Prueba de marca

Qué hara para persuadir al consumidor a que pruebe el producto

Notoriedad de marca

Actividades que realizara para incrementar la notoriedad de marca

Figura 4
Tema: Esquema de los pasos para la gestion de marca.
Fuente: Profitworks, Small Business Services Inc. Realizaciéon Autora
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CAPITULO 2

ORGANIZACIONES

“Las organizaciones son un componente dominante en la sociedad contemporadnea.
Nos rodea. Nacimos en ellas y, por lo general, morimos en ellas. Nuestro tiempo de
vida entre ambos extremos esta lleno de ellas. Es imposible escapar de ellas. Son tan

inevitables como la muerte y los impuestos.” Richard Hall

El ser humano es un individuo gregario por naturaleza, siempre debe estar en
contacto con otras personas, por lo tanto es un ente sumamente sociable, se ven
obligados en ciertos casos a formar parte de un grupo con individuos semejantes, ya
que existen acciones que no son posibles de realizarse individualmente, asi que se
unen a otros para cumplir sus objetivos, es esta la razon por la que las organizaciones
son creadas. (Carrasco, 2009)

Las organizaciones han llegado a influir en cada persona, en los pensamientos, en la
cultura, en la ideologia, e incluso en la religion, hoy en dia se involucran mucho en
decisiones de la vida cotidiana, como por ejemplo que ropa usar, en qué restaurante
salir a comer, qué ferias o eventos visitar, entre otras cosas. Como Santiago Barcos
dice, las organizaciones se han convertido en poderosas fuerzas sociales, que ejercen
un poder significativo en la sociedad y modelan su vida. (Eggers, 2012)

Todos los grupos de personas, es decir organizaciones, tienen diferentes parametros
en los que se operan, uno de ellos y el mas importante es el objetivo por el cual fue

creada dicha organizacion, las caracteristicas de igual forma no van a ser iguales,
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como también la cultura y su estructura. Segiin Maximiliano Eggers, experto en
recursos humanos, dice que las organizaciones comparten elementos, los cuales son
necesarios para el funcionamiento de cualquier organizacion, estos se van a detallar a
continuacion.

Recursos humanos, son todos los individuos que forman parte de la organizacion, es
decir, trabajan ahi o tienen de alguna u otra forma una relacién con la empresa, hoy
en dia este departamento ha llegado a tener mucho valor e incluso ser el mas
importante dentro de la empresa, ya que se trabaja con motivacion, retencion,
incentivos, capacitacion y demas aspectos que involucren el rendimiento de los
trabajadores.

Los recursos materiales son por otro lado los bienes muebles e inmuebles que posee
la organizacion para su uso y funcionamiento, como por ejemplo el dinero, materia
prima, las instalaciones, maquinarias, vehiculos, material de papeleria, material
tecnoldgico, sillas, estantes, escritorios, etcétera.

Los recursos naturales y energéticos son agua, luz solar, tierra, energia eléctrica, aire
y combustible, en la cantidad necesaria que la empresa consuma. Muchas empresas
involucran este recurso con su responsabilidad social, esto se refiere a que llevan a
cabo proyectos con el mensaje de reducir el uso de energia, ya que esta también
contamina, con acciones como apagando la luz, ahorrar agua al lavarse las manos e
incluso usar con menos frecuencia el auto, se convierte en una green office (oficina
verde), aportando asi a la conservacion del medio ambiente.

Las organizaciones poseen sus bienes tangibles como intangibles, los tangibles son
aquellos que se pueden tocar, como por ejemplo la materia prima o las maquinarias,
por otro lado los bienes intangibles son los que aportan valor a la empresa, por
ejemplo la marca comercial.

Los bienes intangibles pueden llegar a ser mucho més valiosos que todo lo demés de
la empresa, la marca por ejemplo es algo inmaterial, pero el simbolo y el prestigio de
la misma puede llegar a costar millones de ddlares, es por eso que las organizaciones
invierten en su imagen de marca, tema el cual ya se lo trat6 en el capitulo anterior.
Los tipos de organizaciones se pueden dividir en grupos generales, por ejemplo uno

de ellos son las empresas, las cuales son grupos sociales que su objetivo principal es
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la produccion de bienes o servicios, en cantidades necesarias para cubrir las
necesidades de la sociedad, ya que es muy importante para ellos conseguir utilidades.
Las administraciones publicas también son otro tipo de organizacion, las cuales
pertenecen al gobierno de un estado, siempre dando a la sociedad lo que quiere y
necesita, rigiéndose a las leyes del estado o sector en donde se encuentra
funcionando. Por otro lado los Clubs de igual forma son organizaciones donde se
fomenta la comprension, buena voluntad y sobre todo el comparierismo, estos pueden

ser de todo tipo, sea deportistas, religiosos, cientificos, entre otros. (Eggers, 2012)

Las organizaciones se pueden clasificar segun diferentes criterios, uno de los
principales y que abarca las demas clasificaciones es segun sus fines, estas son
organizaciones con fines de lucro y organizaciones sin fines de lucro, las cuales ya se
va a detallar con mayor profundidad mas adelante.

Se pueden de igual forma clasificar segin: (MCA, 2013)

e Segun su tamafio, clasificadas en grandes, medianas y pequefas.

e Segun la actividad que desarrollen, como en el sector primario, que se refiere a
industrias agricola-ganaderas e industrias extractivas, sector secundario que
abarca industrias manufactureras que producen bienes de inversion y bienes de
consumo final y las organizaciones del sector terciario, que son las empresas
comerciales y de servicio, dentro de ellas estan las minoristas, mayoristas y
comisionistas.

e Segun el capital de la empresa se clasifican en privadas, publicas y comunitarias.

e Segun la estructura, como formal e informal. En las organizaciones formales se
encuentran:

v" Organizacion Lineal
v Organizacion Funcional
v Organizacion Linea-Staff
v' Comités
e Segun su localizacion, por ejemplo nacionales, internacionales y organizacién

local o regional.
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e Segun la forma juridica, entre estas tenemos las organizaciones individuales, las
que solo pertenecen a una persona, también las cooperativas u otras
organizaciones de economia social, ademas las organizaciones societarias o
sociedades, son las que estan conformadas por varias personas, dentro de esta se
encuentran: (Carrillo, 2012)

v' sociedades an6nimas

v' sociedad colectiva

v" sociedad comanditaria

v" sociedad de responsabilidad limitada

v" sociedad por acciones simplificadas SAS.

e Segun su grado de centralizacion, donde se encuentran las organizaciones
centralizadas, es decir que la autoridad se encuentra en la parte superior y es ahi
donde Unicamente se toma decisiones; las organizaciones descentralizadas, donde
la autoridad y la toma de decisiones se delega a los encargado de cada area en

cadena.

2.1 Organizaciones con fines de lucro

“Una organizacion construye sus vinculos a partir de un concepto basico que es la
propuesta que ofrece a sus publicos.” (Manucci, 2006)

Las organizaciones con fines de lucro son conocidas también como empresas, uno de
sus objetivos principales, en el caso de que tengan mas objetivos, es tener una
ganancia o utilidades para la empresa, sobre todo para los accionistas y/o propietarios
de la misma. Estas organizaciones o empresas pueden haber sido creadas con varios
motivos, se encuentran unas de caracter religioso, para prestar un servicio, un negocio
de alimentos, e inclusive la produccion de cualquier producto.

Para crear una empresa nueva siempre se requiere capital, es asi que los propietarios
invierten para crear sus negocios, por eso las ganancias en estas organizaciones se
distribuyen a los duefios o accionistas de la empresa, obviamente también pagando a

sus empleados el sueldo ya establecido.
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Se puede encontrar organizaciones con fines de lucro que tienen también

caracteristicas de otros tipos de organizaciones, estas son:

Organizaciones con fines de lucro, formales y centralizadas, son las empresas
pequefas, tienen su estructura de caracter formal a pesar de que sea sencilla y
bésica, las decisiones se centran constantemente en el duefio de la empresa y
teniendo siempre un objetivo lucrativo de sus acciones.

Organizaciones con fines de lucro, formales y descentralizados, un ejemplo son
las grandes corporaciones transnacionales, las cuales cuentan con una estructura
formal al igual que su sistema organizacional, su objetivo es con fines de lucro
igualmente pero, en este caso delegan la toma de decisiones a los encargados de
cada departamento de la empresa, asi no deben consultar al duefio o accionistas
sobre los diferentes temas y responder correctamente a la sociedad.
Organizaciones con fines de lucro, informales y centralizados, son las cuales
manejan su sistema organizacional de una forma informal, su toma de decisiones
se basa en los organismos superiores, puede ser de forma jerarquica, los mejores
ejemplos para este tipo de organizaciones son el ejército, la policia, los
ministerios y demas entidades del estado.

Organizaciones con fines de lucro, informales y descentralizados, son aquellas
que su estructura es informal, manejan la distribucion de la toma de decisiones, no
enfocandose Gnicamente a una persona y su objetivo es de ganar utilidades. Hoy
en dia muchas empresas como restaurantes, lugares de diversién, entre otros han

adoptado este método de organizacion.

Algunos datos relevantes que se debe conocer sobre las organizaciones con fines de

lucro es que los propietarios son duefios de los activos de la empresa, es por eso que

si la empresa desaparece por cualquier razon, la ley establece que la propiedad se dé a

otra organizacion no lucrativa que tenga un objetivo similar, es decir que las personas

que participan en las empresas sin fines de lucro no pueden tener la propiedad de los

activos de la organizacion.

Otro factor son los impuestos, las organizaciones que adquieren lucro deben pagar

impuestos sobre la ganancia neta de la empresa, o el exceso de los ingresos obtenidos
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a través de los gastos. Asi mismo se debe pasar informes segun las reglas del estado
en el que se encuentre, como por ejemplo salarios de sus empleados, sus acciones
legales y demas. (Landers, 2013)

La ley de compafiias es el marco juridico bajo el cual funcionan las empresas
legalmente constituidas en el Ecuador. EI Congreso Nacional fue el encargado de
implementar esta ley el 5 de Noviembre de 1999, con el objetivo de regular la
actividad empresarial del Ecuador, se pueden encontrar 457 articulos, los cuales solo
algunos han sido modificados o mejorados a través del tiempo, pero se mantiene la
misma doctrina de la ley.

La Superintendencia de Compaiiias es la encargada de inspeccionar que se cumplan
todos los articulos de la ley, de igual forma es donde se encuentran registradas las
compafiias que funcionan legalmente en el pais. (Ecuador, 2013)

A continuacion se citaran algunas leyes que tienen informacion relacionada al tema

tratado en este documento o que sea valiosa y de conocimiento general.

Art. 431.- La Superintendencia de Compafiias tiene personalidad juridica y su
primera autoridad y representante legal es el Superintendente de Compafiias.

La Superintendencia de Compaiias ejercera la vigilancia y control:

1. a) De las compafiias nacionales andnimas, en comandita por acciones y de
economia mixta, en general;

2. b) De las empresas extranjeras que ejerzan sus actividades en el Ecuador,
cualquiera que fuere su especie;

3. ¢) De las compafiias de responsabilidad limitada; y,

4. d) De las bolsas de valores y sus demas entes, en los términos de la Ley de
Mercado de Valores.
Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326 de 25 de
noviembre de 1999.

Art. 28.- Las compafiias sujetas por ley al control de la Superintendencia de

Compaiiias y que ejecuten actividades agricolas, presentaran a ésta su balance anual y
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su estado de pérdidas y ganancias condensados, asi como la informacion resumida

que la Superintendencia determine en el respectivo reglamento.

Art. FINAL.- Esta codificacion fue elaborada por la Comision de Legislacion y
Codificacion, de acuerdo con lo dispuesto en el numeral 2 del articulo 139 de la
Constitucion Politica de la Republica y cumplidos los presupuestos del articulo 160

de la misma Constitucion, publiquese esta Codificacion en el Registro Oficial.

2.2 Organizaciones sin fines de lucro

“Una asociacion u organizacion no lucrativa es una entidad constituida para prestar
un servicio que mejore o mantenga la calidad de vida de la sociedad; formada por un
grupo de personas que aporta su trabajo voluntario; no dedicada al lucro personal
de ninguno de sus miembros/socios/fundadores; y que no tiene caracter
gubernamental.” (Vernis et al., 1998:32)

Las organizaciones sin fines de lucro dejan a un lado el objetivo de ganar utilidades o
un beneficio econémico, primordialmente tienen una finalidad social, altruista,
humanitaria, artistica 0 comunitaria, sus creadores no requieren de mucho capital, ya
que la mayoria de ellas funcionan con donaciones y/o ayuda de personas, empresas u
organizaciones de todo tipo. Segun el Centro Internacional de Investigacion Inform
sobre la Economia Publica Social y Cooperativa las organizaciones no lucrativas
ONL se pueden clasificar en tres familias, estas son: las cooperativas, las
mutualidades y las asociaciones. (Pulido, 2001)

Dando un concepto mas apropiado y profundizando mas en el objetivo sentimental y
no tanto economico, estas entidades proponen modelos de sociedad, incentivan al
debate, dan propuestas activas, generan ideas para suplir carencias sociales, crean una
perspectiva diferente a los problemas sociales y sobre todo actian como grupos de

presidn. Estas organizaciones no lucrativas de una u otra forman, miden el impacto de
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las politicas inducidas por los gobiernos, empresas u otras organizaciones, y deben
ser las principales en aportar con los valores de una sociedad.

Las entidades no lucrativas empiezan a tomar importancia en la segunda mitad del
siglo XX, formando un espacio social, politico y econémico, creando diferencias con
el primer y segundo sector, el estado y el mercado respectivamente, denominando
como tercero al sector no lucrativo. A medida que pasa el tiempo este tercer sector
empieza a tener mas importancia y a ser un ambito muy llamativo para los
empresarios, por ejemplo en Esparia toma fuerza a partir de los afios 80, para el dia de
hoy tanto las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) y las Organizaciones No
Lucrativas (ONL) llegaron a influenciar notablemente a la sociedad espafiola.

De igual forma asi como las ONG y ONL llegan a ser muy reconocidas, se debe
mantener un manejo de marca, ya que se ha visto muchos casos en que estas
organizaciones llegan a perder la credibilidad y confianza de sus seguidores y como
no, de la sociedad en general, por medio de fraudes, obras fantasmas, abusos y
escandalos, las organizaciones sin fines de lucro decaen y desaparecen.

Los problemas financieros en una ONL pueden llegar a ser noticia de primera plana,
ya que son organizaciones para la sociedad, sus fondos se usan para realizar
proyectos y ayuda social que es dada por terceras personas y se los llama
auspiciantes, entre ellos empresas, fundaciones extranjeras e inclusive personas
particulares, no solamente entregan un porcentaje de dinero, entregan confianza y asi
mismo entregan el nombre y la imagen de la empresa o persona, para decir que ésta
aport6 en dicho proyecto social.

La comunicacion forma un departamento indispensable en las empresas u
organizaciones con fines de lucro, pero ain mas en las ONL, ya que la comunicacion
se basa en concienciar, difundir, educar, luchar y cambiar, creando asi un buena
reputacion e imagen de la organizacion. Por medio de una excelente comunicacion no
solo se darad a conocer a sus auspiciantes que el proyecto se realizé con total éxito,
que se utilizo el dinero correctamente haciendo obra de verdad y se cumplié con los
objetivos planificados, de igual forma se contactard nuevas empresas que desearan

aportar econOmicamente y dar su imagen para nuevos proyectos.

61



En cuanto al manejo de marketing en una ONL se puede mantener el mismo proceso
que en cualquier otra empresa, sin embargo segun el libro Marketing Solidario,
existen unos parametros que hacen que el marketing desarrolle una nueva estrategia
mas apta para una ONL. A continuacion se va a detallar estos parametros: (Azucena
Penelas Leguia, 2012)

Clasificacion Internacional de las ONL (ICNPO)

1. Cultura, deporte y ocio:

Teatros, museos, zoos, acuarios, so-
ciedades histdricas vy culturales, clubes
deportivos, sociales, de servicios.

7. Derechos civiles, asesoramiento le-
gal v politico:

Asociaciones civicas, grupos de de-
rechos humanos, legales, de prevencién
de crimenes, de rehabilitacion de delin-
cuentes, de defensa del consumidor, or-
ganizaciones politicas.

2. Educacién e investigacion:

Escuelas primarias, secundarias,
educacion universitaria, profesional, de
adultos y continua, institutos de inves-
tigacion.

8. Intermediacién flantrépica v pro-
mocion del voluntariado:

Fundaciones de recoleccién y distri-
bucién de fondos, plataformas de vo-
luntariado.

3. Salud:

Hospitales, centros de rehabilita-
cion, instituciones de salud mental, pre-
ventiva o de emergencia.

9, Actividades internacionales:

Programas de ayoda, intercambio,
desarrollo, de derechos humanos, pro
paz.

4. Servicios sociales:

Servicios para la infancia, la juven-
tud, la familia, los minusvalidos, la ter-
cera edad, los refugiados, para los «sin
hogars, los servicios de emergencia v
ayuda.

10. Religion:

[zlesias, sinagogas, mezquitas v
otros centros de culto.

5. Medio ambiente:

Proteccion, conservacion, limpieza,
restauracion medioambiental, protec-
cion de animales,

6. Desarrollo comunitario y vivienda:

Organizaciones de comunidades, de
barrio, de desarrollo doméstico v so-
cial, de vivienda.

11. Asociaciones profesionales y sindi-
catos:

Asociaciones empresariales v profe-
sionales, sindicaros,

12. Otras:

Mutualidades de prevision social.

Tabla 2

Tema: Clasificacion Internacional de las ONL
Fuente: Ruiz de Olabuénaga-Fundacion BBV (2000) 17 pg 43
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1. Los objetivos perseguidos: En una ONL su principal objetivo es social, es
decir que en su mayoria es un analisis cualitativo mas no cuantitativo, por
ejemplo en una empresa cualquiera, se puede comprobar que sus objetivos
fueron cumplidos cuando se analiza el nimero de ventas, por otro lado en el
caso de un proyecto de ayuda a una ciudad o sector donde hubo un desastre
natural grande, su objetivo va a ser ayudar a la mayor cantidad de personas
posible, pero cuando el problema es tan grande, el analisis de resultados va a ser
insignificante y cuando no se llega a demostrar que se cumpli6 los objetivos y
se complica la obtencién de recursos.

2. La forma de obtener los recursos financieros: Las ONL ofrecen sus servicios
sin pedir nada a cambio monetariamente hablando o en ciertos casos, recibiendo
la méas minima cantidad, esto causa que no generen recursos suficientes para sus
necesidades y actividades, como por ejemplo los sueldos de los empleados,
pagos basicos de luz, agua, renta del local, teléfono, entre otras cosas, por ello
se crea el fundraising, que es la busqueda de fondos en diferentes sectores,
desde empresas privadas, hasta el propio Estado, consiguiendo asi obtener
fondos no especificamente para proyectos, sino para el mantenimiento de la
organizacion.

3. Diversos publicos a los que atender: Este es un tema muy delicado, ya que las
ONL no solamente tienen que satisfacer a un tipo de publico, estas poseen dos
grupos objetivos delimitados, uno de ellos son las personas que van a recibir su
ayuda, o se los puede Ilamar sus clientes, y por otro lado tienen a los
auspiciantes 0 personas u organizaciones que aportan con los recursos
economicos y debe hacer un equilibrio entre las tres partes. Véase en la

siguiente imagen, obtenida de (Azucena Penelas Leguia, 2012) .
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Piiblico objetivo de las ONL

Beneficiarios

¥

Colaboradores |1 r’i-i_'ll]']'*{I.

Figura5
Tema: Publico objetivo de las ONL
Fuente: Imagen obtenida de Azucena Penelas Leguia, 2012

En el mercado de colaboradores se puede determinar dos tipos, el primero son los
donantes particulares o personas fisicas, el segundo son las organizaciones como por
ejemplo empresas, personas juridicas u otras entidades que generalmente ofrecen
cantidades economicas o servicios de todo tipo. Dentro de la empresa también se
puede diferenciar entre los voluntarios y los cooperantes, quienes mantienen

diferentes estrategias para estar en contacto con la organizacion y ofrecer su apoyo.

4. Mayor dificultad en la segmentacién del mercado: En este tema entra el mismo
concepto que funciona en el marketing lucrativo, si se quiere abarcar mucho no se va
a llegar ni satisfacer a nadie, es por eso que la segmentacion del mercado en una ONL
es clave para todos sus proyectos, a pesar de que este concepto no entre en un
ambiente social y anti discriminatorio que es en lo que se basa una ONL, es
recomendable realizarlo, ya que para obtener resultados medibles es mucho mas
factible hacerlo en un segmento mas pequefio a pesar de que se esté cerrando la ayuda

a los demas.

5. Analisis de mercado mas dificil: Como se mencion6 anteriormente la definicion
de mercado en una ONL es mucho mas complicado, ya que se estan tratando temas
sociales, éstos siempre son delicados de hablar y sobre todo al momento de querer
obtener informacion, esta puede afectar de una u otra forma a la persona con la que se
estd interactuando. A mas de esta dificil adquisicion de informacion; esta el bajo
presupuesto, y los pocos datos sobre comportamientos, percepciones o actitudes no

siempre son validos para el marketing.
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6. La naturaleza de los productos ofrecidos: El tipo de producto que ofrece las
ONL son intangibles, es decir servicios, estos servicios son sociales, como por
ejemplo charlas para prevenciones de todo tipo, ayuda en actividades para la
superacion propia, entre otras. Es mucho mas complicado intentar vender o
promocionar una idea intangible que un producto tangible, tratar de convencer que
funciona sin mostrar los resultados al instante. VVéase en la siguiente imagen, obtenida

de (Azucena Penelas Leguia, 2012) .

La relacion de intercambio en las ONG y productos intercambiados

Dinero, tiempo, Servicios, ideas,
servicios, bienes comportamientos

v |

—

Colaboradores ¢ {}]“\Jl’:: Beneficiarios

—_—]

L

Sentimiento de solidaridad, Aceptacion, agradecimiento
deber cumplido

Figura 6
Tema: La relacion de intercambio en las ONG y productos intercambiados
Fuente: Azucena Penelas Leguia, 2012

7. Aparente contradicciéon entre los objetivos de la organizaciéon y los de los
beneficiarios o colaboradores: En las ONL funciona lo que en el marketing se
denomina demanda indeseable, esto es cuando el mercado se siente atraido por
productos que llevan a consecuencias sociales indeseables, es decir crean una
demanda en el mercado la cual no era necesaria, pero esto es ya que las ONL desean
crear conciencia y que la sociedad abandone ciertos comportamientos negativos,
como por ejemplo el consumo de alcohol, fumar tabaco, consumo de drogas, etc., y
en el caso de que no los tengan, se implanta un rechazo absoluto, no se busca ni se

aprueba el producto e inclusive se lo evita, a esto se denomina demanda negativa.

La ONL conjunto a su estrategia, la cual debe convencer al individuo que el cambio

es beneficioso, no solamente porgue incidira positivamente en su salud, sino es un
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cambio que afectara a toda la humanidad, creando conciencia uno a uno para en un

futuro llegar a todas las sociedades.

8. Falta de conocimientos de gestion, en general, y de marketing, en particular:
En cuanto al marketing de las ONL inicié al igual que el marketing en las
Organizaciones con fines de lucro, pero se tardd mas en entender su verdadero uso, el
marketing es una filosofia y técnica que ayuda a satisfacer las necesidades del
mercado, como también ayuda a persuadir al mismo, se debe tener conocimientos de
gestion, aplicacion y manipulacion de todos los elementos del marketing, para que se
aproveche cada estrategia, y ain mas en las ONL, ya que tienen sus recursos

econdmicos limitados.

9. Intenso escrutinio puablico: Las ONL deben cuidar su imagen en frente a la
sociedad y no solamente como marca, debido a que ellas son las representantes de
ética, son lideres en valores sociales, deben defender sus objetivos de mejora social.
Muchas empresas pueden llegar a ser desconfiables, pero una ONL no se puede dar
esa reputacion, ya que no esta defraudando a los clientes, esta defraudando a aquellas
personas que necesitaron su ayuda y no la supieron dar, al igual que defraudan a
aquellas personas o empresas que creyeron en ellas y aportaron con grandes o
pequefias cantidades de dinero, perdiendo asi el apoyo personal y econémico sin el

cual no pueden continuar funcionando.

10. Generacidn de expectativas demasiado altas: Como directivo de una ONL se
debe tener en cuenta que existen muchos problemas sociales que se han tratado de
resolver por muchos afios y no se ha conseguido, se puede plantear estrategias con el
objetivo de reducir aguellos problemas e incluso de mantenerlos para que no se
extiendan mas. Muchas ONL se involucran en estos temas sin solucion tratando de
suplir el papel del Estado, cuando en verdad se estan involucrando en una gran

dificultad, arriesgando su palabra, su imagen y su reputacion.

Las ONL se pueden clasificar en tres grandes familias, una de ellas son las
cooperativas, estas fueron creadas por personas que se unieron voluntariamente,

tenian necesidades economicas, sociales y culturales, su objetivo principal es
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satisfacer dichas necesidades y aspiraciones que tengan en comun, una de sus
caracteristicas principales es que es una organizacion de propiedad conjunta y

democraticamente controlada.

Existen varios tipos de cooperativas, pero tanto las de trabajo y las cooperativas
sociales son propiedad de los trabajadores y administradas por ellos mismos, a

continuacion unos ejemplos de cooperativas: (CICOPA, 2002)

* Las cooperativas de trabajo asociado: Su factor diferenciado es que sus trabajadores
son socios mayoritarios de la empresa, poseen al menos un 51% del capital, en cuanto
a los otros factores, funcionan del mismo modo que cualquier empresa. Sus directivos
son elegidos por todos los integrantes democraticamente, al igual que las decisiones
importantes par la organizacion, como por ejemplo la distribucién de beneficios, que
linea seguir con su empresa, consolidaciones de negocios, entre otras cosas, siempre
manteniendo la motivacion entre todos y cada uno de los que conforman la

cooperativa y alta responsabilidad en el sector econémico.

* Las cooperativas sociales: Son especializadas en el suministro de servicios sociales
0 en la aceptacién e implementacion de personas desfavorecidas o marginadas, como
por ejemplo personas con capacidades especiales, minusvalidos, ex prisioneros,
personas con adicciones, entre otras. Usualmente estas cooperativas se pueden
encontrar en paises de la Union Europea, sin embargo en la mayoria de paises del
todo el mundo es obligatorio la presencia de personas con capacidades diferentes
como trabajadores, manteniendo las mismas caracteristicas y beneficios que una

persona con capacidades completas.

* Otros tipos de empresa propiedad de sus trabajadores: Asi mismo se puede
encontrar otra clase de empresa o cooperativas que los trabajadores son sus duefios y
directivos, tienen objetivos diferentes a las demas cooperativas, pero siempre

concuerdan entre los integrantes de la misma.

En cuanto a los valores en que se basan las cooperativas pueden ser de auto ayuda,

auto responsabilidad, solidaridad, democracia, igualdad y equidad, debido a que es
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una organizacién que todos los integrantes la manejan, siempre debe estar presente la
honestidad unos con otros, transparencia en la administracién, responsabilidad social

en cada actividad y preocupacion por los demas.

Las mutualidades, otro tipo de ONL, son instituciones de caracter privado pero sin
fines de lucro. “Es una opcion aseguradora moderna y eficaz que se elige como la
mejor via para complementar las prestaciones publicas con la oferta de un amplio
abanico de seguros para la proteccion de las personas, y con todas las garantias

financieras que imponen la solvencia y la capitalizacion.” (Catalunya, 2014)

Segun la Ley de Mutualidades N° 20.321 en su articulo 2° define como Mutual en la

forma que sigue:

“Son asociaciones mutuales las constituidas libremente sin fines de lucro por
personas inspiradas en la solidaridad, con el objeto de brindarse ayuda reciproca
frente a riesgos eventuales o de concurrir a su bienestar material y espiritual,

mediante una contribucion periddica”

Entre los principios que una mutualidad debe seguir son: (mutualidades, 2014)
* Adhesion voluntaria

* Organizacion democréatica

* Neutralidad institucional

* Contribucion acorde a los servicios a recibir

* Capitalizacion de los excedentes

* Educacion y capacitacion social y mutual

* Integracion para el desarrollo
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Entre las caracteristicas de una mutualidad se puede especificar que son entidades
aseguradoras, prestan sus servicios y sus asegurados son auténticos propietarios de la
entidad, son voluntarias y son asociaciones democraticas. Asi mismo se convierten en
garantes morales y econdémicos, todos sus empleados estan sujetos a un seguro, su
cotizacion corresponde al 0,95% de las remuneraciones imponibles, de igual forma
son generadoras de su capital, es decir no necesitan de aportes externos y poseen alta
responsabilidad social, por lo que se interesan de la integridad fisica y mental de sus

trabajadores.

Las mutualidades prestan varios servicios, uno de ellos es la asesoria en seguridad
laboral, que trata de la aplicacion de modernos planes preventivos, plasmados en el
marco de una estrategia productiva, logrando asi conseguir actividades mas
eficientes, elevando la calidad de los servicios e integrando a los trabajadores a un
mejor ambiente. (mutuales, 2016)

Una mutualidad funciona también como una infraestructura de rescate, presta
atencion en caso de accidentes con ambulancias y otros vehiculos de rescate, de igual
forma presta el servicio de cobertura de salud, tienen convenios con diferentes
Centros de Salud, el tramite es mucho mas sencillo, y tiene una cobertura en el costo

parcial o total dependiendo de la mutualidad.

Otra funcion de las mutualidades y con la que mas se las relaciona es la prestacién
econdmica, en caso de que un familiar tenga un accidente que fallezca o quede con
una invalidad, proporcionan una pension a la familia del afectado, este literal
funciona generalmente en horarios de trabajo o en el trayecto hacia su hogar.

Concluyendo, se encuentran las asociaciones como otra clasificacion de las ONL, al
igual que las anteriores organizaciones, esta es creada con un objetivo social y sus
miembros son parte de ella voluntariamente. El diccionario define a un asociacion
como “la accidon y efecto de asociar o asociarse, esto quiere decir que se une una
persona a otra para que colabore en algun trabajo, juntar una cosa con otra para un

mismo fin, establecer una relacion entre cosas o personas”. (Definicion.De, 2008)
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Una caracteristica de las asociaciones es que forman una Junta Directiva, las cuales
son grupos de personas que estan conformadas por ciertos miembros de la
organizacion, quienes son escogidos democraticamente por todos los integrantes de la
asociacion, y son quienes se encargan de tomar las decisiones. De igual forma en
ciertos casos forman la Asamblea, conformada por socios y socias, encargadas de
tomar las decisiones y en este caso, la Junta Directiva es la encargada de ejecutar las

actividades.

Una asociacion puede ser creada por cualquier persona fisica o juridica, estas
personas deben ser mayores de 16 afios o0 asi mismo pueden ser menores de edad pero
con consentimiento de sus padres o tutores, deben ser personas que sean responsables
en sus acciones y que tengan capacidad de ejecutar las decisiones, y por ultimo debe
estar conformada por tres personas 0 mas, para que sea considerada asociacién. Como
ya se mencion6 anteriormente deben tener objetivos en comdn y generalmente estos

fines son de caracter social. (Bolunta, 2015)

Formar parte de una asociacion tiene sus ventajas y desventajas, a continuacion

mencionaremos algunos ejemplos de cada una. (Yeidimar, 2013)
Ventajas:
* Aportar y recibir habilidades e ideas siempre para beneficio de la organizacion.

* Para crear una asociacion es muy sencillo, no se requiere de mucho capital

econdmico.

* Una asociacion puede realizar varias actividades, es por eso que si una de ellas sale

en perdida, se puede obtener ingresos con las demas actividades.
* Es de caracter totalmente democrético.
* Sus tramites legales no son complicados, ni requieren de mucho tiempo.

Desventajas:
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* Los socios son los responsables, si llegaria a fallar el negocio, ellos son los que
deben pagar todas las deudas y obligaciones de la asociacion.

* La asamblea es el mas alto mando, es por ello que si un integrante hace una mala
decision comercial o actos de negligencia, los demas integrantes van a ser

responsables de buscar soluciones o devolver el dinero.

* Debido a que una asociacién se basa en los socios individuales y no es una entidad
legal separada, en el caso de que un integrante muera, los demas deben volver a

establecer la asociacion.

* Es muy complicado comprar o vender una participacion o cupo en la asociacion, ya
que implica reescribir el acuerdo y determinar exactamente cémo la asociacion
cambiaria, pero claramente este literal es dependiendo de qué tipo de asociacién

forma parte.

* Debido a que la asamblea esta conformada por varios integrantes, no existen leyes
que regularice al momento de que haya una disputa o desacuerdo, esto podria llegar a

ser un gran problema y recurrir a ayuda externa.

La ley que rige a este tipo de organizaciones es la Ley de la Economia Popular y

Solidaria, a continuacion se citaran algunas leyes acorde a este trabajo. (MIES)

Art.- 1.- Se entiende por economia popular y solidaria, al conjunto de formas y
practicas econdmicas, individuales o colectivas, auto gestionadas por sus propietarios
que, en el caso de las colectivas, tienen, simultaneamente, la calidad de trabajadores,
proveedores, consumidores o usuarios de las mismas, privilegiando al ser humano,
como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen vivir, en armonia con la

naturaleza, por sobre el lucro y la acumulacién de capital.

Art.- 2.- Son formas de organizacion de la economia popular y solidaria y, por tanto,

se sujetan a la presente ley, las siguientes:
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a) Las Unidades Socioeconomicas Populares, tales como, los emprendimientos
unipersonales, familiares, vecinales, las micro unidades productivas, los trabajadores
a domicilio, los comerciantes minoristas, los talleres y pequefios negocios, entre
otros, dedicados a la produccién de bienes y servicios destinados al autoconsumo o a
su venta en el mercado, con el fin de, mediante el autoempleo, generar ingresos para

su auto subsistencia;.

b) Las organizaciones constituidas por familias, grupos humanos o pequefias
comunidades fundadas en identidades étnicas, culturales y territoriales, urbanas o
rurales, dedicadas a la produccion de bienes o de servicios, orientados a satisfacer sus
necesidades de consumo Yy reproducir las condiciones de su entorno préximo, tales
como, los comedores populares, las organizaciones de turismo comunitario, las
comunidades campesinas, los bancos comunales, las cajas de ahorro, las cajas

solidarias, entre otras, que constituyen el Sector Comunitario;

c) Las organizaciones econdémicas constituidas por agricultores, artesanos o
prestadores de servicios de idéntica o complementaria naturaleza, que fusionan sus
escasos recursos y factores individualmente insuficientes, con el fin de producir o
comercializar en comdn y distribuir entre sus asociados los beneficios obtenidos, tales
como, microempresas asociativas, asociaciones de produccion de bienes o de

servicios, entre otras, que constituyen el Sector Asociativo;

d) Las organizaciones cooperativas de todas las clases y actividades econdmicas, que

constituyen el Sector Cooperativista;

e) Los organismos de integracion constituidos por las formas de organizacién

econdmica detalladas en el presente articulo.

f) Las fundaciones y corporaciones civiles que tengan como objeto social principal, la
promocion, asesoramiento, capacitacion, asistencia técnica o financiera de las Formas

de Organizacién de los Sectores Comunitario, Asociativo y Cooperativista.
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Art.- 12.- Unicamente las formas de organizacion econdmica sujetas a la presente
Ley, podran utilizar en sus denominaciones las palabras unidad socioecondmica

popular, organizacién comunitaria, asociacion o cooperativa.

El conocimiento descrito en este capitulo permite determinar adecuadamente el tipo
de organizacion que es Wifiak y de esta manera poder entender las légicas que la
rigen y adecuar las estrategias de marca de acuerdo a esta logica. El proceso parte por
el diagnostico de la organizacion descrito en el siguiente capitulo segun los conceptos
tedricos explicados en los capitulos 1 y 2, finalizando con la propuesta descrita en el

capitulo 4.
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CAPITULO 3

DIAGNOSTICO

De acuerdo al capitulo 2, Wifiak forma parte de las organizaciones no lucrativas,
reline todas las caracteristicas de una asociacion que persigue una finalidad social y
comunitaria.
Segun la metodologia sugerida, para la arquitectura de marca es preciso la
recopilacion de diferentes tipos de datos, se analiz0 tres criterios, los cuales son:

e Identificacién de informacion pertinente para el desarrollo de la arquitectura

de marca.
e Analisis de competencia

e Preferencias y aceptacion en base a la investigacion cualitativa

3.1 Datos de la organizacion Wifiak e informacion pertinente a la marca

Se analizé la situacion de la Asociacion Agro Artesanal Wifiak y de sus productos,
para ello se realiz6 una visita de campo a la Asociacion, ubicada en Archidona,
provincia del Napo.

Se utiliz6 la investigacion exploratoria, para obtener una vision general de la
asociacion, de sus productos y de su posicionamiento actual, con el objetivo de
conocer a profundidad quienes son, a qué se dedican, y sobre todo a saber qué
actividades de comunicacién se ha realizado con respecto a los productos y a la
marca, al igual detectar el proceso y los pasos a seguir para la elaboracion del cacao

de fino aroma.
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Se recolectd la informacion por medio de una entrevista con el sefior Fredy
Shiguango, Coordinador General de Wifiak, quien durante la visita a las instalaciones,
explicd paso a paso como se realizaba el procesamiento del cacao de fino aroma,
desde su forma de plantacidn, hasta el momento en que se tiene el grano de cacao
(también llamado semilla) listo para su distribucion o procesamiento; asi también se

despejo dudas sobre la participacion actual de la marca en el mercado.

3.1.1 Historia de Winak

La idea de Wifak para producir un chocolate surge por la necesidad de incrementar
los beneficios para los productores de cacao ya que Unicamente comercializaban
cacao en grano y su rentabilidad es muy baja, asi que decidieron dar un valor
agregado al mismo, elaborar un producto terminado y sacar provecho de los
beneficios que tiene un producto natural y de calidad totalmente ecuatoriano. A
inicios solo fue una idea de un grupo de personas de la ciudad de Archidona, pero
gracias a un proyecto de Fondo Canadiense se logrd crear la Asociacion Agro
Artesanal Wifiak, esto ocurrid en el afio 2010, el proyecto dejo como capital cinco mil
ddlares, los cuales han sido usados para continuar creciendo como organizacion.

Al hablar de la marca, Wifiak significa desarrollo y progreso en su lengua natal
kichwa, los colores que se manejan fueron escogidos al azar y por estética, piensan
mantener el nombre para todos los productos que lancen al mercado.

Actualmente poseen 257 socios de 36 comunidades diferentes, el 65% son mujeres y
el 35% son hombres, es una organizacion sin fines de lucro, su idea principal es
brindar un servicio, atencién y sobretodo beneficio para el agricultor, permitiéndolo
vender su cosecha a un mejor precio. La asociacion es de caracter formal y
descentralizada, su organigrama estd conformado en su maxima autoridad por una
asamblea que involucra a 257 socios, ellos son los que toman todas las decisiones,
quien entra, quien sale, quien se mantiene y quien se debe retirar. El segundo cargo
mas importante lo ocupan cinco dirigentes, ellos son: el coordinador general,
Shiguango Grefa Fredy Felipe; director de produccién y comercializacion,
Shiguango Cerda Mario Juan; director socio organizativo, Andy Alvarado Wilson;
director financiero, Grefa Tanguila Francisco Domingo y secretaria, Salazar Grefa
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Flor Rosario, a cargo del director de produccion se encuentran las unidades de

produccion, quienes se encargan del trabajo productivo divididos por zonas.

A continuacion se encuentra el organigrama actual de la asociacion:

Secretario

NI

Figura7
Tema: Organigrama de Wifiak
Fuente: pagina web oficial de Wifiak.

Una caracteristica y ventaja que posee la asociacién Wifiak es su caja de inversiones,
similar a una caja comunal, alli se concentran los fondos de las ganancias de las
ventas, su objetivo es que el agricultor tenga acceso a micro créditos de forma rapida
y segura, ya que para un pequefio agricultor le resulta complicado obtener un crédito
en cualquier banco publico o privado, ademas en caso que lo consiga, este puede
tardar y requerir de mucho papeleo. Esta cooperativa pequefia es un servicio adicional

que ofrece a sus socios agricultores, lo que deben hacer es acercarse, llenar las formas
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correspondientes, se aprueba e inmediatamente recibe su dinero, con esto se quiere
también ayudar a financiar nuevas iniciativas y proyectos tanto de agricultura,
turismo, ceramica, la chonta, entre otros, y asi ayudar con el capital hasta que su
negocio sea rentable.

Como asociacion trabajan en base a cinco ejes, el primero es la formacién en la que
se procura el mejoramiento en la capacidad local de los agricultores, el segundo es la
parte productiva, el tercero es el servicio, el cuarto la comercializacion y el quinto el
turismo, se esta buscando generar actividad econdmica en cada comunidad, explotar
sus potenciales para llamar la atencion a turistas, obteniendo asi sus ganancias para
beneficio Unico de la comunidad.

Poseen dos instalaciones donde llevan a cabo sus actividades, las dos se encuentran
en Archidona, una de ellas fue prestada por el ministerio de agricultura, les cedieron
por diez afios de los cuales cuatro van en uso de la asociacion, su otra instalacion es
propia, se logré comprar con las ganancias de las ventas, al igual que los materiales
que se encuentran alli, entre ellos muebles, computadoras, maquinarias, etc., en los
dos lugares se realiza la pos cosecha.

Para finalizar la entrevista, Fredy Shiguango dijo: “El cacao hace que las familias
estén unidas en la comunidad, con el cacao aun funciona la minga, no usa agro
quimicos y se estan recuperando las areas dafiadas por la explotacion ganadera, todo
eso es lo que conlleva la historia de la cultura kichwa. Son un grupo humano que

estan comprometidos y actian.”

3.1.2 Sistema chakra

El cacao de fino aroma Wifiak se produce en un sistema agro forestal o sistema
chakra, este consiste en tener plantas de todo tipo, ornamentales, frutales, hortalizas,
cacao, café, guayusa, entre otras plantas comerciales en una hectarea de terreno,
normalmente otras plantaciones se manejan con el sistema de mono cultivo, el cual
posee desde 630 plantas a 1111 plantas por hectarea, siendo todas estas de cacao,
pero en el sistema chakra apenas se tiene 350 plantas de toda variedad, de las cuales

Unicamente 40 son de cacao.
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El sistema chakra al contener muchas otras variedades de plantas permite aprovechar
de uno y otro en su determinada época, esto es muy beneficioso ya que se conserva el
medio ambiente, el suelo y no produce erosion ni contaminacion, el problema de

enfermedades para otras planas es minima y también ayuda a la vida de las aves.

3.1.3 Proceso de produccion del cacao

El cacao de fino aroma es una fruta de origen tropical, su época de cosecha va de
Enero a Junio, durante este tiempo se puede comprar el producto a los agricultores
asociados. Los agricultores provienen de todos los alrededores de la ciudad de
Archidona ubicada en la provincia del Napo en el Oriente ecuatoriano, la asociacion
compra directamente al el agricultor, esto asegura tanto para el vendedor como para
el comprador que el producto sea de buena calidad y que el costo sea justo con su
peso, también evita que el producto sea mal tratado o se contamine, siempre
procurando la mejor atencién al agricultor.

El siguiente paso se da cuando la materia prima ya se encuentra en las instalaciones,
primero se ubica el cacao en unas cajas grandes, donde se lo tapa y reposa por 6 dias,
cambiandolo de caja cada 24 horas con el fin de que se fermente, haciendo que la
acidez del cacao salga, muera el embrion del grano y se mejore la calidad del cacao.
La segunda parte de la pos cosecha se efectla cuando el cacao ya se encuentra sin
acidez, se procede al secado, se lo dispersa bajo claraboyas ya sea en el suelo o en
tablas donde llega justamente el sol, si el calor es intenso en 8 a 10 dias el cacao ya
esta totalmente seco, en las secadoras el calor puede llegar hasta los 80 grados, la
caracteristica de un cacao totalmente seco es que al abrirlo debe tener sus estrias
abiertas, cuando estd mal fermentado el interior de la pepa esta compacta y su color
es violeta.

Para concluir el procedimiento se debe clasificar el cacao, retirando basuras y pepas
pequefias, el producto para exportacion estd conformado Unicamente por las pepas
grandes y totalmente sanas, en cuanto para produccion nacional se usan las pepas

pequefias y con darfios leves.
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3.1.4 Proceso de comercializacién

Se comercializaba en afios anteriores aproximadamente cinco toneladas de cacao al
afio, pero ahora gracias a la participacion en ferias, pagina web y difusion de
informacion “boca a boca”, mas la contratacién de una persona con experiencia en
este tema, se ha llegado a comercializar 75 toneladas al afio, hoy en dia sus clientes
buscan un producto diferente, se fijan en perfiles de aromas y sabores del cacao,
también piden andlisis de metales pesados del producto, en esta clasificacion Wifiak
tiene la mejor puntuacién, ya que su rango de metales pesados es inferior en
comparacion con los demas, incluso se encuentra bajo del minimo y por eso tiene mas
aceptacion y demanda.

Wifiak actualmente no posee un punto de venta, inicialmente se quiso establecer uno,
pero lastimosamente el servicio de maquila no realizé bien el producto y por eso se lo
retir6 del mercado, tampoco se tenia el registro sanitario impreso en el packaging. Sin
embargo para el presente afio se espera tener el producto con toda la informacion
completa impresa en su nueva presentacion para abrir nuevos mercados, ya que
pedidos si poseen pero no tienen el producto terminado, por lo que sus ventas
unicamente se realizan bajo pedido o en ferias y eventos.

Una preocupacion que tiene la asociacion Wifiak es que en la mayoria del Ecuador la
gente produce pero no consume el cacao, es Unicamente para vender al extranjero y
poca cantidad se queda en el pais, en su mayoria va a las principales ciudades de la
Regidn de la Sierra, como Ambato y Quito principalmente.

A pesar de que la marca ya esta regularizada y tenga todos los tramites para que ya
pueda comercializar, no se ha realizado ninguna actividad de comunicacion para
promocion y publicidad de la marca, ni del producto, Unicamente se manejan con
tripticos informativos sobre la asociacion pero poca informacion del producto; poseen

una pagina web que esta activa pero no monitoreada constantemente.
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3.1.5 Relacidon con proveedores asociados y clientes

La relacion con los agricultores es totalmente directa y personal, siempre estan
visitando y haciendo reuniones para mantener la fidelidad de los integrantes de la
asociacion, se realizan eventos para informarles sobre nuevos proyectos y también
para capacitaciones beneficiosas para los agricultores.

En cuanto a la relacion con sus clientes, los principales son aquellos que adquieren la
materia prima, es decir los que compran el cacao en grano, estas son organizaciones
en paises como por ejemplo Japon, Italia, México, Alemania y Estado Unidos, se
requiere mucha produccién para exportar el producto y a pesar de que paises
extranjeros son los potenciales clientes, la ganancia es muy poca, al cacao maximo se
puede incrementar del 10 a 15 por ciento, pero con los clientes que compran el
chocolate ya elaborado se puede llegar a una ganancia de 30, 35 e incluso hasta el 55

por ciento.

3.1.6 Marketing Mix de productos de Winak

En cuanto a marketing en general no se ha realizado ningun tipo de actividad para la
marca ni para los productos que Wifiak ofrece, sin embargo el marketing mix de sus

productos es el siguiente:

Producto: Cacao de fino aroma
Precio: $195 las 100 libras (precio nacional como internacional)
Plaza: Paises internacionales y principales provincias del Ecuador

Promocién: Pagina web, contactos y proyectos (boca a boca)

Producto: Chocolate artesanal

Precio: $10, caja con 10 pequefias tabletas, total 200 gramos.

Plaza: Ferias del sector de la provincia de Napo y bajo pedido hacia otros lugares del
pais.

Promocion: No se ha realizado ningun tipo de promocion.
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Producto: Guayusa
Precio: $7,60 el kilo de granel molido
Plaza: Sector de la ciudad de Archidona

Promocion: No se ha realizado ningdn tipo de promocion.

3.2 Analisis de la competencia

Wifiak actualmente define como su competencia a todas las productoras de cacao de
fino aroma, mas no a las empresas u organizaciones productoras de chocolate, existen
muchas asociaciones y organizaciones sin fines de lucro, como también empresas que
realizan productos similares al chocolate Wifiak, para determinar las organizaciones
que acceden como competencia de Wifiak, se utilizdé el método deductivo, dejando a
cinco productoras de chocolate como las primordiales, posteriormente se uso la
investigacion descriptiva, donde se tomd en cuenta las caracteristicas tal como se
presentan actualmente de cada una de la competencia, también se buscé el grado de
relacion o caracteristicas semejantes entre la competencia y Wifak.

Para el andlisis se adquirio los chocolates en los puntos de venta principales, uno de
ellos fue Supermaxi, los cinco chocolates que calificaron como principal competencia

de Wifiak son los siguientes:

e Pacari, es una de las principales empresas productoras de chocolate de cacao de
fino aroma y artesanal, esta esta posicionada y ha recibido muchos premios
internacionales como el mejor chocolate del Ecuador.

e Asociacion de mujeres Waorani de la Amazonia Ecuatoriana (AMWAE), su
marca WAO es un chocolate de cacao proveniente del Yasuni, son una asociacion
sin fines de lucro y apoyada por la empresa de chocolates Bios, su producto ya se
encuentra en perchas de los principales supermercados del pais.

e Republica del Cacao, posee puntos de venta en las principales ciudades del
Ecuador, su barra de chocolate negro totalmente organico estd dirigido
principalmente a turistas y extranjeros, el 10% de sus ganancias van directamente

al agricultor.
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e Kallari, una marca creada por una cooperativa de 850 familias kichwas de la
Amazonia del Ecuador, posee puntos de venta en el Ecuador como también en
Estados Unidos, Alemania, China, entre otros, se han especializado en los
mercados gourmet desde el 2008, obtuvo su fama internacional gracias a
contactos extranjeros como: Tomas Kene, Stephen McDonnell y Sommelier de
Chocolate de Nueva York, Roxanne Browning.

e Hoja verde, es la marca de chocolate de cacao proveniente de la provincia de
Esmeraldas del Ecuador, es una empresa con una fabrica semi artesanal de
elaborados de chocolate, su nombre fue conocido principalmente por la empresa

de exportacién de flores.

A continuacion un cuadro comparativo de la competencia en base a 6 criterios:
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DESCRIPCION

PACARI WAO REPUBLICA DEL KALLARI | HOJA VERDE WINAK
CACAO
KALLARI
%} s S ) 7\
LOGO REPUBLICA I WINAK
TIPO DE Empresa con fines de Asociacion -

ORGANIZACION

Empresa familiar

Asociacion

lucro

Cooperativa

Empresa

Asociacion

PRODUCTO Chocolate de cacao | Chocolate negro | Chocolate de cacao de Chocolate Chocolate de Chocolate de
de fino aroma de cacao orgénico fino aroma negro de cacao | cacao de fino cacao de fino
aroma aroma organico
ORIGEN Amazonia y Costa Yasuni, Puyo, Latino América Napo, Esmeraldas, Napo,
del Ecuador Ecuador Amazonia del Ecuador Amazonia del
Ecuador Ecuador
GRUPO OBJETIVO Turistas, No definida Turistas, extranjeros Extranjeros y Personas No definido
extranjeros turistas adultas
APOYO Contactos Fondo
Ninguno Chocolateria BIOS Ninguno extranjeros Ninguno Canadiense
(inicios) (inicios)
CULTURA Ninguno Waorani Varias culturas Kichwa Ninguna Kichwa
Tabla 3

Fuente: Autora.

Tema: Analisis de competencia
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3.3 Preferencias y aceptacion: Investigacion cuantitativa

Por medio de un muestreo no probabilistico e investigacion cualitativa, se plantearon
encuestas sobre la percepcion y aceptacion que tienen los consumidores de chocolate,
tomando en cuenta a Wifiak como también a su competencia, donde el tamafio del
universo es la sumatoria de joévenes hombres y mujeres de Quito, siendo éste el
segmento que se desea enfocar, dando un total de 681.757 personas.

En cuanto a la heterogeneidad se partié con un valor del 50%, dandonos un resultado
de la muestra de 97, pero mientras se realizaban las encuestas se pudo determinar que
ese valor no influenciaba en las respuestas de las personas, el testeo inicial mostrd
una preferencia por este chocolate y no se detectd una distorsion, es por ello que se
decidié determinar un 80%. El margen de error se determino el 10%, a pesar de que
normalmente se utiliza el 5%, debido a que una variacion en el error del 5% no
afectaria la decision final, y 95% como nivel de confianza.

La férmula la cual se utiliz6 es la siguiente:

~ Z%pq

n o2

Ecuacion de la muestra infinitahttps://bioestadistical.wordpress.com/2012/11/22/formulas-poblacion-infinita/

La muestra final es de 65, siendo este el nimero de encuestas que se realizaron a
jévenes de la ciudad de Quito.
Las encuestas fue muy simple puesto que lo que se deseaba detectar era la intencion

de compra y el atractivo del empague.

Para ello se necesitd las presentaciones (packaging) de los chocolates de la
competencia como también de Wifiak, se averiguaron preguntas directas y muy

puntuales, a continuacion los resultados de las encuestas:
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25

20

15

& Cudl comprarias?

i Cudl te llama la atencién?

Tabla 4
Tema: Thulacién de resultados de las encuestas
Fuente: Autora

La primera pregunta fue sobre el deseo de compra, como podemos observar en la
tabla, Pacari tiene la mayor cantidad de votos, muchos de los encuestados dijeron que
comprarian Pacari porque siempre lo hacen, por otro lado las personas que votaron
por otro chocolate como Wao o Wifak, dijeron que lo comprarian porque es nuevo en

el mercado y quisieran probarlo.

La segunda pregunta fue para determinar cuél de todos los chocolates era el que méas
Ilama la atencién, colocando a Wao como el primero por dos motivos, porque muchos
conocian la historia de este chocolate y también por los colores de su empaque,
Wifiak de igual forma se encuentra entre los primeros, ya que a las personas les gustd

el color del empaque y el nombre.
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Porqué te llama la
atencion?

o-;,l,I,I,L—

Nombre Color Disefio Variedad Premios

Tabla s
Tema: Tabulacion de resultados de las encuestas
Fuente: Autora

Esta pregunta fue complementaria ya que se queria saber el porqué de sus respuestas
anteriores, la mayor cantidad de personas estuvieron de acuerdo con que el disefio del
empaque es fundamental para que un chocolate llame la atencion y sea comprado,
siguiendo con la variedad de sabores y presentaciones que tenga, como por ejemplo
en el caso de los chocolates se tiene presentaciones con diferentes porcentajes de
cacao. El color del empaque y los premios que ha recibido el producto también son
factores a tomar en cuenta y por tltimo el nombre.

Los datos recolectados han sido sistematizados de acuerdo al esquema de arquitectura

de marca. A continuacion se detalla la informacion procesada.
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CAPITULO 4

ARQUITECTURA DE MARCA PARA WINAK

En este capitulo se presenta la propuesta de la construccion de marca para Wifiak, se
plantean todos los puntos que se debe cumplir y determinar para un correcto manejo
de marca de acuerdo a la metodologia explicada en el capitulo 1, sobre todo para
Ilegar a un incremento de ventas y posicionamiento en la mente del consumidor.

Se inicia con el mercado el cual se debe enfocar en relacion a las caracteristicas del
producto, siguiendo con la definicion del grupo objetivo y sus clientes, tanto a
quienes se desea llegar como a los que se va a evitar, de igual forma se planteara el
marco de referencia, sus elementos diferenciadores en relacion a su competencia, se
le dard un valor de marca y personalidad, construyendo asi la esencia y valor de

marca.

4.1 Demogréficos

Wifiak no tenia definido a qué mercado dirigirse ni a qué clientes, el Gnico mercado
gue toman en cuenta es la ciudad de Archidona, es por ello que segun las necesidades
de la asociacion Wifak y explicaciones que se dio en el diagndstico, se decidio tomar
en cuenta para este proyecto a la provincia de Pichincha, especificamente la ciudad de
Quito, es por ello que a continuacién se presentara los porcentajes demograficos del
mercado escogido, se usé los datos del Ultimo censo poblacional en Ecuador que se lo

realizd en el 2010, ya que es informacion certificada y veridica.
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Datos de Pichincha en edades: (Censos, 2010)

Afos

Cve 95 v mas afnos
D 90 2 24 afios
De 85 a B9anos
D B0 2 84 afios
D 75 a 79 afios
D 702 74 afios
De 65 a 69 anos
D 60 a 64 afios
D 55 a 59 afios
De 50 a 54 afios
De 45 a 49ano0s
O 40 a 44 afios
D 35 & 39 afios
D 30 2 34 afios
Dwe 25 a 29 afios
D 20 2 24 afios
De 15219 afos

De 10214 afos
De 5 a9afos
D 0a4afos
Total

3%

CIPIRAMIDE 2010
- PIRAMIDE 2001
PIRAMIDE 1990

2,0% 1,0%

0,0% 1,0%

Tabla 6

2,0% 3,0%

Tema: Datos de Pichincha en edades
Fuente: Imagen obtenida de Censos 2010

3829
6.294
11.092
17.445
25.513
35569
43818
54407
66256
92.256
247827
110.756
141.91%
163.413
182114
204,363
249,075

246,851
243.651
242725
2388817

0,2%
0,3%
0,5%
0,7%
1,1%
1,5%
1,8%
2,3%
2.8%
3,995
10.4%
4,6%
5,9%
B,8%
7 6%
8,6%
10,4%

10,3%
10,2%
10,2%
100,0%

Tabla 7

1.619
4,639
10.760
20.187
27.990
40,040
57.014
72.702
94.397
114.630
142.926
154.206
180.504
208.179
238 668
246,050
238.705

241.334
244.844
236.893
2.576.287

Tema: Datos de Pichincha en edades
Fuente: obtenida de Censos 2010.

0,1%
0,2%
0,4%
0,8%
1,1%
1,6%
2,2%
2,8%
3,7%
4,4%
5,5%
6,0%
70%
8,1%
9,3%
9,654
9,3%
9.4%
9,5%

9,2%
100,0%
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Poblacion econémicamente activa en Pichincha: (Censos, 2010)

[ Poblacion Total (PT)

M Poblacion en Edad de Trabajar (PET)

1.320.576 1.255.711

1.083.303 j| 538.383

Tabla 8
Tema: Poblacién econdmicamente activa en Pichincha
Fuente: obtenida de Censos 2010.

Poblacion de Quito y Rumifiahui en cifras: (Censos, 2010)

Quito 1.088811 86,7%  1.150.380 87,1% 2.239.191

Ruminahui 41917 33% 43.935 3.3% 85.852

Total 1.130.728 90 % 1194315 904 % 2.325.043
Tabla 9

Tema: Poblacién de Quito y Rumifiahui en cifras
Fuente: Informacion obtenida de Censos 2010, tabla realizacion Autora

Poblacion de Quito en edades: (alcaldia, 2010)

EDADES HOMBRES MUJERES
Menos de 5 afios 102.745 98.992
Nifos de 5a 11 aiios 147.914 144.308
Adolescentes de 12 143.468 141.036

al8
Jovenes 19 a 35 aiios 331.748 350.009
Adultos 36 a 64 aios 300.047 337.408
Tercera edad 65 y mas 62.889 78.627
TOTAL 1.088.811 1.150.380
Tabla 10

Tema: Poblacion de Quito y Rumifiahui en edades
Fuente: Informacion obtenida de Censos 2010, tabla realizacion Autora

Poblacién Econémicamente Activa (PEA)
. . I Poblacién Econémicamente Inactiva (PEI)

29

30
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Con los datos anteriores se determiné el mercado al cual se va a dirigir el producto, se
tomo en cuenta a hombres y mujeres, jovenes entre los 19 a los 35 afios de edad del
sector de Quito, este también incluye a los valles que son Cumbaya y Valle de los
Chillos. Se determind este mercado ya que este chocolate artesanal tiene mas
aceptacion y valoracion con las personas jovenes - adultas, tienen un buen habito de
consumo de chocolate y tienen el poder de compra, se busca iniciar desde los jovenes
de 19 afios para que crezcan con un conocimiento de productos organicos y con
gustos hacia las cosas nuevas, por otro lado la ciudad de Quito se escogié ya que los
directivos de Wifiak desean enfocarse primero en las ciudades grandes y la principal
es Quito, también los Valles ya que en estos sectores se encuentran mucha poblacion

de nuestro grupo objetivo.

4.2 Mercado Objetivo

4.2.1 Segmento estratégico

Hombres y mujeres de 19 a 35 afios de edad de la ciudad de Quito, consumidores de

chocolate y de productos organicos con tendencia a probar productos nuevos.

4.2.2 Prospectos 6ptimos

Se encuentran dos grupos objetivos 6ptimos, uno son los jévenes de 19 a 35 afios de
edad y el segundo grupo son adultos de 36 a 64, pero el grupo primordial que se ha
escogido debido a sus caracteristicas y comportamiento son jovenes de 19 a 35,
estando conscientes de que no se debe dejar a un lado el otro grupo.

Son hombres y mujeres de 19 a 35 afios de edad, que estan ubicados en el Distrito
Metropolitano de Quito como también en el Valle de Cumbaya y en el Valle de los
Chillos, consumen chocolate habitualmente, sus gustos son de productos organicos y

valoran los productos artesanales del pais, siempre estdn probando cosas nuevas, su
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nivel socio econdmico es medio y medio alto, frecuentan centros comerciales o

tiendas como Fybeca y Megamaxi.

4.2.3 Segmento secundario

Hombres y mujeres amantes a la gastronomia asi como también chefs profesionales,
su rango de edad puede variar desde los 25 hasta los 60 afios, se encuentran ubicados
en la ciudad de Quito, su cultura gourmet en la cocina es direccionada a la reposteria,

les gusta probar productos nuevos y organicos.

4.2 .4 Clientes sombra

Hombres y mujeres menores de 18 afios de edad, es decir adolescentes y nifios que se
encuentran en la ciudad de Quito, son clientes sombra ya que no tienen poder de
compra ni un alto gusto por los productos organicos y artesanales, pero en un futuro

podrian llegar a ser prospectos 6ptimos.

4.2.5 Clientes a evitar

Debido a que la empresa es nueva y su principal objetivo es incrementar las ventas,
no se ha tenido experiencias negativas a este momento, por ello no se detectan

clientes a evitar.

4.2.6 Priorizacion de productos o servicios a comercializar

Debido a que este trabajo esta orientado a consumo nacional, los productos seran
direccionados para el mercado nacional, Wifiak tiene tres productos bajo su marca,
son el chocolate, el cacao y guayusa, su lista de prioridades es la siguiente:

1. Barra de chocolate, para consumo

2. Caja de chocolate con pequefias tabletas para preparacion
3. Cacao para el mercado nacional
4

Guayusa
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4.3 Posicionamiento de Marca

4.3.1 Marco de referencia

La competencia de Wiflak son todas las asociaciones o cooperativas y empresas

productoras de chocolate de cacao de fino aroma nativo del Ecuador, tanto sus

productos como su marca estan muy relacionadas a su cultura y por ello manejan una

marca cultural.

4.3.2 Elementos diferenciadores

Wifak se diferencia de los demas debido a:

Es una asociacion sin fines de lucro conformada por varias familias quichuas
del Oriente Ecuatoriano.

Su produccién de cacao de fino aroma y organico se lo realiza con el sistema
chakra, asi conservando la cultura, la identidad y la cosmovision.

Al ser nuevo en el mercado le da ventajas para que las personas lo elijan y lo
prueben.

El nombre Wifiak conjunto a su empaque da una impresion de misterio y

llama la atencion al cliente.

4.3.3 Puntos de igualdad

Es una asociacidn al igual que los creadores del chocolate Wao.

Su chocolate es elaborado con cacao de fino aroma.

Su origen es de la Amazonia Ecuatoriana.

A sus inicios tuvo un soporte internacional al igual que el chocolate Kallari.

La cultura que se identifica es kichwas al igual que el chocolate Kallari.

4.3.4 Elementos diferenciadores de la competencia

Son empresas con fines de lucro
Son mas organizadas en cuestion administrativa
Poseen mas recursos tecnolégicos o materiales para el funcionamiento de toda

la empresa.
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e Tienen un proceso mas eficiente o una produccion masiva de su chocolate.
e Yatiene su lugar en el mercado
e Se encuentran en las perchas de los principales supermercados del pais.

e Se encuentran en mercados exteriores.

4.3.5 Declaracion de posicionamiento de marca

Para hombres y mujeres de 19 a 35 afios de edad de la ciudad de Quito de nivel socio
econdmico medio y medio alto, Wifiak, es una barra de chocolate de cacao
ecuatoriano de fino aroma para consumo, que enamora a primera vista, sus atributos
provienen de las plantaciones de la Amazonia Ecuatoriana, con altos rangos de
calidad y busca llevar en alto a su nombre kichwa por todo el pais y en un futuro

cercano, a todo el mundo.

4.4 Construccion de la Esencia de Marca

Esencia de marca
® Frase que resume lo anterior

Personalidad de marca
e Caracteristicas como si fuera una
persona: fuerte, seguro, delicado

Valores objetivo

® Valores del producto: honestidad,
eficacia

Beneficios emocionales
® Emocion, tranquilidad

Beneficios funcionales
¢ Ej. Ahorra dinero

CONSTRUCCION

Caracteristicas base

e Ej. Capacidad, atencion
personalizada, etc.

Figura 8
Tema: Construccion de la Esencia de marca
Fuente: Profitworks, Small Business Services Inc. Realizacion Autora
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4.4.1 Caracteristicas base

Trata a sus socios como lo primordial, brindando siempre el mejor servicio y
beneficio para todos y cada uno de ellos.

Tienen atencion personalizada tanto para sus agricultores como a sus clientes,
ya que estan en contacto directo con ellos.

Brindan informacion y una experiencia mas que simplemente vender su
chocolate.

Altos estandares en la seleccion del cacao.

Es elaborado con cacao de fino aroma organico, producido en el sistema
chakra.

El cacao es de mayor concentracion en su sabor y mucho mas sano.

Manejan una préctica amigable con el medio ambiente.

4.4.2 Beneficios funcionales

El chocolate consumiéndolo con moderacion puede brindar muchos beneficios para la

salud, como por ejemplo:

Es un poderoso antioxidante

Reduce los riesgos cardiovasculares como infartos

Reduce la perdida de fluidos en el cuerpo

Disminuye la presidn sanguinea.

El chocolate incrementa la sensacion de bienestar, genera placer y también

relaja.

Sus resultados son mas evidentes cuando el cacao es de buena calidad y el chocolate

posee mayor porcentaje del mismo.

Entre otros beneficios estan:

Reposteria con mejor sabor
Mayor satisfaccion en menor cantidad
Dinamiza la economia

Fortalece la cultura
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4.4.3 Beneficios emocionales

e Esconocido como una golosina e incluso como un capricho.

e Demostracion de amor o de amistad.

e Compromiso con el medio ambiente.

e No se maltrato la tierra, ni a los animales del sector usando pesticidas o
quimicos.

e Acrecienta el orgullo de nuestra produccion

e Dejaen alto el nivel de la produccion nacional

Demuestra al mundo su cultura.

4.4.4 Valores objetivos

De acuerdo con la informacidon anterior se determind los valores objetivos que son los

siguientes:

e Excelencia

e Fidelidad

e Natural

e Orgullo

e Crecimiento
e Unidad

e Valentia

e Solidaridad
e Fortaleza

4.4.5 Personalidad de marca

El chocolate Wifiak es un ser joven y dindmico, orgulloso de su origen, que recién
sale a conocer el mundo pero sin miedo a conquistarlo, a pesar de que tiene mucha
competencia esta muy seguro que sus caracteristicas lo hacen especial y diferente,

con su mirada misteriosa y tentadora atrae a los demas, no tiene miedo a los retos ni a
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los obstaculos. Es muy dedicado y comprometido, tanto su fisico como su esencia

demuestra poder y demuestra ser de una cultura especial.

4.4.6 Esencia de marca

El chocolate Wifiak es un producto organico que desde su plantacién se maneja en un
proceso amigable con el medio ambiente y aprovecha todos los recursos naturales, al
ser un producto elaborado con cacao de fino aroma da muchos beneficios al cuerpo y
la mente de las personas, ayuda tanto al organismo previniendo enfermedades como
también a la parte sentimental, el chocolate es un medio para expresar sentimientos.
Sus valores de compromiso, excelencia, tradicionalismo y apoyo son la base del buen
funcionamiento y son los que demuestran el verdadero objetivo de Wifiak, a pesar de
ser un producto joven en el mercado y tener una dura competencia, no deja de lado su

seguridad en el trabajo y su compromiso con su cultura Kichwa.

“Wihak, intenso deleite producto de la tradicion Kichwa, fruto de la armonia con la

naturaleza y su gente, pacto de calidad con los amantes de los sabores culturales.”

A continuacién un cuadro comparativo de las caracteristicas funcionales y

emocionales de la marca.
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FUNCIONAL ,,

Mayor satisfaccion en menor cantidad

Poderoso antioxidante

Reduce los riesgos cardiovasculares
como infartos

Reduce la perdida de fluidos en el
cuerpo

Disminuye la presion sanguinea

Incrementa la sensacion de bienestar,
genera placer y también relaja

Reposteria con mejor sabor

Fortalece la cultura

Dinamiza la economia

Tabla 11

Provincia

EMOCIONAL A&,

Es conocido como una golosina e
incluso como un capricho

Compromiso con el medio ambiente

No se maltrato la tierra, ni a los
animales

del sector usando pesticidas o
quimicos

Acrecienta el orgullo de nuestra
produccion

Demostracion de amor o de amistad

Deja en alto el nivel de la produccion
nacional

Demuestra al mundo su cultura

Tema: Caracteristicas funcionales y emaocionales de la marca

Fuente: Autora
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4.5 Construccion del valor de marca

Valor de
marca

Lealtad de marca

Actividades para conseguir que consumidor sea leal a su marca

Preferencia de marca

Actividades para conseguir que consumidor prefiera su marca

Prueba de marca

Qué hard para persuadir al consumidor a que pruebe el producto

Notoriedad de marca

Actividades que realizara para incrementar la notoriedad de marca

Figura 9
Tema: Esquema de los pasos para la gestion de marca.
Fuente: Profitworks, Small Business Services Inc. Realizaciéon Autora

La propuesta a continuacion se aplicaria si la arquitectura de marca es aprobada, por
lo tanto es un resumen narrativo y no puede ser presentado como un plan con
asignacién de recursos y tiempo, sin embargo en el caso de que se ejecute la
propuesta, Se aconseja en comenzar con un presupuesto bajo para todas las

actividades planteadas, ya que Wifiak se encuentra en lanzamiento.

4.5.1 Notoriedad de marca

e Dado que Wifiak es una organizacion con un asunto social y maneja su marca
cultural, se recomienda buscar Free Press” en diferentes medios de comunicacion,

en radios, prensa escrita y programas de television estan en constante busqueda de

* Publicidad no pagada
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contenidos y debido a que Wifiak no es una empresa con fines de lucro y es un
tema comunitario, no habria inconveniente en conseguir una entrevista con
cualquier medio de comunicacion.

La presencia en redes sociales de la marca y el producto en este estado de
notoriedad es fundamental, debe haber un manejo adecuado de contenido y
constantemente actualizado, de manera que se enfatice la marca cultural.
Presencia en ferias culturales, turisticas y gastronomicas, organizadas por el
gobierno o por empresas privadas, siempre manejando y enfatizando su marca
cultural.

Crear alianzas con diferentes organizaciones, fundaciones y empresas, en el caso
de que anteriormente ya se tuvo un acercamiento con la organizacion, entonces
fortalecer dicha alianza.

Crear alianzas con diferentes universidades, especificamente con las escuelas de

turismo y de gastronomia.

4.5.2 Prueba de marca

Por medio de ferias, eventos y programas emprendidos por parte de
organizaciones tanto particulares como gubernamentales, conseguir que los
visitantes prueben el chocolate dando degustaciones y asi generar ventas.
Mencionando que este tipo de eventos puede generar Free Press.

Efectivizar las alianzas con las organizaciones, fundaciones y empresas para que
prueben el producto en sus diferentes eventos o programas organizados.
Efectivizar las alianzas con las escuelas de turismo y gastronomia de las
universidades de Quito, para que prueben el producto y lo tomen en cuenta en sus

proyectos y eventos.

4.5.3 Preferencia de marca

Realizar una campafa que tenga actividades que estén en constante cambio, su

difusion debe ser por medio de la web, es por ello que tanto su pagina web como
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sus redes sociales deben estar actualizandose siempre, se recomienda la
tecnologia de realidad aumentada”®, difundir informacion emocional sobre Wifiak,
ésta de igual forma debe estar actualizandose.

El codigo QR™ es una estrategia para difundir informacion, no es necesario que se
esté actualizando constantemente pero se debe dar a conocer y apoyarse en las

redes sociales.

4.5.4 Lealtad de marca

Innovar informacién en redes sociales y en actividades de la campafia.

Compartir informacion de los valores de la organizacion para asi crear lazos de
amistad y compromiso

Demostrar compromiso y entrega en las alianzas con empresas, fundaciones y
organizaciones.

Demostrar compromiso y entrega en las alianzas con las escuelas de turismo y
gastronomia de las universidades.

Difundir su compromiso con la cultura quechua, sus labores de superacion y
union de toda la comunidad de Archidona.

Estar involucrado en actividades de ayuda social.

Dar a conocer su compromiso con el medio ambiente mediante una practica sin

explotacion indiscriminada de suelos.

4.6 Infografias

Los resultados finales del proceso de arquitectura de marca se reflejan en las

siguientes infografias.

* Vision a través de un dispositivo tecnoldgico, de un entorno fisico del mundo real, cuyos
elementos se combinan para la creacion de una realidad mixta en tiempo real.

Médulo para almacenar informacién en una matriz de puntoso en uncoédigo de

barras bidimensional.
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La propuesta planteada se armd con el fin de que sea factible y cumpla con el
contenido tedrico que se describid en los primeros capitulos, relacionando asi la teoria
con la implementacion de la estrategia de branding.

La arquitectura de marca planteada cumple con la ley de la exclusividad, ya que es
totalmente auténtica y la Unica con ese nombre en el mercado, asi como también la
ley del sacrificio, ya que Wifiak se arriesgo a tener otros productos a mas del cacao, la
creacion tanto de la guayusa como del chocolate requirié6 mucho esfuerzo y sacrificio
de parte de todos los socios, sin embargo lo hicieron realidad y se abrieron mercados
nuevos; la ley de las credenciales es primordial, ya que se propuso un valor a la
marca, asi dando una imagen de honestidad y confianza hacia sus clientes.
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CONCLUSIONES

e El estudio de mercado concluy6 que Wifak posee caracteristicas especiales y
diferentes a sus competidores, de igual forma su presentacion llamo la
atencion a los clientes asi generando la intencion de compra, esta informacion
fue suficiente para proponer la arquitectura de marca.

e Se ha concluido que los elementos basicos del chocolate Wifiak son elementos
organicos y de fino aroma.

e Se tomd muy en cuenta la imagen visual de Wifiak en todo el plan de
arquitectura de marca y se la aprovech6 ain mas en la construccion de imagen
de marca.

e Se propuso este valor de marca basada en los elementos tanto cientificos
como son las leyes del marketing y de la marca, como también las
necesidades de la Asociacion Wifiak.

e EIl mercado definido permite aceptar un nuevo producto y una nueva marca,
ya que posee una amplia competencia y demanda.

e Para la aplicacion de la estrategia planteada debe ser antes aprobada, sin

embargo ya estan las actividades definidas.
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RECOMENDACIONES

e Serecomienda tomar al empaque como punto de partida en este analisis.

e Se recomienda un manejo adecuado de la imagen y personalidad de marca en
todo el proceso de posicionamiento y en futuras campafias publicitarias.

e La asociacion Wihak puede hacer uso de este proyecto para beneficio de toda
la organizacion y de sus socios agricultores.

e Se recomienda en base a la ley de la extension de linea manejar diferentes

nombres a sus productos o a sus categorias.
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ANEXOS

Las imégenes a continuacion fueron realizadas el primero de Abril del 2015 en las
instalaciones de la Asociacion Wifak, en la ciudad de Archidona, provincia del Napo
en la Amazonia Ecuatoriana en una visita de campo a la asociacion.

Realizacién: Autora
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e Proceso de fermentacion
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Cooperativas

Las cooperativas se pueden manejar en base a 7 principios, para poner en préctica los
valores y la capacidad de administracion de todos sus miembros.

1. Principio de Membresia voluntaria y abierta: Deben ser abiertas al ingreso de
cualquier persona que requiera su servicio y desee ser parte de ella voluntariamente,

sin discriminacion de género, condicion racial, politica, religiosa o social.

2. Principio de Control democrético de los miembros: Todos los integrantes sean
hombres o mujeres tienen derecho a participar activamente en la discusion de la
politica y toma de decisiones de la organizacién, cada integrante tiene un voto para
cualquier tema que se trate en la cooperativa y obviamente es de caracter

democratico.

3. Principio de Participacién Econémico de los miembros: El capital que posee
una cooperativa es propiedad de todos los que conforman la organizacién, debido a
que los miembros contribuyen de forma equitativa, es por eso que en el caso que
hubiere, los miembros reciben una compensacion limitada sobre el capital entregado
como condicion para la membresia. De otro caso, usan esos fondos para aumentar el
desarrollo de su cooperativa, mejorar su infraestructura, mantener una reserva,

realizar actividades que todos los miembros estén de acuerdo, entre otras cosas.

4. Principio de Autonomia e Independencia: Todas las cooperativas deben
mantener su autonomia cooperativa, esto quiere decir que si en un caso se firmaria
acuerdos con otras organizaciones, se realizaria tratados o negocios con gobiernos o
entidades particulares, se debe asegurar el control democratico de los miembros de la

cooperativa.

5. Principio de Educacion, Capacitacion e Informacion: Al elegir
democraticamente a los lideres y administrativos que van a estar frente a la
organizacion, la cooperativa se encarga de proveerles de informacion, educacion y
capacitacion, para que realicen un buen trabajo profesional y transparente, siempre

rindiendo cuentas a todos los miembros para el buen desarrollo de la cooperativa.
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6. Principio de Cooperacion entre cooperativas: Las cadenas de cooperativas
trabajan eficazmente, en conjunto a las redes locales que poseen, tanto nacionales,

regionales e internacionales.

7. Principio de Interés por la comunidad: Los miembros de la cooperativa
aprueban politicas siempre y cuando sean para un desarrollo de las comunidades y

progreso social.
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