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Resumen Ejecutivo

El proyecto consiste en la propuesta de reposicionamiento para las salsas de tomate
y mayonesa Gustadina en Ecuador, por medio deuna estrategia de rebranding
para reposicionar la marca y generar cercania con un nuevo target, la generaciéon Z. El
enfoque del trabajo esta puesto exclusivamente en el brand refresh de los disefios de las
etiquetas de los envases que, si bien estan posicionados en el mercado, ya no tienen identidad
ni conexién con su consumidor principal. (PRONACA, s.f.)

Para el desarrollo de la propuesta se aplicaron diferentes herramientas de Design
Thinking como: Buyer Persona, Mapa de Empatia, Arbol de Problemas y Arbol de Objetivos,
metodologias que permitieron conocer y comprender las necesidades, habitos y percepciones
del publico objetivo. Se evidencid que la generacion Z se siente completamente identificada
con marcas que visualmente sean originales, den confianza y buena percepcion a través de
los medios digitales.

Luego se realiz6 un Business Model Canvas para definir el planteamiento de la
propuesta de valor de la marca. También se realizaron analisis PESTEL para el macroentorno
y andlisis cinco fuerzas de Porter para el microentorno. Los andlisis permitieron deducir las
siguientes oportunidades: transformacion digital, tendencias del consumidor juvenil vy
diferenciacion frente a competidores consolidados como Maggi, Los Andes y Alacena.

La propuesta final consiste en un cambio en la identidad visual de Gustadina
complementado con estrategias comunicacionales digitales y acciones off/on marketing
buscando generar una mayor afinidad emocional hacia los consumidores generacion Z. Se
espera que este trabajo logre mejorar la percepcion de marca frente a las generaciones Z,
incrementar su relevancia en el mercado ecuatoriano y mejorar su posicionamiento frente a

los nuevos retos del entorno competitivo.

Palabras clave: Rebranding, repositioning, Generation Z, Ecuadorian market, digital



Abstract

The project proposes a positioning plan for Gustadina tomato sauce and mayonnaise
in Ecuador, utilizing a "rebranding" strategy to reposition the brand and foster a connection
with a new target audience: Generation Z. The work focuses exclusively on refreshing the
packaging label designs; while the products are established in the market, their current designs
lack identity and fail to connect with the primary consumer base.

To develop the proposal, various Design Thinking tools were employed—such as
Buyer Personas, Empathy Maps, and Problem and Objective Trees—methodologies that
helped identify, understand, and address the target audience's needs. Findings showed that
Generation Z strongly identifies with brands that are visually original and that project
trustworthiness and a positive image through digital channels.

Subsequently, a Business Model Canvas was created to define the brand's value
proposition. PESTEL analysis was conducted for the macro-environment, and Porter’s Five
Forces analysis for the micro-environment. These analyses revealed key opportunities: digital
transformation, trends among young consumers, and differentiation from established
competitors such as Maggi, Los Andes, and Alacena.

The final proposal entails a visual identity overhaul for Gustadina, complemented by
digital communication strategies and integrated online/offline marketing initiatives aimed at
fostering greater emotional affinity among Generation Z consumers. This project aims to
improve brand perception among Generation Z, increase market relevance in Ecuador, and

strengthen the brand's positioning in the face of new competitive challenges.

Keywords: Rebranding, repositioning, Generation Z, Ecuadorian market, digital
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Introduccion

El planteamiento actual es el resultado de identificar las necesidades de la imagen de
la marca Gustadina para fortalecer su presencia en el mercado ecuatoriano. El continuo
avance tecnolégico ha hecho que los consumidores en especial los jovenes estan
estrechamente conectados con los medios digitales ya que esta es la tendencia de compra
actualmente en el mercado (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). La propuesta de estrategia de
reposicionamiento parte de una estrategia de rebranding que busque modernizar la imagen y
fortalecer el vinculo con la Generacién Z a través del desarrollo de elementos visuales,
rediseio de empaque y fortalecimiento de comunicacion digital para poder construir una

marca mas cercana, atractiva y relevante hacia este segmento.

El problema que busca resolver esta iniciativa es la percepcion de Gustadina como
marca tradicional y con poco vinculo emocional con el consumidor joven. Frente a un mercado
cada vez mas volatil y digitalizado por la competencia, se necesita generar una nueva
identidad acorde a las necesidades, gustos y estilos de vida de las nuevas generaciones. La
generacion Z es el target indicado. Es la generacién mas generadora de contenido en redes
sociales y plataformas digitales, lo que indica que hay mas comunicacién de marca hacia el

consumidor y a su vez mas alternativas para el consumidor, por lo que es una oportunidad.

La propuesta pretende que Gustadina proyecte una imagen fresca, renovada, practica
y cercana, desarrollando una forma diferente de comunicarse con el publico joven. El objetivo
no consiste Unicamente en generar un impacto visual, sino en construir una relacion que
permita al consumidor sentirse identificado con la personalidad y propuesta de valor de la
marca. Se espera que esta conexidén contribuya a mejorar la percepcion, fortalecer la intencién
de compra y aumentar la relevancia de Gustadina dentro del segmento seleccionado. De esta
manera, el rebranding se plantea como una estrategia integral para combinar la trayectoria y
reconocimiento de la marca con las nuevas expectativas del consumidor, fortaleciendo su

posicionamiento y competitividad en el mercado ecuatoriano. (Keller & Swaminathan, 2020)
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Objetivo General

Disefar una estrategia de reposicionamiento para las salsas de tomate y mayonesa
Gustadina, dirigida a los consumidores de la Generacion Z en el mercado ecuatoriano,
durante el afo 2026, mediante la implementacién de una estrategia de rebranding que
contemple la renovacién de la identidad visual, con el propésito de fortalecer la
conexion emocional, la preferencia y la relevancia de la marca frente a las nuevas

tendencias de consumo.

Objetivos Especificos

Analizar la percepcioén actual de las salsas de tomate y mayonesa Gustadina entre los
consumidores de la Generaciéon Z en el mercado ecuatoriano, mediante la aplicacion
de encuestas y entrevistas.

Identificar los factores visuales, emocionales y comunicacionales que influyen en la
preferencia de la Generacion Z hacia las marcas de salsas y aderezos.

Desarrollar una propuesta de rebranding para Gustadina que incluya mejoras en la
identidad visual, el diseno de empaques y la comunicaciéon de marca, con el fin de

fortalecer su posicionamiento y conexién con los consumidores jovenes
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Fase de Empatia incluyendo Marco Teérico
Marco Tedrico (Hallazgos de la Investigacion Documental)

En el mercado ecuatoriano, las marcas de consumo masivo ya no compiten
unicamente por disponibilidad o precio, también deben construir relevancia visual, digital y
emocional con sus consumidores. Gustadina es una marca con reconocimiento y trayectoria
en el mercado ecuatoriano, pero para conectar con la Generacidn Z necesita captar su
atencién en las plataformas donde ellos interactuan, se informan y descubren nuevas
tendencias, tales como TikTok, Instagram y YouTube. En estos espacios, los jovenes
investigan productos, buscan recomendaciones de creadores de contenido e influencers, y
forman percepciones antes de tomar una decision de compra. Por esto, la marca requiere
fortalecer su innovacion grafica y comunicacional, alineando su identidad visual y su presencia

digital con los cddigos, habitos y expectativas de las nuevas generaciones.

Producto o Servicio

La propuesta aborda solamente sus lineas de salsa de tomate y mayonesa Gustadina.
No se propone el desarrollo o lanzamiento de nuevos productos; se sugiere una estrategia de
rebranding para refrescar su imagen e incrementar su posicionamiento en el mercado

ecuatoriano.

Propuesta de Valor
La propuesta de valor es transformar la identidad grafica Gustadina para atraer a la
generacion Z. Es un equilibrio entre la trayectoria y solidez que aporta ser una marca

tradicional, con la innovacion y frescura que empodera ser una nueva marca.

Segmento de Clientes
El publico objetivo es la generacion Z: hombres y mujeres ecuatorianos con edades
entre 14 y 29 anos (de 18 a 29 en edad comercial). Son consumidores que valoran la

autenticidad, la novedad, la estética visual y la conexion digital con las marcas.

Conocimiento del Mercado y del Cliente

El mercado ecuatoriano cuenta con competencia en salsas con las marcas Maggi, Los
Andes y Alacena; todas son las marcas lideres en atencion y gran participacion en el mercado
ecuatoriano. Las empresas realizan constantes trabajos en acciones comunicacionales y
posicionamiento para mantenerse presentes entre los consumidores. Los jovenes requieren

productos faciles de usar que sean comprados junto a una marca con la que se identifican;
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también influyen en los factores como un buen empaque y buena comunicacion digital en

redes sociales para decidir sobre el uso.

Concluimos entonces que la estrategia de brand refresh Gustadina es competitiva por
naturaleza y tiene el potencial suficiente para hacer crecer su imagen de marca, fortalecer su
presencia digital para poder conectar mas emocionalmente con su consumidor objetivo

(generacion Z) y también fortalecer su reposicionamiento en el mercado ecuatoriano.

Mapa de Empatia

llustracion 1. Mapa de Empatia

Mapa de Fmpatia

+ “Quiero algo rico pero también cool”

+ “Prefiero marcas que conecten conmigo”

+ “Lo clasico esta bien, pero necesito algo nuevo”

+ Se preocupa por el impacto ambiental y el
origen de o que consume

¢QUE OYE?

+ Recomendaciones de amigos

* Opiniones de influencers y creadores de
contenido

* Mensajes sobre consumo responsable y
sostenibilidad

+ Tendencias como “healthy”, “eco”,
"artesanal’

¢QUE VE?

« Redes sociales con contenido de comida (food trends)

+ Marcas modernas como Heinz, McCormick o marcas
locales trendy

« Influencers probando productos y recomendando nuevas
experiencias

« Packaging colorido, minimalista o eco-friendly

¢QUE DICE Y HACE?

|m.

+ Comparte contenido de comida en redes
+ Prueba productos nuevos por recomendacién
+ Prefiere marcas con estilo visual atractivo
+ Compra en supermercados, tiendas de barrio 0 apps

¢QUE LE DUELE? ¢A QUE ASPIRA?

« Falta de diferenciacion entre marcas tradicionales + Productos ricas, accesibles y “instagrameables”

« Percepcion de baja calidad en productos econémicos + Experiencias nuevas (sabores, combos, presentaciones)
« Packaging poco practico « Sentirse identificado con una marca joven

« Saturacion de opciones poco innovadoras + Transparencia y cercania

Nota: Elaboracién propia

En el presente mapa podemos evidenciar a un consumidor situado en la generacion z
que busca constantemente productos atractivos, innovadores, sostenibles y que generen una
conexion personal, los consumidores prefieren marcas que se vean modernas, novedosas; y

comparten sus experiencias en plataformas digitales.
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Buyer Persona: Caracteristicas y necesidades del segmento

Tabla 1. Buyer Persona

Elemento

Descripcion

Nombre del Buyer Persona

Camila Pérez: Representante de la generacion Z

Perfil Demografico

Edad 22 anos.
Género Femenino
Estado civil Soltero.
Nivel educativo Universitario.
Ingresos mensuales 350-500.
Ocupacion Estudiante

Redes sociales que utiliza

Facebook, Instagram, TikTok, YouTube.

Perfil Psicografico

Estilo de vida

Estilo de vida urbano, dinamico y altamente

influenciado por el entorno digital.

Valores Responsabilidad ambiental, amor por las mascotas,
honestidad, respeto.
Personalidad Divertida, amistosa, practica, sensible, influenciable

Comportamiento de Consumo

,Donde compra? Centros comerciales, parques urbanos, cafeterias,

b

patios de comida, ferias gastronomicas, festivales de
comida y eventos relacionados con tendencias

culinarias urbanas.

(Qué lo motiva a comprar? Precio, imagen, practicidad, resefias, experiencia

Necesidades

Necesidades principales Productos accesibles, con buena presentacion visual y
una imagen moderna. Ademas, espera que las marcas
transmitan autenticidad, cercania y valores con los
cuales pueda identificarse. También valora
experiencias de consumo que puedan ser compartidas y

comentadas en redes sociales.

(Como el producto/servicio satisface esas Siendo un producto accesible con imagen moderna,
necesidades? facil de usar y disponible tanto en supermercados y
plataformas digitales

Nota: Elaboracién propia

Analisis PESTEL
Tabla 2. Analisis PESTEL

Factor Andlisis aplicado a Gustadina
Politico Las politicas gubernamentales
relacionadas con produccion
nacional, comercio y sector
alimenticio pueden influir en la
comercializacion de productos de
CONSuUMo masivo.

Econoémico | Las variaciones en el poder
adquisitivo hacen que los

Implicacion de marketing

La comunicacion permitira reforzar el
vinculo con el mercado ecuatoriano

y destacar atributos de origen, siempre y
cuando sean respaldados por la marca.

La estrategia de rebranding debe mantener
un precio competitivo y accesible, evitando
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consumidores sean mas sensibles al
precio y busquen productos que
combinen calidad, cantidad,
accesibilidad y valor percibido. En
categorias de consumo masivo como
salsas y aderezos, el precio sigue
siendo un factor importante, pero
también influyen la presentacion, la
confianza de marca y las
promociones.

que la renovacion del empaque sea
percibida como una justificacion para
encarecer el producto. Se recomienda
reforzar el valor percibido mediante una
imagen mas moderna, beneficios claros en
el empaque y promociones puntuales que
incentiven la prueba y recompra.

Social Los consumidores jovenes valoran Gustadina debe evolucionar su
practicidad, experiencias, comunicacion desde un enfoque en el
autenticidad y marcas capaces de producto, hacia un discurso que aporte
integrarse naturalmente a su estilo de | contenido ttil y cercano a los consumidores,
vida. con ejemplos como recetas rapidas,

experiencia gastrondmica, interaccion y
vinculacion con la comunidad.

Tecnologico | TikTok, Instagram, publicidad digital, | El nuevo empaque puede funcionar como
codigos QR y herramientas de un puente entre el producto fisico y la
analitica han cambiado la relacion experiencia digital, especialmente
entre consumidores y marcas. mediante el QR de recetas de 15 minutos,

contenido audiovisual y campafias
segmentadas.

Ecolégico Existe una creciente preocupacion del | Gustadina debe considerar alternativas de
consumidor por el impacto ambiental | empaque mas responsables y sostenibles
de los productos, empaques y dentro de su proceso de refresh visual. Sin
procesos de las empresas. Las nuevas | embargo, cualquier mensaje ambiental debe
generaciones valoran cada vezmas a | ser claro, verificable y respaldado por
las marcas que demuestran acciones reales, evitando afirmaciones que
responsabilidad y coherencia en sus puedan generar desconfianza. La
practicas, especialmente en el uso de | sostenibilidad puede convertirse en un
materiales, empaques y comunicacion | atributo complementario de valor si se
ambiental. comunica de manera responsable.

Legal Los alimentos comercializados en El redisefo debe conservar toda la

Ecuador deben cumplir regulaciones
relacionadas con etiquetado,
informacion nutricional, publicidad y
proteccion al consumidor.

informacion obligatoria y asegurar que
claims como atributos de calidad sean
claros, verificables y compatibles con la
normativa vigente.

Nota: Elaboracion propia

Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores existentes — ALTA

Gustadina opera en un sector de consumo masivo, donde diversas marcas de salsas

y aderezos compiten a partir del precio, penetracion en el mercado, promociones,

innovaciones y posicionamiento. El propio plan sefala que hay que consolidar mas la posicion

respecto a competidores como Maggi, Los Andes y Alacena.
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Consecuencia estratégica: Gustadina debera diferenciarse mas alla del precio con un
empaque renovado, contenido digital, recetas express, experiencias en punto de venta y una

comunicacion dirigida particularmente al segmento joven.
Amenaza de nuevos competidores — MEDIA

Si bien el acceso a la industria con una nueva salsa no es del todo dificil, al elevar
volumenes y margenes, se requiere de lo siguiente: distribucion, reconocimiento, inversién en

publicidad y sobre todo capacidad de ganar espacio en los supermercados y otros canales.

Consecuencia estratégica: Gustadina debe aprovechar el reconocimiento y distribucion
existentes mientras moderniza su propuesta, dificultando que nuevas marcas conquisten al

consumidor Unicamente mediante tendencias digitales.
Poder de negociacion de los proveedores — MEDIO

La materia prima para la produccion de salsas y mayonesa esta constituida por las
materias primas, empaques, procesos productivos y otros insumos; variaciones en su

disponibilidad y costos pueden impactar los margenes hasta llegar a afectar el precio.

Consecuencia estratégica: Las campafas de marketing deben coordinar sus promociones

con la capacidad logistica operativa y comercial de Gustadina.
Poder de negociacion de los compradores — ALTO

Las campafias de marketing deben coordinar sus promociones con la capacidad
logistica operativa y comercial de Los consumidores tienen numerosas alternativas y pueden
comparar facilmente precio, presentacion, ingredientes y promociones. Ademas,
supermercados y grandes cadenas tienen importancia estratégica debido a su alcance y

capacidad de influir en la exhibicién de los productos Gustadina.

Consecuencia estratégica: Gustadina debe aumentar el valor percibido y reducir la
dependencia de competir Unicamente por precio. El nuevo empaque, QR, recetas, atributos
de calidad, degustaciones y contenido digital pueden aportar razones adicionales para elegir

la marca.
Amenaza de productos sustitutos — ALTA

Con respecto al consumidor, este puede sustituir la salsa de tomate o mayonesa por
otros aderezos y salsas como: salsa de casa, mostaza, salsa picante como aji entre otros

acompanamientos segun el tipo de plato y su preferencia.
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Consecuencia estratégica: La comunicacion debe aumentar las ocasiones de consumo de
Gustadina, mostrando mediante recetas y contenido digital que los productos pueden

utilizarse en diferentes preparaciones y no unicamente como acompafiamientos tradicionales.
Conclusion de Porter

El analisis muestra una estructura de mercado caracterizada por una alta rivalidad, un
alto poder de opcion y la existencia de productos sustitutos, por lo que una competencia
estricta en precio no seria suficiente. Se recomienda a Gustadina centrarse en diferenciarse
a partir del rebranding, la experiencia digital, la conveniencia, el contenido gastro ludico y la
conexién emocional con la Generacién Z. Esto coincide con los resultados de la validacion del
prototipo 2.0, donde el 73,3 % calificé el nuevo empaque como atractivo o muy atractivo y el

57,4 % manifesté que logra diferenciarse de otras marcas. (Porter, 2008)

Identificacion de la Problematica

Problema del segmento

Gustadina presenta actualmente una débil conexion con la Generacion Z. Su imagen es
percibida como tradicional y su presencia digital resulta limitada frente a marcas con mayor
posicionamiento y enfoque digital. Por ello, surge la necesidad de modernizar su identidad

visual y fortalecer su comunicacién con consumidores jévenes.

Arbol de problemas

Tabla 3. Arbol de problemas

Causas Problema Central Consecuencias
Causa 1. Imagen de marca En la actualidad existe una Consecuencia 1. Pérdida de
tradicional y poco alineada con débil conexion y una relevancia de la marca frente a
las tendencias actuales percepcion muy poco competidores con una imagen
atractiva de las salsas de mas moderna.
Causa 2. Estrategias de tomate y mayonesa Consecuencia 2. Disminucion de
comunicacion insuficientemente | Gustadina entre los nuevos la preferencia de compra por
dirigidas al publico joven. consumidores, especialmente | parte de los consumidores
la Generacion Z, lo que jovenes.
Causa 3. Baja conexion limita mucho su Consecuencia 3. Menor
emocional con las nuevas posicionamiento y conexion emocional y digital
generaciones. competitividad en el mercado | con la Generacion Z.
ecuatoriano.
Causa 4. Presencia digital Consecuencia 4. Debilitamiento
limitada y poco uso de formatos del posicionamiento competitivo
relevantes para jovenes. y riesgo de pérdida de
participacion de mercado.




Nota: Elaboracién propia

Resolucion de Problema

Idea de Negocio — Resolucion de Problema
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La propuesta resulta en una estrategia de reposicionamiento para las lineas de

salsas de tomate y mayonesa de la marca Gustadina mediante un Brand Refresh que busca

fortalecer el vinculo emocional hacia la marca en la generacion Z. Incluyendo: cambio de

identidad visual, redisefio de empaque y mayor presencia digital con énfasis en redes sociales

y contenido audiovisual dirigido al publico joven.

La ventaja competitiva se encuentra en aprovechar el reconocimiento y trayectoria

que tiene la marca ecuatoriana como marca madre, pero con una imagen renovadora acorde

a las tendencias actuales del consumidor. Se espera una mayor recordacion y preferencia por

parte del consumidor ademas de relevancia por parte de la marca Gustadina en un mercado

cada vez mas competitivo y cambiante.

Tabla 4. Business Canvas

Socios clave Actividades clave Propuestas Relacion Segmentos
de valor con clientes de clientes
¢ PRONACA e Produccién y e Convertir e Comunicacion | e Consumidores
como empresa control de calidad cualquier cercana, fresca jovenes
matriz, de salsa de tomate comida y participativa urbanos,
productora y y mayonesa. simple en con especialmente
distribuidora. e Innovacion en algo mas consumidores Generacion Z.
e Proveedores de formulas, sabores rico, jovenes. e JOvenes que
materias primas y presentaciones. practico y e Contenido buscan
e ingredientes. o Redisefio de disfrutable, digital con alimentos
e Proveedores de identidad visual y con recetas rapidas, practicos,
empaques y packaging. mayonesa retos y accesibles y
materiales e Investigacién de y salsa de tendencias. faciles de
graficos. habitos de tomate que | e Interaccion en preparar.
o Supermercados consumo de la se redes sociales ¢ Estudiantes
, autoservicios Generacion Z. renuevan y atencion agil universitarios y
y tiendas de e Gestion de marca para a consultas. jovenes
conveniencia. y estrategia de conectar e Promociones, trabajadores.
o Distribuidores reposicionamiento. con combos y e Consumidores
mayoristas y e Creacion de quienes degustaciones que compran
minoristas a contenido digital y buspan un en puntos de para consumo
nivel nacional. comunicacion en mejor venta. rapido en casa,
redes sociales. sabor, e Fidelizacion reuniones o
cnvascs mediante snacks.
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e Tiendas de
barrio y canal
tradicional.

e Cadenas de
restaurantes,
cafeterias y
negocios de
comida rapida.

e Plataformas
digitales de
delivery y e-
commerce.

e Agencias de
branding,
disefio y
comunicacion
digital.

o Creadores de
contenido,
foodies e
influencers
gastronomicos.

o Aliados
técnicos de
calidad,
inocuidad y
control
sanitario.

e Instituciones de
investigacion
de mercado y
analisis de
consumidor.

e Activaciones,

e Gestion de

degustaciones y
promociones en
puntos de venta.

distribucién en
canales
tradicionales,
modernos y
digitales.

Recursos clave

e Marca Gustadina y

su trayectoria en el
mercado.
Respaldo
industrial,
comercial y
logistico de
PRONACA.
Plantas de
produccion,
procesos,
formulas, recetas y
conocimiento
técnico del
producto.
Portafolio de
salsas.

Red nacional de
distribucion y
presencia en
puntos de venta.
Equipo de
marketing,
innovacion, trade
marketing y
ventas.

Identidad visual,
empaques, redes
sociales y data de
consumidores.

practicos y novedades,
productos experiencias y
que empaques
conecten especiales.
con su
estilo de
vida.

Canales

e Supermercados
y . .
autoservicios.

e Tiendas de
barrio,
minimarkets y
tiendas de
conveniencia.

e Mayoristas y
distribuidores.

e Food service,
restaurantes,
cafeterias y
negocios de
comida rapida.

e Plataformas de
e-commerce y
delivery.

e Familias
modernas que
consumen
productos
cotidianos de
alta rotacion.

e Consumidores
tradicionales
que ya conocen
y confian en
Gustadina.

e Foodies
practicos que
buscan sabor
sin
complicarse.

e Tiendas de
barrio,
autoservicios y
supermercados.

e Restaurantes,
cafeterias,
huecas y
negocios de
comida rapida.

e Compradores
sensibles a
precio,
disponibilidad
y confianza de
marca.

Estructura de costos

e Compra de materias primas e ingredientes.
e Produccioén de salsa de tomate y mayonesa.
o Control de calidad e inocuidad alimentaria.

e Desarrollo y optimizacion de formulas.
¢ Disefio y produccion de empaques.

Fuente de ingresos

supermercados.

canal tradicional.

tiendas de conveniencia.

e Venta de salsa de tomate y mayonesa en
e Venta de productos en tiendas de barrio y

e Venta en autoservicios, minimarkets y
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o Costos de redisefio de marca y arquitectura

¢ Venta a distribuidores y mayoristas.

visual. ¢ Venta a restaurantes, cafeterias y negocios de
e Investigacion de mercado y analisis de comida rapida.
consumidor. e Venta en plataformas digitales y e-
e Distribucion y logistica nacional. commerce.
e Negociacion y gestion con canales de venta. e Packs promocionales y combos de
e Material POP y exhibiciones en punto de venta. productos.
¢ Activaciones, degustaciones y promociones. e Presentaciones familiares, personales e
o Produccion de contenido digital. institucionales.
o Gestion de redes sociales y pauta digital. * Ediciones especiales 0 empaques
e Contratacion de influencers y creadores de promocionales.
contenido. e Alianzas comerciales con marcas de
e Campaiias de comunicacion y alimentos complementarios.
reposicionamiento. e Incremento de rotaciéon por promociones y
e Gestion comercial, administrativa y operativa. activaciones en punto de venta.
Nota: Elaboracion propia
Prototipaje o propuesta inicial 1.0
llustracion 2. Opcion 1 de prototipo 1.0
o
1060 nsunv.qnn\"“ 1060 nsnn\.'Anu\"‘
Mantiene el . Mantiene el
FORMATO PRACTICO FORMATO PRACTICO
Squeeze ergondmico, Squeeze ergondmico,
Facil de usar y facil de usar y
perfecto para perfecto para
cualquier receta cualquier receta.
EXE EEE
B Bl -
(R CON RECETAS o) QR CON RECETAS )

Conecta con lo digital
y facilita inspiracion
para cocinar.

CONECTA CON GEN Z
Lenguaje cercano,
gréfica urbana y
actitud auténtica
ecuatoriana.

LOOK MAS FRESCO
Colores vibrantes,
tipografia disruptiva

y fotografia apetecible.

Nota: Elaboracion propia

Conecta con la digital
¥ facilita inspiracion
para cocinar,

LOOK MAS FRESCO
Colores vibrantes,
tipografia disruptiva
¥ fotografia apetecible.

conT T

400g

CONECTA CON GEN Z
Lenguaje cercano,
gréfica urbana y
actitud auténtica
ecuatoriana.
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El prototipo 1 esta basado en una propuesta de rebranding para las categorias de
salsas de tomate y mayonesa de la marca Gustadina. Se trabajé Unicamente en la renovacion
de la identidad visual y el disefio de los empaques. Esto se plantea con el objetivo de generar
una imagen mas moderna, fresca, dinamica y atractiva para el consumidor joven, sin perder
el reconocimiento y la confianza que la marca ha desarrollado durante todos estos afios.

Para esto, se trabajaron graficos y elementos visuales mucho mas actuales, una
estética mas llamativa y fresca en la presentacion, y ademas los textos y mensajes irian mas
acorde a lo que en estos tiempos digitales se esta utilizando. También se propuso el uso de
cadigos QR interactivos que lleven a los consumidores a recetas digitales para fortalecer la

experiencia del consumidor e incrementar el vinculo emocional con la marca.

Analisis del Macroentorno

El macroentorno de la empresa Gustadina tiene varios factores externos que nos
llevan a generar una estrategia hacia la generacion Z en el Ecuador. En los ambitos legal y
politico, la industria de alimentos esta continuamente regulada por normas y reglamentos para
etiquetado publicidad y seguridad, esto hace que se garantice la salud del consumidor.
Desde el ambito econdmico, los consumidores usualmente verifican precios, pero ademas
valoran la imagen y el sabor al momento de realizar sus compras. (Agencia Nacional de
Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), 2023)

En el factor social se evidencia una mayor preferencia por marcas reconocidas,
visualmente atractivas y capaces de generar cercania con el consumidor. Para la Generacion
Z, la eleccion de una marca depende también de la identificacién emocional, la autenticidad y
la experiencia que la marca o el producto puedan ofrecer; valoran propuestas modernas,
practicas y alineadas con sus intereses, especialmente cuando transmiten confianza, frescura
y conexion con su estilo de vida.

En el factor tecnoldgico, las plataformas digitales tienen un papel determinante en la
forma en que los consumidores descubren, evaluan y eligen productos. Redes como TikTok,
Instagram, Facebook y YouTube son espacios de referencia para descubrir tendencias,
buscar recomendaciones, interactuar con marcas y tomar decisiones de compra mas
acertadas. Por ello, Gustadina debe fortalecer su presencia digital y utilizar estos canales para
comunicar de manera mas cercana su propuesta de rebranding.

En el factor ecolégico, la marca enfrenta el reto de considerar alternativas mas
responsables en el disefio y produccién de sus empaques. Aunque el proyecto se enfoca
principalmente en el refresh visual, es importante que la marca contemple, en el corto plazo,
criterios de sostenibilidad, evitando mensajes ambientales que no puedan comprobarse y

priorizando decisiones de disefio coherentes con las expectativas actuales del consumidor.
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En conclusién, el desafio para Gustadina es claro: actualizar su imagen vy
comunicacion sin perder la confianza construida en el mercado ecuatoriano para responder

mejor a un entorno mas visual, digital, competitivo y consciente.

Analisis del Microentorno

El siguiente anadlisis nos permite ver las variables de la marca Gustadina que
intervienen en el mercado ecuatoriano. La marca tiene una alta competencia con marcas
posicionadas como Maggi, Los Andes y Alacena, las cuales dominan el mercado con una gran
participacién, tienen reconocimiento en el pais y ademas una buena distribucion de productos.

En el mercado hay diferentes alternativas de salsas o incluso sustitutos de la salsa de
tomate y mayonesa que satisfacen la necesidad del consumidor. La preferencia puede
cambiar segun las promociones, experiencias e incluso sabor del producto.

Los competidores nuevos son amenazas que intentan establecerse en el mercado y
requieren de una gran inversion. Son varios los proveedores que ofrecen diversas opciones
de materias primas, empaques y servicios adicionales. Es asi que se puede evidenciar que el
entorno es altamente competitivo, y por eso, Gustadina necesita esa conexién con la
generacién Z, para que la marca crezca, tenga relevancia y se haga indispensable en la mesa

de los jévenes ecuatorianos.
Validacion de Viabilidad - Deseabilidad
Investigacion de Mercado
Poblacién (mercado objetivo)

La poblacion objetivo esta conformada por consumidores de la Generacion Z,
residentes en Quito, Guayaquil y Cuenca, compradores de supermercados, minimarkets y
aplicaciones moviles. Se caracterizan por su creciente apego a la tecnologia, la autenticidad,
la comodidad, conveniencia, novedad, nuevas experiencias de consumo; prefieren adquirir
productos faciles de alcanzar y a buen precio.

La generacion Z tiene mayor afinidad a las redes sociales y canales digitales; les
motiva realizar compras de productos con empaque atractivo. Ademas, valoran marcas
cercanas, innovadoras y dinamicas que generen identificacion, interaccion y experiencias

relevantes durante su proceso de decision de compra.
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Muestra

Para determinar el tamafo de la muestra se utilizé la formula para poblaciones infinitas:

n=(Z>-p-q)/e?

Dénde:
Z =1,96 (95% de confianza)
p=0,5
q=0,5

e = 0,07 (7% de margen de error)

Resultado esperado: 196 encuestas.

Debido al tiempo disponible para el desarrollo del proyecto, se obtuvieron 61
respuestas validas mediante un muestreo por conveniencia. Esta cantidad corresponde a una
investigacion exploratoria y permite identificar tendencias relevantes para validar la propuesta
de rebranding, aunque los resultados no sean estadisticamente representativos para el

mercado ecuatoriano total.

Instrumento de Recoleccidén de Informacion y Andlisis de Resultados

La propuesta grafica de los envases fue calificada con una puntuacion superior a la
actual; un 73,3% la consider¢ atractiva o muy atractiva. Los tres adjetivos mas relacionados
con el nuevo disefio fueron modernidad, juventud y diferenciacion, los cuales definieron en
gran parte el objetivo de un mejor acercamiento a la Generacion Z.

Estando presentes las preguntas o respuestas relacionadas a la intencion de compra,
la mayoria de los encuestados se pronuncié favorablemente sobre el empaque, mientras que
el 57,4% respondio que se lograba diferenciar del resto de los competidores presentes en el
mercado. En general, algunos encuestados sefialaron que era necesario reforzar la claridad
de la informacién presentada y mantener ciertos elementos relacionados a la seguridad y

confianza en el producto evitando perder su tradicion.

En conjunto, los resultados validan la viabilidad comercial de la propuesta y respaldan
la implementacién de un prototipo 2.0 que optimice aspectos visuales y fortalezca el

posicionamiento de la marca entre consumidores jévenes.



Tabla 2. Presentacion de resultados
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Indicador evaluado | Resultado Interpretacion

Atractivo visual del | 73,3% Segtin los datos obtenidos, los encuestados consideran

nuevo empaque que la estética del prototipo fue "atractiva o muy
atractiva", por lo que se concluye que la estética del
rediseo es satisfactoria.

Diferenciacién 57,4% Mas de la mitad percibi6 que el nuevo disefio logra

frente a la diferenciar a Gustadina de otras marcas de la categoria.

competencia

Percepcion del
nuevo disefio

Top 3: moderno,

juvenil y diferente

Los atributos mencionados muestran que el rebranding
logra acercar la imagen de Gustadina al lenguaje visual
de la Generacion Z.

Codigo QR y
recetas rapidas

Valoracion
positiva

Los participantes destacaron el acceso a recetas como
un elemento practico e interactivo, aunque
recomendaron aumentar su visibilidad.

Informacion de

Requiere mayor

Mensajes como “Hecho con huevos frescos”, “100%

del concepto

calidad visibilidad tomates ecuatorianos” y “Sin colorantes artificiales”
necesitan mayor jerarquia visual.

Fotografia del Oportunidad de Se identifico la necesidad de destacar mas la imagen del

producto mejora alimento, especialmente en la mayonesa, para aumentar
la apetitosidad del empaque.

Aceptacion general | Favorable Los resultados muestran que el concepto de rebranding

tiene potencial para modernizar la marca sin perder el
reconocimiento de Gustadina.

Nota: Elaboracién propia

De acuerdo con los resultados se presenta un alto nivel de aceptacion por lo cual:

73,3% califica el empaque como atractivo/ muy atractivo, 57,4% diferencia el empaque con

respecto a la competencia, los tres mejores atributos en relacion al disefio del empaque son

moderno, juvenil, diferente. Con estos resultados se logra el objetivo de generar cercania y
conexién de la marca con la generacion Z. Se lograron identificar oportunidades de mejora;
los encuestados indican que se debe dar mas protagonismo al cédigo QR y mensaje recetas
en 15 minutos, mejorar la comunicacion de atributos relacionados con la calidad del producto.

Ademas, se debe mejorar la fotografia de los productos para generar mayor
apetitosidad. Con esto se resuelven las principales barreras descritas en el testing a través
del prototipo 2.0, conservando los elementos mas valorados y mejorando aquellos aspectos

que fueron detectados como barreras durante el testing. Estas modificaciones permiten
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fortalecer la propuesta de valor de Gustadina, facilitar la comprension de los beneficios del

producto y generar una experiencia visual mas atractiva, moderna y funcional, buscando

incrementar la conexién con la Generacion Z y su intencién de compra.

Validacion con el Segmento de Mercado-Testing

Tabla 3. Codificacion entrevistas para validar el prototipo 2.0

residente en Quito.
Consumidora frecuente
de salsa de tomate y
mayonesa y usuaria
activa de redes sociales.

Cédigo | Tipo de No. Perfil del participante | Tematica Fecha
instrumento | Persona

EIO1 Entrevistaen | 1 Mujer, 22 afios, Validar la percepcion del | Junio
profundidad estudiante universitaria, | consumidor sobre el 2026

prototipo 2.0 de
rebranding de las salsas
de tomate y mayonesa
Gustadina, evaluando la
aceptacion del nuevo
disefio, empaque e
intencion de compra.

Nota: Elaboracion propia

Tabla 4. Matriz de sistematizacion de informacion, entrevistas
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Cad Tema Pregunta Respuesta / cita Hallazgo Leccion para
textual principal prototipo 2.0
EO1 | Primera (Qué piensaal | “Es parecido al El refresh logra | Mantener el
impresion | ver este nuevo anterior pero mas | modernizar la reconocimiento de
disefio de moderno, imagen sin la marca, pero
empaque? ;Qué | jugueton y alejarse reforzar una
es lo primero amigable. Mas completamente | estética mas
que le llama la | fresco, mas cool.” | de los codigos limpia, actual y
atencion? anteriores de fresca.
Gustadina.
EO1 | Atractivo | (Qué aspectos “Lo de 15 recetas | El beneficio de | Dar mayor
y claridad | del disefio le yo siento que se recetas rapidas | jerarquia visual al
parecen mas pierde un poco...” | es valorado, mensaje “15
atractivos? ;Hay pero no tiene recetas” o al QR,
algo que no le suficiente para que se
quede claro o le visibilidad entienda como un
parezca dentro del beneficio practico
confuso? disefio. para el consumidor
joven,
EO1 | Mejoras Si pudiera “Re diagramaria El disefio Redisefiar la
sugeridas | cambiar, afiadir | un poco el necesita diagramacion para
o quitar algo del | empaque ya que organizar mejor | destacar beneficios
diseflo, ;qué siento que lo de los mensajes rapidos y utiles sin
seria? las 15 recetas es funcionales para | saturar el
importante conectar con empaque.
destacarlo para jovenes que
los jovenes buscan
porque nunca practicidad.
estan pendientes
de cocinar algo.
Lo haria mas
bold.”
EO02 | Primera (Qué piensa al | “La forma del La forma del Mantener el
impresion | ver este nuevo producto y el envase y el color | contraste
disefio de color azul.” generan atencidn | cromatico y la
empaque? ;Qué inmediata. forma ergonomica
es lo primero como elementos
que le llama la de atraccion
atencion? visual.
EO02 | Atractivo | (Qué aspectos “Esta parte que Los atributos de | Reforzar mensajes
y claridad | del disefio le dice arriba hecha | calidad e de ingredientes y

parecen mas
atractivos? ;Hay
algo que no le
quede claro o le
parezca
confuso?

con huevos
frescos siento que
si es algo
importante, pero
se pierde un poco
ahi...”

ingredientes son
relevantes, pero
no se comunican
con suficiente
claridad.

calidad con mayor
tamafio, mejor
ubicacion y lectura
mas directa.
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E02 | Mejoras Si pudiera “Lo que La imagen del Mejorar el
sugeridas | cambiar, afadir | cambiaria era producto puede | contraste entre
o quitar algo del | justo esto de la perderse producto, fondo y
disefo, ;qué mayonesa atras visualmente, fotografia para
seria? con el fondo especialmente aumentar
blanco. Ver la en la mayonesa. | apetitosidad y
manera en que claridad.
resalte mas o que
esté mas en
primer plano.”
EO03 | Primera ({Qué piensa al | “Hay cambio de El prototipo Conservar el uso
impresion | ver este nuevo colores, como logra de colores
disefio de mas llamativo. diferenciarse vibrantes como
empaque? ;Qué | Siento que si se visualmente recurso de
es lo primero distingue de otras | frente a otras diferenciacion en
que le llama la | marcas de marcas de la percha.
atencion? mayonesa y salsa | categoria.
de tomate, como
que es mucho mas
vibrante el
empaque.”
EO03 | Valor (Qué problema | “Tener esa ElI QR y las Mantener el QR,
percibido | o necesidad facilidad de tener | recetas aportan | pero hacerlo mas
resolveria este ahi ese Codigo valor funcional | claro y vincularlo
producto en su | QR genera mas para jovenes que | visualmente con
dia a dia? ;Lo soluciones.” buscan recetas faciles y
considera util o soluciones rapidas.
practico? rapidas.
EO03 | Confianza | ;{Qué le genera | “No se que tan La funcionalidad | Comunicar mejor
/ barreras | dudas o amigable es el del envase la practicidad del
desconfianza nuevo empaque, puede generar envase y revisar
sobre este nuevo | tal vez es muy dudas frente a elementos visuales
disefio? ¢ Por duro o no me deje | formatos mas que sugieran
qué? sacar todo el conocidos. facilidad de uso.
producto.”
EO03 | Mejoras Si pudiera “Tal vez resaltar Los atributos Dar mayor
sugeridas | cambiar, afladir | un poco lo de sin | saludables o de | protagonismo a

o quitar algo del
disefio, ;qué
seria?

colorantes
artificiales,
porque si es algo
en lo que me fijo,
mas que nada
ahora que todo es
tan healthy.”

ingredientes
limpios son
relevantes para
el segmento
joven.

mensajes como
“sin colorantes
artificiales™, sin
cambiar la esencia
del disefio.

Nota: Elaboracién propia
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Propuesta Final - Prototipo 2.0 (Mejora del prototipo)

llustracion 3. Prototipo 2.0

) oo .\
GUSTADINA)
SALSA DE

TOMATE

o —

Ll (@)

SN COLORANTES é
ARTIFICIALES

]
$IN COLORANTES
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Nota: Elaboracion propia

Prototipo 2.0: Se mantiene el disefio de la propuesta original. Se realizan cambios
derivados del proceso de validacion con consumidores, enfocados en mejorar la claridad de
la informacion, resaltar los atributos diferenciales del producto y buscar mayor relevancia con
el target juvenil a través de una mayor experiencia visual e intencion de compra en el punto
de venta. El Prototipo 2.0 responde de manera mas efectiva a las necesidades identificadas
durante la fase de validacion, al incorporar mejoras que fortalecen la comunicacion visual,
resaltan los atributos del producto y aumentan la conexion con la Generacion Z. Las
modificaciones realizadas incrementan la claridad del empaque, la percepcion de calidad y la

intencion de compra.

Modelo de Monetizacion

El modelo de monetizacion es la venta directa al cliente final de las salsas Gustadina
(tomate y mayonesa) en supermercados, autoservicios, tiendas de barrio, distribuidores y
plataformas digitales. El cliente paga sélo una vez cada unidad que adquiere sin suscripcion
ni pagos recurrentes. La estrategia de rebranding busca aumentar la preferencia y frecuencia
de compra para generar mayor volumen de ventas.

La investigacién evidencid que los consumidores valoran principalmente un diseno
moderno, practico y visualmente atractivo. El 73,3 % calificé el nuevo empaque como atractivo

o muy atractivo y el 57,4 % manifestd que el redisefio logra diferenciarse de otras marcas.
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Estos resultados respaldan la implementacion del rebranding como una estrategia para

incrementar la intencién de compra y fortalecer la competitividad de Gustadina.

Presentacién Comercial del Prototipo o Propuesta Final

llustracion 4. Captura de pantalla video promocional

ameentas Ayuda

! uuf;f‘%{ ;

MIRA RECETAS

>

& (% 0:02/010

Nota: Elaboracién propia.

Enlace al video:

https://drive.google.com/file/d/17c9fFdeM3BUT|C71hPI155kKgiCZNcxJN/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/17c9fFdeM3BUTjC7IhPI55kKgjCZNcxJN/view?usp=sharing
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Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional

Localizacion

Para este proyecto planteamos una localizacién estratégica segmentada por zonas de
mercado, ya que Gustadina es una marca de consumo masivo reconocida, con amplia
trayectoria, prestigio y con alcance nacional, y que nuestro proyecto es una estrategia de
rebranding de las salsas de tomate y mayonesa Gustadina. Por esto, la localizacién no la
asumimos como la apertura de un local fisico o una planta de produccién, sino como la
seleccién de la zona prioritaria para implementar, observar y validar el refresh de empaques
de las salsas de tomate y mayonesa Gustadina.

Las zonas consideradas para el analisis son: Quito, Guayaquil, el resto de la Sierra'y
el resto de la Costa. Estas zonas nos permitiran comparar los principales mercados urbanos
del pais con regiones complementarias donde la marca tiene una fuerte preferencia y
presencia en cadenas de supermercados, autoservicios, tiendas de barrio y en el canal

tradicional.

Operaciones (Mapa de procesos) y/o Diseio Organizacional

llustracion 5. Mapa de procesos
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l“' ¥y una comunicacion auténtica, para incrementar las ventas y fortalecer el posicionamiento de Gustadina.
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Nota: Elaboracion propia

A continuacién, se presenta el detalle de cada aspecto del mapa de procesos:

Tabla 5. Detalle mapa de procesos

Proceso Actividades clave Responsable
Procesos estratégicos
Disefio de la estrategia de Definir el posicionamiento de la nueva imagen, | Brand
rebranding de Gustadina objetivos SMART, KPIs, presupuesto, Manager
cronograma de lanzamiento y propuesta de valor
para la Generacion Z.
Analisis de insights del Analizar resultados de encuestas y entrevistas, Analista de
consumidor y competencia identificar tendencias de consumo, monitorear la | Informacion
competencia y validar oportunidades de mejora | y Consumer
del rebranding. Insights
Control del desempeifio del Revisar indicadores de recordacion de marca, Brand
rebranding engagement, ventas, escaneos del codigo QR y Manager +
ROI para tomar decisiones de mejora continua. Analista de
Informacién
y Consumer
Insights
Procesos operativos
Produccion de videos de recetas | Planificar, grabar, editar y publicar recetas Content
de 15 minutos para TikTok, utilizando mayonesa y salsa de tomate Gustadina | Creator
Instagram y YouTube para promocionar el nuevo empaque.
Administracion del codigo QR | Disefiar, actualizar y mantener el contenido Content
del nuevo empaque digital del QR (recetas, promociones y consejos | Creator
de uso), verificando su correcto funcionamiento.
Gestion de campanas con Seleccionar influencers, coordinar Community
influencers gastronomicos publicaciones, videos de recetas y Manager
colaboraciones para incrementar el alcance del
rebranding entre la Generacion Z.
Gestion de camparias pagadas Configurar anuncios, segmentar el publico Especialista
en Meta Ads, TikTok Ads y objetivo, optimizar conversiones y controlar el en
Google Ads presupuesto publicitario. Performance
Ejecucion de degustaciones y Coordinar activaciones en puntos de venta, Trade
exhibiciones en Supermaxi, instalar material POP, realizar degustaciones y Marketing
Super Aki y La Favorita presentar el nuevo empaque a los consumidores. | Manager
Negociacion de espacios Coordinar con cadenas de supermercados la Gerente de
preferenciales y distribucion del | exhibicion del producto, asegurar disponibilidad | Ventas
nuevo empaque y seguimiento al sell-in y sell-out.
Procesos de soporte
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Atencion al consumidor Responder consultas sobre promociones, recetas, | Agente de
mediante WhatsApp Business y | puntos de venta y registrar sugerencias y Atencion al
redes sociales reclamos relacionados con el rebranding. Cliente
Elaboracion de reportes de KPIs | Consolidar métricas de campaiias digitales, Analista de
y retroalimentacion para el ventas, escaneos del QR y satisfaccion del Informacion
equipo consumidor para presentar informes al Brand y Consumer
Manager. Insights

Nota: Elaboracion propia

Disefno Organizacional y funciones

llustracion 6. Organigrama
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Trade & Canal (Insights & CRM)

B Direccion de Marca

Nota: Elaboracion propia

La estructura organizacional propuesta para implementar la estrategia de rebranding
de Gustadina esta disefiada bajo una légica de consumo masivo. El Brand Manager es el eje
central que integra las funciones de marca, trade, digital y ventas, asegurando coherencia
entre la identidad visual renovada y la ejecucidn comercial en todos los canales. El equipo
opera en tres grandes bloques: (1) Estrategia y marca, (2) Ventas y trade, y (3) Digital

contenidos, con soporte transversal de Insights y Atencién al Cliente.

El Brand Manager centraliza las decisiones de rebranding y actua como enlace con la

alta direccion, garantizando que la nueva identidad visual de Gustadina sea consistente en
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todos los puntos de contacto. El Gerente de Ventas y el Trade Marketing Manager son

responsables de trasladar el rebranding al canal fisico mediante activaciones, degustaciones

y negociaciones con cadenas como La Favorita y Corporacién El Rosado, por ejemplo,

respondiendo directamente a los hallazgos de la investigacion (60% de consumidores cambia

de marca ante una mejor oferta o precio).

El equipo digital — Community Manager, Content Creator y Especialista en

Performance ejecuta la estrategia en redes sociales, el canal preferido por el 67% de la

muestra. El Analista de Insights cierra el ciclo monitoreando métricas de recordacion,

engagement y ventas para ajustar la estrategia en tiempo real.

Brand Manager: Liderar la estrategia de rebranding de Gustadina; definir
posicionamiento, identidad visual e implementacion de la nueva imagen hacia Gen Z.
Gestion de marca, estrategia de marketing, conocimiento del consumidor, liderazgo de
equipos multifuncionales.

Gerente de Ventas: Gestionar objetivos comerciales, supervisar canales de
distribucion (supermercados, canal tradicional, e-commerce) y asegurar el
cumplimiento de cuotas. Negociacion, gestién de canales, andlisis de sell-in/sell-out,
liderazgo comercial.

Trade Marketing Manager: Disefar y ejecutar activaciones en punto de venta (PDV),
sampling y degustaciones en La Favorita y Supermaxi; gestionar material POP vy
exhibiciones. Conocimiento del canal moderno y tradicional, shopper marketing,
gestién de presupuesto en PDV.

Community Manager: Gestionar redes sociales (TikTok, Instagram, YouTube); publicar
contenido, responder comentarios y dinamizar la comunidad digital de Gustadina.
Comunicacién digital, creatividad, manejo de plataformas (TikTok, IG, YT).

Content Creator: Producir videos y recetas en formato corto, disefar piezas graficas
para campanas, operar los codigos QR vinculados al empaque y coordinar con
influencers gastronémicos. Edicion de video, disefio grafico (Canva / Premiere),
redaccioén creativa, tendencias Gen Z.

Especialista en Performance: Gestionar campafas pagadas (Meta Ads, TikTok Ads,
Google Ads); optimizar conversion, ROl y métricas de alcance para el lanzamiento del

rebranding Analitica digital, A/B testing, gestién de embudos, plataformas publicitarias.
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Plan de Marketing
Marketing Mix (4Ps)

Producto

La estrategia de producto se enfoca en el reposicionamiento de la mayonesa y salsa
de tomate Gustadina mediante el prototipo 2.0, manteniendo los elementos reconocibles de
la marca, pero incorporando una imagen mas moderna, juvenil y funcional.
Se aplicaran dos estrategias principales. La primera sera la modernizacién del empaque,
destacando atributos como “Hecho con huevos frescos”, “100 % tomates ecuatorianos” y “Sin
colorantes artificiales”. La segunda sera la diferenciacion mediante experiencia digital,
incorporando un cédigo QR que conecte al consumidor con recetas faciles de preparar en

aproximadamente 15 minutos.

Precio

Se mantendra una estrategia de precio competitivo, procurando conservar la
accesibilidad de Gustadina dentro de la categoria de salsas y aderezos. El rebranding no
pretende convertir al producto en una alternativa premium, sino aumentar su valor percibido
sin alejarlo del consumidor habitual. Como estrategia complementaria se utilizaran
promociones temporales y descuentos en puntos de venta, especialmente durante el
lanzamiento del nuevo empaque, con el objetivo de incentivar la prueba y recompra del

producto.

Plaza

Se planteara una estrategia de distribucion intensiva aprovechando los canales donde
el consumidor ya encuentra productos Gustadina: supermercados, autoservicios y todo tipo
de establecimientos comerciales. Ademas, se apoyara la visibilidad del producto en el punto
de venta mediante exhibiciones, material POP y degustaciones. Y la estrategia digital
funcionara como sub enlace a la distribucion fisica llevando al consumidor desde redes

sociales y contenido digital a la compra del producto.

Promocion

La comunicacion sera dirigida especialmente a la generacion Z, con contenido fresco,
cercano y relacionado a situaciones reales de consumo. Se realizaran: recetas en videos
cortos, contenido generado con influencers y creadores, campanas en TikTok, Instagram,
Meta y Google, activaciones y degustaciones en supermercados e interacciones multimedia

a través del codigo QR del empaque.
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Objetivo general del plan de marketing

Desarrollar un plan de marketing estratégico para reposicionar la mayonesa y salsa de
tomate Gustadina en el mercado ecuatoriano, fortaleciendo su conexion con jovenes de la
generacion Z, mediante el prototipo 2.0, contenido digital, experiencias interactivas y acciones
en puntos de venta, con el propdsito de incrementar el reconocimiento, interaccién e intencion

de compra de la marca durante el primer afio de implementacion. (Kotler, 2022)

Definicion de Estrategias, Acciones y presupuesto

Tabla 6. Plan de marketing

Estrategia Accién Tiempo Presupuesto
ejecucion

1. Reposicionamiento Campafias segmentadas en Meta Ads, 6 meses $72.000
digital Gen Z TikTok Ads y Google Ads para jovenes de

18-28 afos.
2. Marketing de Produccion de videos cortos, recetas de 15 | 6 meses $24.000
contenidos minutos, reels, TikToks, fotografias y

piezas graficas.
3. Influencer Colaboraciones con microinfluencers y 6 meses $30.000
Marketing creadores relacionados con gastronomia,

estilo de vida y contenido juvenil.
4. Experiencia digital Herramientas de analitica, seguimiento de 6 meses $6.000

campaifias, QR y recursos para medir
interaccion y conversion.

5. Gestion de Atencion y seguimiento de consultas, 6 meses $12.000
comunidad comentarios e interacciones generadas en
canales digitales.
6. Promocion de ventas | Descuentos, promociones temporales e 6 meses $36.000
incentivos para estimular prueba y
recompra.
7. Experiencia en punto | Degustaciones, activaciones, exhibiciones | 6 meses $42.000
de venta y material POP en supermercados.
TOTAL, PRESUPUESTO 6 meses $222.000

Nota: Elaboracién propia

KPIs del Plan de Marketing
Para medir el cumplimiento de objetivos del Plan de Marketing de Gustadina, se proponen
KPIs que midan el grado de efectividad de las estrategias planteadas en el proceso de

reposicionamiento. Los KPIs a definir son:

1. Presencia digital.

2. Interaccion con la Gen Z.
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3. Medicién del funcionamiento del QR.
4. Medicion respuestas a campanas publicitarias.

5. Resultados comerciales.
El seguimiento y el analisis de los KPIs propuestos y su evolucion en el tiempo permitiran
identificar las acciones mas eficientes y efectivas, asi como tomar decisiones correctivas que

optimicen la inversion en marketing.

Tabla 10. KPIs propuestos para Gustadina

KPI Qué mide Meta propuesta

Alcance digital Numero de personas alcanzadas mediante +25%en 6
campaiias y contenido en TikTok, Instagram y meses
Meta.

Engagement Nivel de interaccion mediante likes, comentarios, >5%
compartidos y guardados.

CTR Porcentaje de usuarios que hacen clic en anuncios >2%
o contenido digital.

Escaneos del codigo QR Uso del QR del prototipo 2.0 para acceder a 10.000 escaneos
recetas de 15 minutos. en 6 meses

Conversion Usuarios que realizan la accion esperada después >3%
de interactuar con las campafias.

Crecimiento de ventas Variacion de las ventas vinculadas al rebranding +15 %

atribuible a la estrategia y acciones promocionales.

ROMI Retorno generado por la inversion realizada en Positivo al mes
marketing. 12

Tiempo de respuesta en Rapidez con la que se atienden comentarios, <2 horas

redes mensajes y consultas.

Presentacion de las estrategias de marketing

llustracion 7. Diseio de ficha de producto
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Nota: Elaboracion propia

llustracion 8. Key visual 1 de campaia de comunicacion
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Nota: Elaboracion propia

llustracion 9. Key visual 2 de campaia de comunicacion
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Nota: Elaboracion propia
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llustracion 10. Post 1 para redes sociales
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Nota: Elaboracion propia

llustracion 11. Post 2 para redes sociales
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Evaluacion Financiera

Inversion Inicial

Para la implementacion de la estrategia de rebranding de Gustadina se ha establecido
una inversién inicial estimada de USD 222.000, proyectada para cubrir las principales

acciones durante la etapa de lanzamiento y posicionamiento.

Costos

Los principales costos del proyecto se encuentran relacionados con la implementacion
fisica del prototipo 2.0 y la adaptacion de la nueva imagen de Gustadina. Dentro de estos se
consideran la adecuacion y produccion inicial de los nuevos empaques, incorporacion de
elementos graficos y codigos QR, materiales promocionales y otros recursos directamente
vinculados con la presentacién del producto. Estos costos son necesarios para trasladar la
propuesta de rebranding desde el prototipo hasta su aplicacién comercial, manteniendo los
elementos tradicionales de reconocimiento de Gustadina e incorporando los atributos

modernos identificados durante la validacion.

Gastos

Los gastos que deben ser considerados corresponden a los desembolsos necesarios
para comunicar, promover y posicionar el nuevo concepto de Gustadina. Incluyendo
campanas publicitarias digitales en redes sociales, produccion audiovisual, activaciones con
influencers y creadores de contenido, activaciones y degustaciones, gestién de contenido
digital, investigacion y medicién de resultados.

Estos desembolsos tienen como objetivo darle mayor visibilidad al prototipo 2.0 y
generar engagement con el segmento objetivo. Se realizara un seguimiento y control de su
ejecucion mediante los KPI's de alcance, engagement, conversiones, ventas incrementales y
ROMI con el objetivo de optimizar el presupuesto e incurrir en gastos que no aporten a la

marca.

Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas se plantea bajo un escenario de crecimiento progresivo
durante los primeros 12 meses posteriores al lanzamiento del rebranding. Durante los
primeros seis meses se espera una etapa de introduccion y posicionamiento, mientras que en
el segundo semestre se proyecta una mayor respuesta del mercado como resultado de las
campanas digitales, activaciones y mayor reconocimiento del nuevo empaque. La estrategia

busca incrementar tanto la intencién de compra como la recompra de mayonesa y salsa de
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tomate Gustadina. Por esta razén, la proyeccion financiera debe analizarse a 12 meses,
permitiendo evaluar la recuperacion de la inversion inicial de USD 222.000 y el momento en

que la estrategia comienza a generar rentabilidad.

Punto de Equilibrio de la inversién de marketing

Para este proyecto, el punto de equilibrio se entiende como el momento en que los
ingresos atribuibles generados por la estrategia de rebranding logran recuperar la inversion
total de marketing, estimada en USD 222.000.

El calculo se realiza con base en la proyeccion de ventas actuales de 100.000 unidades
anuales, equivalente a 8.333 unidades mensuales, y un precio promedio estimado de USD
1,40 por unidad. Desde este escenario, se plantea un crecimiento mensual compuesto del
15% en ventas, como resultado del refresh de empaque y todos los esfuerzos como las

campanias digitales, las promociones y las acciones en punto de venta.

Durante los primeros seis meses, los ingresos atribuibles acumulados alcanzan
aproximadamente USD 47.446, por lo que la inversién todavia no se recupera en el corto
plazo. Sin embargo, al proyectar el crecimiento mensual compuesto durante doce meses, los
ingresos atribuibles acumulados alcanzan aproximadamente USD 249.106, superando la
inversion inicial de USD 222.000.

Por lo tanto, el punto de equilibrio se alcanza durante el mes 12, aproximadamente en
el mes 11,5. Esto significa que la estrategia no recupera la inversion durante el primer
semestre, pero si puede hacerlo hacia el cierre del primer afio, siempre que el crecimiento

mensual proyectado se mantenga favorablemente y de forma sostenida.

Tabla 11. Punto de equilibrio de la inversion de marketing

Periodo Ingresos atribuibles acumulados Estado frente a la inversion
Mes 6 USD 47.446 No recupera la inversion
Mes 9 USD 120.210 No recupera la inversion

Mes 10 USD 155.742 No recupera la inversion

Mes 11 USD 198.353 Cerca del punto de equilibrio

Mes 12 USD 249.106 Supera la inversion




42

Indicadores Financieros

Para evaluar la viabilidad financiera de la estrategia de rebranding de Gustadina se
considerd una inversion inicial de USD 222.000 y un horizonte de evaluacion de 12 meses.
Como supuesto académico se establecio un WACC del 12 % anual, utilizado como tasa
minima requerida para evaluar el proyecto. Bajo la proyeccién de ingresos atribuibles
desarrollada previamente, se obtiene un VAN aproximado de USD 6.903, cuyo resultado
positivo evidencia creacion de valor.

Asimismo, la TIR se estima aproximadamente en 16,72 % anual efectiva, superior al
WACC utilizado, lo que respalda la viabilidad financiera de la propuesta. El periodo de
recuperacion se ubica aproximadamente entre los meses 11,5y 12, momento en el cual los
ingresos atribuibles acumulados superan la inversion inicial. Finalmente, el ROMI alcanza
12,21 % al mes 12, evidenciando que la estrategia comienza a generar un retorno positivo al

finalizar el primer afo.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

El desarrollo del proyecto permitié determinar que el reposicionamiento de Gustadina
hacia la Generacién Z representa una oportunidad para modernizar la marca sin perder

los elementos que histéricamente la hacen reconocible.

La propuesta del prototipo 2.0 responde al feedback obtenido durante la validacion,
incorporando una mejor jerarquia visual, mayor presencia de los atributos de calidad,

fotografias mas atractivas y un cddigo QR vinculado con recetas rapidas.

Ademas, el plan de marketing integra publicidad digital, creacién de contenido,
Influencers, promociones y activaciones en puntos de venta, buscando fortalecer la

interaccion con consumidores jovenes y estimular la intencién de compra.

Recomendaciones

Implementar la estrategia progresivamentey hacer seguimiento constante
a los indicadores de alcance, engagement, conversion, ventas incremental y ROMI

para optimizar la inversion priorizando las acciones con mejor rendimiento.

Hacer pruebas con los consumidores para ajustar los mensajes y contenidos a

sus gustos.

Conservar el caracter y la imagen de Gustadina respecto a la calidad, al tiempo que
se incrementa la presencia digital, en busca del equilibrio entre tradicion e innovacién

que permita construir una relacion cercana y sostenible con las nuevas generaciones.
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Anexos

Anexo 1: Instrumento de Recoleccion de Datos (Encuesta Digital)

e https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScldFDfpFtPZGBYBCJpOBN-

RKCO5wmNevEVKLdFhZtmUxv6IA/viewform

ENCUESTA DE PERCEPCION DE
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScldFDfpFtPZGBVBCJpOBN-RKCO5wmNevEVKLdFhZtmUxv6IA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScldFDfpFtPZGBVBCJpOBN-RKCO5wmNevEVKLdFhZtmUxv6IA/viewform

Anexo 2: Instrumento de Recoleccion de Datos (Entrevista)

e https://docs.google.com/document/d/17rQeuKI9hc7UOz10gpkL4vbo0J5iNPpB/edit

Datos del entrevistado

codigo Enl Fecha: {/7-Julio-2026
entrevistado:

Duracion: § mimzios 4 segondos Medio: Prazencial

Edad: 25 Dcupaciﬁn: Dizefadnr Grafico
Relzcion con el Cansumidor

problema J/

producto:

Preguntas de |a entrevista

1 | Primera £0we piensa &l ver este “Es parecido al mﬁpmm%mm.jmy
impresion nuevo disefio de empague? | 2mizabla. Mas fresco, mas conl
£0we es lo primera gue le 1 rifm da amba s
llzrma la atencion? Sramacion ¢ ambos ampaquss, & T etmel
“Mo hay cambio de logo renovade.”
2 | atractivoy i0wé aspectos del disefio le | “Lo mas atmctive siempre va 2 ser 12 comide, v 2

daridad parecen mas atractivos?
iHay algo que no le queds
claro o le pareaca confuso?

tipografia donds s escribe Mayonssa, porquos 210 & 1o
primern qus uno ve mas que la marca”

“La fota dz los productos ¥ los detallitos come de
strodes”

“Lao de 13 recetas yo sisnto que se pierde un poca...”

3 | valor percibido | : Quwe problema o necesidad
resolveria este products en
= diz 2 dia? i Lo considera
util o practico?

Croe sepa mas rico 12 comida

4 | confianza / £ | geners dudas o
barreras desconfianza sobre este
nuevo disefio? iPor que?

Y siesmin gque dudas o desconfiznza o aeo. Es como
la mayoria de los productos camestibles, es camo por
gjemplo Gostading, uez marca que tizns afo: sacando
productos para consumir Yo veo esto v dizec busno, me
I ll=vp porque se ve cool ¥ me Eost2 la marra, &]
sabor..”

5 | Conexion
emadcional

iSiente que esta imagen

o con personzs de su edad?
£Por qué si o por gué no?

conecta con su estilo de vida

5i conactaria, pero sisnfo que pusds ser mucho mejor.
Porque la mayonz de los jovenes consumen empaques
mas Como Surepens, minimalista, limpio, coma smopsa

Anexo 3 Evidencia de las entrevistas

e https://drive.google.com/drive/folders/1wdbS uYg0 JQxkgwKB8gNiFzO6xSa48B
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e https://drive.google.com/file/d/1wyYUKr8FtHY8J88sLMdH1fP3bLcmwijal/view?usp=sha

rin

e https://drive.google.com/file/d/1wyYUKr8FtHY8J88sLMdH1fP3bLcmwijal/view?usp=sha

rin


https://docs.google.com/document/d/17rQeuKl9hc7UOz10gpkL4vbo0J5iNPpB/edit
https://drive.google.com/drive/folders/1wdbS_uYg0_JQxkgwKB8qNiFzO6xSa48B
https://drive.google.com/file/d/1wyYUKr8FtHY8J88sLMdH1fP3bLcmwjaI/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wyYUKr8FtHY8J88sLMdH1fP3bLcmwjaI/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wyYUKr8FtHY8J88sLMdH1fP3bLcmwjaI/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wyYUKr8FtHY8J88sLMdH1fP3bLcmwjaI/view?usp=sharing

Anexo 4: Evidencia de prototipo 1.0 y el 2.0

PROTOTIPO 1.0

Disefo inicial

Anexo 5: Evidencia de QR

PROTOTIPO 2.0
Diseio mejorado

100% TOMATES
FCUATORIANGS.
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