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Estrategias de branding para el posicionamiento de la empresa YURIMAR, Canton
Santa Elena, Afio 2023
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Resumen

Este documento presenta la investigacion titulada “Estrategias de branding para el
posicionamiento de la empresa YURIMAR, Caton santa Elena; Afio 2023”. Se aborda la
necesidad de desarrollar una identidad de marca solida como elemento crucial para la
competitividad empresarial. Se examina la problematica de las estrategias de branding
deficientes que impide a la empresa posicionarse eficazmente en su mercado y diferenciarse.
El objetivo es analizar la situacion actual de la marca e identificar acciones de mejora para
lograr un posicionamiento 6ptimo. La investigacion se enfoca en un estudio descriptivo no
experimental de enfoque mixto, utilizando el método analitico-sintético. Se aplicaron técnicas
como el analisis bibliografico, ficha de observacion a 10 consumidores, cuatro entrevistas a
especialistas en branding y encuestas a 29 propietarios de laboratorios en Santa Elena para
obtener informacién confiable del objeto de estudio. Los resultados validaron la influencia
positiva de las estrategias de branding en el posicionamiento de la marca. Se identificé una
gestion basada en la experiencia, un conocimiento limitado de estas estrategias, pero un alto
interés en la orientacion en temas digitales y la aceptacion de la adopcion de estrategias de
branding llevé a recomendar evaluaciones de identidades de marca, Co-branding,
benchmarking frente a competidores referentes y branding de empaques. Estas estrategias
buscan construir una imagen sé6lida en la mente del consumidor mediante mejoras en ejes como
identidad discurso y comunicacion de la marca camaronera de Santa Elena, contribuyendo asi
al fortalecimiento de su presencia en el mercado y la generacion de un reconocimiento positivo
entre los consumidores.

Palabras claves: Branding, estrategias, benchmarking, posicionamiento, Co-branding.



Abstract

This document presents the research entitled “Branding Strategies for the Positioning of the
YURIMAR Company, Santa Elena Canton, Year 2023”. It addresses the need to develop a
strong brand identity as a crucial element for business competitiveness. The problem of
deficient branding strategies that hinders the company from effectively positioning itself in the
market and differentiating is examined. The objective is to analyze the current situation of the
brand and identify improvement actions to achieve optimal positioning. The research focuses
on a non-experimental descriptive study with a mixed approach using the analytical-synthetic
method. Techniques such as bibliographic analysis observation sheets for 10 consumers for
interviews with branding specialists and surveys for laboratory owners in Santa Elena were
applied to obtain reliable information about the object of study. The results validated the
positive influence of branding strategies on brand positioning. Management, based on
experience, was identified with limited knowledge of these strategies but a high interest in
digital orientation. The acceptance of adopting branding strategies led to recommending
evaluations of brand identities Co-branding, benchmarking against reference competitors, and
packaging branding. These strategies aim to build a strong image in the consumers mind
through improvements in identity, discourse, and communication of the Santa Elena Shrimp
brand, thereby contributing to strengthening its presence in the market and generating a positive
perception among consumers.

Keywords: Branding, Strategies, Benchmarking, Positioning, Co-branding.
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Introduccion.

En el complejo escenario empresarial actual, caracterizado por la proliferacion de
productos, la globalizacion de los mercados y un consumidor cada vez mas informado e
influenciable, el desarrollo de estrategias efectivas de branding y posicionamiento se ha vuelto

indispensable para lograr el éxito y crecimiento sostenido de cualquier organizacion.

Numerosos estudios dan cuenta de que la construccion y gestion de una identidad solida
de marca se ha convertido en uno de los intangibles mas valiosos y determinantes para que una
empresa se diferencia, conecte emocionalmente con sus clientes y gane ventaja competitiva en
su sector. De hecho, el valor de las principales marcas del mundo representa alrededor de 30%
del valor total de mercado de las compaiias, lo que demuestra el poder que tiene una marca

bien posicionada.

En este contexto, la presente investigacion sobre estrategias de branding para el
posicionamiento de la empresa YURIMAR presenta una gran importancia, pues exploré como
esta organizacion en particular puede desarrollar una identidad solida que le permita crecer y
expandirse en medio de un entorno altamente competido. Los hallazgos también pueden servir

de guia para otras empresas en contextos similares.

En la arena economica global actual, caracterizada por mercados altamente
competitivos y clientes cada vez mas informados e influenciables, las empresas se enfrentan a
la necesidad prioritaria de desarrollar identidades solidas de marca que las diferencien,
conecten emocionalmente y generen fidelidad en los consumidores Keller, (2021). El branding
se ha convertido en un factor central del éxito comercial sustentable y uno de los intangibles

mas valiosos para cualquier compaiiia, con ambiciones de liderazgo internacional.

Segun datos de la consultora Interbrand, (2022), el valor neto de las principales marcas
del mundo supera los 3 billones de délares y representa alrededor del 30% del valor de mercado
de las empresas a nivel global. Estas cifras confirman la importancia primordial que tiene la
gestion estratégica de marca en la actualidad para compafiias de absolutamente cualquier sector.
Adicionalmente, un estudio global de Nielsen, (2021). Esta investigacion evidencié de manera
concluyente que las estrategias de branding efectivas no s6lo son un componente esencial para
la construccion de la identidad de una marca, sino que también desempefian un papel
significativo en el impulso de las ventas. Segtn las conclusiones de Nielsen, se verifico que las
empresas que implementan estrategias de branding eficaz experimentan un incremento

considerable en las ventas de sus productos, llegando incluso a un 23% o maés. Este impacto
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positivo en las ventas subraya la capacidad unica del branding para influir de manera directa 'y
positiva en las decisiones de compra de los consumidores, consolidandose, asi como un factor
determinante en el rendimiento financiero y la competitividad de las empresas a nivel mundial.
Estos resultados refuerzan la importancia estratégica de abordar con eficacia las estrategias de
branding, no s6lo como una herramienta de posicionamiento, sino también como un impulsor

clave del rendimiento comercial.

En el Ecuador, la creciente competitividad en todos los sectores econdomicos ha puesto
de relieve la necesidad de que las empresas desarrollen estrategias de branding y
posicionamiento para lograr una ventaja, sostenia. Segun cifras de la superintendencia de
compaifiias en el pais existen mas de 680 mil compaiias registradas, lo que evidencia un

escenario empresarial dindmico y desafiante (Superintendencia de compaiias, 2021).

Adicionalmente, el incremento del comercio electrénico, los competidores
internacionales y las exigencias de un consumidor mejor informado obligan a las
organizaciones ecuatorianas a reinventar su identidad y discurso de marca. Quienes logren
construir una imagen positiva y conectar emocionalmente con sus clientes mediante un
branding efectivo podran destacarse y expandirse en el competitivo panorama nacional (Keller,

2021).

En el Canton Santa Elena, el incremento de la competencia en los tiltimos afios ha vuelto
prioritario que las empresas locales desarrollen estrategias de marca que las diferencia en mi
posicion en efectivamente en la mente del consumidor. Tan solo en Santa Elena existen 1.685
compaiiias registradas en diversos sectores econémicos, lo que refleja un mercado agitado con

necesidad de propuestas efectivas de branding (INEC, 2021).

En este contexto, la presente investigacion sobre el branding y posicionamiento de la
empresa YURIMAR en Santa Elena reviste gran importancia tanto para la empresa en cuestion
como para otras organizaciones de la localidad. Al ser una de las principales compaiiias de la
zona, el analisis de su estrategia de marca puede arrojar conocimientos sobre como destacar en

el competitivo mercado local y generar identificacion en los consumidores de Santa Elena.

Los hallazgos del estudio también podrian sentar bases y recomendaciones para que
otras empresas del canton trabajen en fortalecer su identidad y discurso de marca como
plataformas solidas de crecimiento y expansion, mas alla del aumento local. De esta forma, la
investigacion sobre el branding de la empresa YURIMAR tendria implicaciones especificas

para su sector en Santa Elena.
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De acuerdo con el planteamiento del problema, el entorno empresarial se ha vuelto
sumamente competitivo en todos los sectores de la economia del Canton Santa Elena. Esto se
debe principalmente al incremento de nuevos competidores, la consolidacion del comercio
electronico y la mayor exigencia de un consumidor mejor informado y con mayor acceso a

alternativas de compra, tanto locales como nacionales e internacionales.

Este panorama obliga a las empresas de la localidad a desarrollar estrategias integrales
de branding y posicionamiento que les permitan construir y proyectar una identidad solida
capaz de conectar emocionalmente con los consumidores actuales y potencial. Las compaiiias
que logren diferenciarse y ocupar lugar en la mente de los clientes podran destacarse y

expandirse incluso mas alla del canton.

Sin embargo, en el caso especifico de la empresa YURIMAR en Santa Elena, se ha
detectado una gestion de marca débil y desactualizada que no le permite posicionarse
efectivamente dentro de un mercado cada vez mas competitivo. A través de observacion de
dialogos con actores internos, se ha constatado que el lugar no ha desarrollado una estrategia
consolidada de branding acorde a las necesidades actuales, debido en gran parte a una cultura

organizacional tradicionalista, indispuestas a adoptar nuevas tendencias de marketing.

Como consecuencia, la empresa YURIMAR proyecta una identidad escasa ante sus
consumidores, proveedores y otros publicos de interés. Su presencia en canales digitales y redes
sociales es muy limitada, desaprovechando estas plataformas para crear vinculos emocionales.
Su comunicacion de marca es inconsistente al poco interés de mensajes que resalten sus valores
diferencia. Todo esto se traduce en una disminucién paulatina de participacion de mercado,

amenazando incluso su posicionamiento historico en Santa Elena.

En sintesis, la problematica central detectada es la carencia de una estrategia robusta e
integral de gestion de marca y posicionamiento que le permita a la empresa YURIMAR
conectar efectivamente con sus audiencias, crecer de manera sostenida en el canton y
proyectarse mas alla del ambito local, apoyadndose en su branding. Atender esta falencia

estratégica de manera urgente es clave para el futuro de la empresa.

Con este estudio se plantea la formulacion del problema de investigacion de la siguiente
manera: ;Como influyen las estrategias de branding en el posicionamiento de la empresa

YURIMAR?

Ademas, se puntualiza la sistematizacion del problema mostrados a continuacion:
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e ;Cudl es la situacion actual referente al uso de las estrategias de branding de los
laboratorios, como la empresa YURIMAR?

e ;Cuales son los factores que inciden en la seleccion de estrategias de branding de los
laboratorios, como la empresa YURIMAR?

e ,Cuales son las estrategias de branding que permitiran el posicionamiento de la empresa

YURIMAR?

De tal manera, el estudio tiene como objetivo general: Diagnosticar como influyen las

estrategias de branding en el posicionamiento de la empresa YURIMAR.
De esta manera, se plantean los siguientes objetivos especificos:

e Diagnosticar la situacion actual de las estrategias de branding que se aplican en los
laboratorios, como la empresa YURIMAR.

e Identificar y analizar los factores ausentes en las estrategias de branding de la empresa
YURIMAR.

e Determinar cuales son las estrategias de branding adecuadas para el posicionamiento

de la empresa YURIMAR.

La justificacion tedrica de la presente investigacion esta sustentada a fuentes de
informacion que muestran la importancia de las estrategias de branding para el posicionamiento
de una marca. Este proyecto se basa en la importancia del branding como una estrategia
fundamental en el entorno empresarial actual. El branding se ha convertido en un elemento
crucial para que las empresas destaquen en un mercado altamente competitivo. La teoria del
branding se ha desarrollado ampliamente en la literatura académica, proporcionando un marco
solido para comprender su impacto en la percepcion de la marca, la lealtad del cliente y el
posicionamiento de la empresa. El branding no se limita simplemente a un logotipo o un
nombre, implica la creacion de una identidad de marca solida, la gestion de la percepcion de la
marca por parte de los consumidores y la construccion de una relacion emocional entre la
marca. De su audiencia, estas teorias ofrecen una base soélida para disefiar y aplicar estrategias
efectivas de branding. En este contexto, la empresa YURIMAR se enfrenta a desafios
significativos en cuanto a su posicionamiento en el mercado, la justificacion tedrica de este
proyecto radica en la aplicacion de conceptos de branding y posicionamiento solidamente
fundamentados para mejorar la identidad de marca de la empresa YURIMAR, fortalecer su

presencia en el mercado y lograr un posicionamiento deseado.
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Mientras que la justificacion practica sostiene la relevancia debido a la necesidad de
la empresa YURIMAR de mejorar su posicion en el mercado y competir de manera efectiva.
La empresa se encuentra en un mercado altamente competitivo y diversificado y su éxito futuro
depende en gran medida de su capacidad para diferenciarse y comunicar de manera efectiva el
valor de su marca, la implementacion de estrategias de branding practicas es esencial para
lograr estos objetivos. Una identidad de marca fuerte y una estrategia de posicionamiento clara
pueden influir en la decision de compra de los consumidores, fomentar la lealtad a la marca vy,
en ultima instancia, aumentar la cuota de mercado y los ingresos de la empresa. La justificacion
practica de este proyecto radica en la necesidad de abordar de manera efectiva los desafios

reales que enfrenta la empresa YURIMAR en su mercado y en su entorno empresarial.

De esta manera, se plantea la siguiente idea a defender: el adecuado desarrollo de las
estrategias de branding enfocada en la diferenciaciéon y conexioén con los consumidores,
permitiendo a la empresa YURIMAR el posicionamiento efectivo en la mente de su mercado

objetivo de Santa Elena, fortaleciendo asi su participacion comercial en el Canton.

A continuacion, se presenta el desarrollo de la estructura del trabajo de titulacion de la siguiente

mancra:

En el capitulo I, se presenta el titulo del proyecto sobre estrategias de branding en
laboratorios de larvas de camaron y se describen las diversas fuentes utilizadas para obtener
informacion y clarificar dudas sobre como estudiar este tema. Asimismo, se exponen teorias y
conceptos de marketing que permitieron ampliar los conocimientos en base al trabajo previo
de otros autores en tesis y libros relacionados. También se revisan fundamentos legales

aplicables al sector acuicola.

Respecto al capitulo II, se detalla la metodologia, el método de investigacion descriptivo y
el enfoque seleccionado para el proyecto. Ademas, se analiza la poblacion y muestra de los
propietarios de laboratorios encuestados para obtener informacién de primera mano.

Finalmente se explica el proceso de recoleccion y procesamiento de datos.

Por ultimo, en el capitulo III se presentan los resultados y discusion de la encuesta, incluyendo
un debate de la informacion recabada y el analisis tanto descriptivo como inferencial de los
datos. En este capitulo se comunica en las conclusiones y recomendaciones obtenidas respecto
al estado actual y oportunidades de mejora en las estrategias de branding y posicionamiento

aplicadas por los laboratorios de larvas de camaron en Santa Elena.
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Capitulo I. Marco referencial
Revision literaria

Se han realizado diversos estudios de investigacion en diversas situaciones en los cuales
se ha destacado la importancia del empleo del branding como una tactica clave en el
posicionamiento con el fin de fortalecer la lealtad del cliente y establecer la posicion de una
marca. Por esta razon se exponen varios proyectos que comparten afinidad con el tema
discutido. Debido a lo anterior, se han tenido en cuenta investigaciones mas recientes realizadas

tanto a nivel internacional como nacional en los ultimos 5 afios.

Tapia y Rocio, (2018). Desde Peru en su investigacion titulada “Estrategias de branding
para el posicionamiento de la empresa distribuidora diamante y Chiclayo 2018, tuvo como
proposito principal de esta investigacion fue proponer estrategias de branding con el fin de
mejorar la percepcion de la empresa entre sus clientes y el publico en general. Para lograr este
objetivo se llevd a cabo un estudio descriptivo no experimental, con un enfoque temporal
transversal. La muestra inicial para este estudio consistié en 132 clientes de la empresa, a
quienes se les administraron 2 cuestionarios como parte de la metodologia de encuesta. Los
resultados obtenidos indicaron que la implementacion del branding en los clientes de la
empresa es calificada como regular, con un 71% de acuerdo. En cuanto al posicionamiento de
la empresa, entre los clientes, se encontr6 que el 65% lo considera regular y el 34% lo percibe
como alto. A pesar de estos resultados, es importante destacar que la empresa carece de un
enfoque estratégico bien definido, lo que se traduce en la ausencia de una mision, vision y
logotipo representativo. Como respuesta a esta situacion, se propusieron estrategias que
incluyen la creacion de un logotipo, un eslogan y medidas de difusion destinadas a mejorar la

competitividad de la empresa distribuidora diamante en la ciudad de Chiclayo.

Continuando con el siguiente articulo llamado “Branding y estrategias de
posicionamiento en institutos de educacion superior tecnoldgico publico en la ciudad de Lima”
por Montoya, (2022). Este estudio radica en investigar la relacion entre el branding y las
estrategias de posicionamiento en los institutos de educacién superior, tecnoldgicos,
pedagdgicos y esto ubicados en Lima. La metodologia empleada es de naturaleza aplicada con
un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental de tipo relacional. Se administr6 un
cuestionario a una muestra compuesta por 268 egresados de instituciones educativas. Los
hallazgos revelaron una relacion moderadamente positiva (Rho de Spearman = 0.5), lo que

indica que los no estan llevando a cabo una gestion estratégica de posicionamiento efectiva.
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Por lo tanto, se recomienda la implementacion de una unidad de marketing con el propoésito de
crear un valor de marca que pueda destacarse en la mente de los futuros aspirantes. En resumen,
la evaluacion del branding presenta una relacion de nivel medio con las estrategias de
posicionamiento en los ISP en las sedes de Lima Sur. El coeficiente Rho se Spearman es de

0.498, lo que evidencia una relacion positiva de intensidad moderada.

En los documentos mds recientes encontrados, se planted la siguiente denominada
“Estrategias de branding para el posicionamiento de la tienda telefonica celular alta gama store
en Guayaquil, ano 2022 por Quimi Poveda, (2022), donde muestra que en dicho estudio
consisti6 en disefar estrategias de branding para posicionar la empresa humitas la fortaleza en
la ciudad de Guayaquil. Esta investigacion tuvo un enfoque descriptivo, transversal y no
experimental, con un enfoque cuantitativo. Se utilizd un cuestionario como instrumento de
recoleccion de datos, el cual se administré a 384 personas con el fin de evaluar la situacion
actual de la empresa y el nivel de reconocimiento que los habitantes de Guayaquil tienen hacia
ella. A partir de estos hallazgos se desarrollaron estrategias de branding con el propdsito de
posicionar a la empresa en la ciudad. Los resultados del estudio indicaron que el medio mas
efectivo para establecer conexion con las marcas de las empresas son las redes sociales. A
través de la aplicacion de estas estrategias de branding, se espera que la empresa humita es la
fortaleza pueda incrementar sus ventas y lograr un mayor reconocimiento en el mercado. Por
ende, en el estudio se detallaron las tacticas especificas de cada estrategia, las cual se espera

que influyan en el aumento de las ventas y en el crecimiento de la empresa.

El ultimo articulo cientifico que se considera es “Importancia del branding para
consolidar el posicionamiento de una marca corporativa” por Maza, (2022). Este articulo
destaca la relevancia del branding como una herramienta fundamental para afianzar la posicion
de una marca corporativa. El estudio se llevo a cabo entre los usuarios del CONSULTORIO
Fisioterapéutico Camp y una muestra de residentes cercanos a la clinica con el proposito de
entender como perciben la marca. La problematica radica en que el Consultorio ha desarrollado
su identidad visual de manera empirica bajo la presion de tener un nombre comercial, lo que
ha resultado en una escasez de profesionalismo en la gestion de la marca. Tanto el logotipo
como la estructura publicitaria actual no capturan la esencia de la empresa. Por lo tanto, el
objetivo general del estudio es analizar la importancia de renovar la marca corporativa del
Consultorio fisioterapéutico campo en la ciudad de manta, mediante el empleo de recursos
estratégicos de branding que permitan mejorar su posicion en el mercado. Para lograr esto se

llevé a cabo una investigacion de tipo cuantitativo utilizando la técnica de encuesta que se
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dividi6 en 2 secciones, una para los pacientes y otra para los ciudadanos. Los resultados del
estudio revelaron que la marca tiene una presencia minima, ya que la mayoria de las personas
encuestadas no la reconocen. Tanto los pacientes como la poblacion en general coinciden en
que es imperativo someterla a un proceso de renovacion para que pueda destacarse frente a la
competencia y adquirir una imagen fresca, innovadora, expresiva e interactiva. Debe ser una
marca con presencia, reconocimiento y una estética visual atractiva, caracteristicas que la
marca actual no posee. Por lo tanto, se plantea la necesidad de desarrollar una estrategia de

branding que permita proyectar, fortalecer y dar valor a la marca.

Desarrollo de teorias y conceptos.
Estrategias de branding.

La investigacion incluye teorias y definiciones con el fin de proporcionar una
comprension mas detallada y respaldada por fundamentos cientificos en relacion con la
tematica propuesta. Por esta razdn se presenta informacion relacionada con el branding y las
estrategias de marketing digital, como las variables de estudio. Para llevar a cabo este enfoque,

se han seleccionado autores que abordan los siguientes criterios:

Branding.

El branding o proceso de creaciéon de una marca es un enfoque integral que busca
edificar marcas de gran influencia. Estas marcas son ampliamente reconocidas, se asocian con
aspectos positivos, son altamente deseadas y adquiridas por un extenso grupo de consumidores.
Esto implica definir la identidad o la imagen que se desea proyectar en un mercado, disefiar
elementos graficos que la representen y presentar la marca de manera efectiva ante audiencias
especificas. De esta manera se logra que la marca adquiera relevancia y al mismo tiempo genere

ganancias a través de todos los procesos de compra y recompra por parte de los consumidores

(Hoyos, 2016, pag. 49).

De acuerdo con STALMAN, (2014), el branding mantiene firmes sus fundamentos,
aunque se adapta de maneras nunca vistas. Actualmente se comprende la relevancia de la
identidad corporativa y de marca en el ambito empresarial. En las ultimas 2 décadas, la

expresion identidad corporativa ha sido sustituida por una palabra que transmite la misma idea
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de manera diferente, branding en un mundo donde cada elemento es unico, la necesidad de
destacar y diferenciarse se ha vuelto fundamental. En estos tiempos de cambio constante, las
marcas deben estar listas para aprovechar nuevas oportunidades y explorar las posibilidades de
negocio que surja. En muchos casos, las organizaciones no cuentan con la estructura necesaria
para maximizar esas oportunidades. Podriamos decir que necesitamos a las marcas tanto como
ellas nos necesitan a nosotros para mantenerse vigentes. El mundo ha experimentado
transformaciones y para comunicarse de manera efectiva y ser reconocidos es esencial adoptar

nuevos enfoques y formas de pensamiento.

Identidad de marca.

Las marcas mas valiosas y con mejor reputacion en el mercado son aquellas que han
forjado una identidad de marca solida, lo que les ha permitido establecer un fuerte vinculo con
su publico a través de su elemento distintivo. Es evidente que el objetivo principal es agregar
valor, construir una imagen, posicionamiento y una identidad solida, lo que conlleva al
reconocimiento la fidelidad, un estdndar de calidad y asociaciones positivas. Una marca
poderosa, se caracteriza por tener una identidad rica y clara. La identidad de marca refleja lo
que la organizacion busca que sea el proposito de la marca. Debe resonar en los clientes
distinguirse de la competencia y representar lo que la organizacion puede o lograra a lo largo

del tiempo Aaker, (1996).

Es crucial entender la diferencia entre identidad de marca e imagen de la marca en
términos sencillos, la identidad se refiere a todo lo que conforma una marca le otorga
significado y crea un valor distintivo que la diferencia de otras marcas en el mercado, ademas
de ayudar a que sea reconocible por su audiencia. Por otro lado, la imagen se refiere a los
significados que la marca es capaz de evocar en su audiencia a través de sus acciones y
relaciones con ésta. Mientras que la identidad de marca se puede construir mediante diversos
elementos, como la identidad visual verbal, posicionamiento, personalidad y la identidad
emocional, la imagen de marca se forma a través de la forma en que la marca interactiia en los

diversos puntos de contacto con su audiencia.

El concepto de identidad engloba cualidades tangibles e intangibles que mejor
identifican y diferencian a una marca de sus competidores. Se basa en los clientes, en los

competidores y en la propia empresa como organizacion. En resumen, es todo lo que la marca
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representa, ya que son sus elementos los que la identificardn a lo largo de su ciclo de vida (Lévi-

Strauss, 1993, pag. 165).

Experiencia de maraca.

El concepto de experiencia de marca se refiere a un enfoque integral que engloba todas
las interacciones y vivencias que los consumidores tienen con una marca a lo largo de su ciclo
de relacion con la misma. Esto incluye no sélo las experiencias relacionadas con la compra del
producto o servicio, sino también todas las interacciones previas y posteriores a esa transaccion.
Estas experiencias estdn moldeadas y gestionadas por las estrategias de marketing y

comunicacion implementadas por la marca.

Las experiencias de marca son fundamentales porque van mas alld de la simple
adquisicion de un producto, representan un conjunto de percepciones, emociones y valores
asociados a la marca en la mente del consumidor. Estas experiencias pueden ser positivas o
negativas y tienen un impacto significativo en la percepcion de la marca. La lealtad del cliente
y la construccion de una conexion emocional duradera. La creacion de experiencias de marca
efectivas implica no s6lo ofrecer productos o servicios de calidad, sino también comunicar una
narrativa coherente y auténtica que resuene con los valores y deseos de la audiencia. Esto
implica estrategias que van desde la publicidad y el disefio de productos hasta la interaccidon en
las redes sociales y la atencion al cliente. El objetivo es que cada punto de contacto con la
marca sea una oportunidad para construir y fortalecer la relacion con el consumidor, lo que
puede generar una mayor fidelidad, recomendaciones positivas y, en tltima instancia, un valor

de marca sélido en el mercado.

El concepto de experiencia de marca ha sido explorado en diversos contextos. La
definicion propuesta por Brakus, (2008), se establece la experiencia de marca como las
reacciones internas y subjetivas de los consumidores, asi como las respuestas de
comportamiento generadas por estimulos asociados a la marca que forman parte del disefio y
la identidad de la marca. Ademas, se destaca que este concepto es multidimensional, ya que

involucra a diferentes tipos de respuestas.
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Logotipo.

De acuerdo con Cueva, (2010), establece que el logotipo es la forma habitual de
presentar el nombre de una marca. Los logotipos se definen por el uso de formas, colores y
otros elementos graficos para representar visualmente el nombre de la marca. El autor sefiala
que en algunos casos el color es el aspecto mas importante del logotipo y de la identidad visual
de la marca. También menciona que el logotipo suele estar presente en el empaque del producto
como parte de la identidad de marca, Arellano conceptualiza el logotipo como la representacion
grafica del nombre de la marca que transmite la identidad visual de la misma a través del uso
del color, las formas, fuentes tipograficas y otros elementos de disefio. El logotipo agrega valor
a la marca y refuerza su reconocimiento al estar presente en el empaque y comunicaciones de

la empresa.

“Un logotipo es el elemento grafico de la identidad de una marca que representa visual
e iconicamente sus valores y promesa. Un logotipo bien disefiado encapsula el espiritu de la
organizacion de una manera simple y distintiva. El logotipo aparece en todas las
comunicaciones y puntos de contacto de la marca, por lo que su disefio es crucial para
establecer reconocimiento instantaneo. Los mejores logotipos son inherentemente simples y
faciles de identificar. Ellos sirven como poderosos elementos graficos para identificar y
representar visualmente a la compaiiia detrds de la marca. Cuando se reinventa un logotipo, la

organizacion esta reexaminando como quiere presentarse al mundo” (Wheeler, 2009).

Colores corporativos.

Segun Hoyos Ballesteros, (2016), antes de elegir y disenar los signos identificadores
visuales de una marca, es necesario llevar a cabo un proceso para definir la identidad integral
de la misma. Este proceso comienza con establecer la esencia central de la marca y después
definir su posicionamiento estratégico en el mercado. Solo después de completar estos pasos,
se puede seleccionar apropiadamente un nombre y unos colores representativos que reflejen y
refuercen la esencia de marca definida previamente. Ademads, es importante considerar la
psicologia detras de los colores para contribuir a comunicar el significado deseado a través de
los colores corporativos. La eleccion especifica del color o colores que identificaran a la marca
visualmente dependerd de la esencia central de la marca, el tipo de producto o servicio y el

segmento de mercado objetivo de la misma.
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La colorimetria de la marca o la correspondencia de colores, como se le conoce, también
hace referencia a los colores oficiales de la marca, definidos mediante una herramienta
universal denominada “Pantone” o carta de colores que sirve a las empresas que trabajan en
publicidad y artes graficas para unificar criterios acerca de los colores y tonos exactos que
deben llevar los logos, simbolos de cada empresa. En las artes graficas para obtener los colores
en procesos litograficos se utilizan cuatro colores, el amarillo, el magenta-rojo, el cian-azul y
el negro. Para obtener un color determinado en una pieza publicitaria impresa mediante el
sistema litografico, se utiliza la combinacion de estos cuatro colores en porcentajes diferentes

(Hoyos Ballesteros, 2016).

Imagen digital.

Segun Iglésias, (2004), la imagen digital de una compaiiia se forma a partir de la
percepcion y opinion que generan las personas sobre ella a través de las comunicaciones e
interacciones por medios digitales como redes sociales, sitios web y demas plataformas online.
Debido a esto, gestionar adecuadamente la reputacion en Internet requiere un monitoreo
constante de lo que se dice sobre la marca, con el fin de influir positivamente en las credibilidad
y concepto que tiene el publico sobre la organizacion. Esto se logra generando contenidos de
valor y creando estrategias alineadas con la esencia y atributos que la empresa desea proyectar,
para asi fortalecer su prestigio digital. En conclusion, la clave para construir una imagen solida
en entornos virtuales es vigilar, escuchar y manejar proactivamente la comunicacion en linea,

de modo que refuerce la identidad y principios de la marca.

La imagen cobra una importancia vital en el ambito publicitario digital actual. Los
contenidos visuales resultan fundamentales para atraer a los publicos y transmitir el
posicionamiento de una marca en entornos virtuales. Segun Recio, (2005), la imagen
fotografica es uno de los principales recursos creativos en la publicidad moderna para
conceptualizar y potenciar la identidad visual de productos y organizaciones. Por ello, en la
construccion de la imagen digital a través del marketing de contenidos, el uso estratégico de
fotografias y otros recursos visuales es esencial para comunicar atributos y generar lealtad con
los publicos. Objetivo en canales digitales. La imagen permite materializar el mensaje,

personalizar la marca y generar vinculos emotivos en el entorno online.
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Reputacion online.

La reputacion online se construye por las menciones contenidos generados por usuarios
y conversaciones en plataformas sociales que moldean la imagen de una empresa o marca en
Internet. Gestionar estratégicamente la identidad digital implica monitorizar, interactuar y
generar audiencia en redes sociales para influir positivamente en la percepcion del publico

(Fresno Garcia, 2012).

La reputacion online se ha vuelto un elemento clave en la estrategia de cualquier
organizacion o profesional, dado que la percepcidon que generan en Internet puede impulsar o
afectar sus resultados. Monitorear de forma proactiva lo que se dice en la web, interactuar para
gestionar crisis y difundir contenidos que refuercen la identidad deseada son acciones
necesarias para ganar prestigio digital. Tener una imagen solida y coherente en todos los puntos
de contacto virtual demanda una planificacion y esfuerzo constante. No basta con estar
presente, hay que manejar integralmente la comunicacion en linea para influir positivamente

en la opinion y credibilidad ante las audiencias (Del Santo, 2011).

Posicionamiento.

El posicionamiento de marca es uno de los conceptos de marketing y publicidad més
relevantes que empez6 a desarrollarse alrededor de 1972 a partir de articulos de al Ries y Jack
Trout en Advertising como la era del posicionamiento Arellano, (2002). Sin embargo, aunque
muchos hablan de posicionamiento, pocos realmente lo entienden o aplican como una
estrategia por parte de las empresas. Frecuentemente se confunde posicionamiento con
participacion en el mercado, reconocimiento de marca o buena imagen, pero ninguna de estas
percepciones es correcta. Inicialmente el posicionamiento era un concepto publicitario, pero
hoy se concibe como una estrategia que ayuda a ubicar una marca frente a su competencia, no
s6lo en la mente del consumidor, como planteaban Ries y Trout, sino que involucra al
marketing para después migrar a las comunicaciones y lograr una posicion fuerte y distintiva

en el mercado.

Segin la estratega de marketing peruana Gallo, (2000), el posicionamiento es
fundamentalmente acerca de como los productos son percibidos y utilizados por los
consumidores. En ocasiones ciertos productos pueden no ser bien recibidos debido a que estan

posicionados de manera inadecuada en la mente del publico. Un ejemplo ilustrativo es el caso
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de una empresa panamefia que comercializaba una salsa de tomate espesa. La gente la utilizaba
como un ingrediente en la preparacion de alimentos en lugar de verla como un condimento. La
empresa deseaba modificar el disefio de su etiqueta para enfatizar que su producto era una salsa
de tomate, no una pasta de tomate. Una investigacién llevada a cabo determind que la
aceptacion del producto por parte de los consumidores dependia de como se percibiera la salsa.
La clave residia en que fuera percibida como una salsa tradicional y casera. En consecuencia,
el enfoque de posicionamiento debia estar en resaltar la autenticidad y la tradicion del producto

para ganar la aceptacion del mercado.

Contenido digital.

El marketing digital representa un cambio de paradigma donde las marcas deben
enfocarse principalmente en entender y conectar con los consumidores en los entornos
digitales. En qué se informan, interactiian y toman decisiones actualmente, principalmente en
medios sociales, dejando atrds el modelo tradicional de solo emitir publicidad
unidireccionalmente. Las redes sociales se han convertido en plataformas clave y altamente
efectivas para la publicidad digital por su alcance y capacidad de segmentacion. En este nuevo
panorama, las compaiiias deben enfocarse en proveer contenidos y experiencias de valor que
se integren orgdnicamente en los circulos de confianza que influyen en el proceso de decision

cada vez mas autonomo, informado e independiente de los clientes (Clark, 2012).

Segiin lo analizado, el marketing digital representa un cambio de paradigma
comunicacional donde las marcas deben reposicionar al consumidor en el centro de sus
estrategias. En contraste con los modelos publicitarios tradicionales de emision unidireccional,
las plataformas sociales e interactivas demandan un enfoque adaptado a la idiosincrasia digital
de las audiencias. El éxito se encuentra en proveer contenidos y experiencias de valor
asertivamente integradas a los circulos de confianza y flujos informativos que influyen en las
decisiones del publico meta. Dicho de otro modo, la premisa es conectar genuinamente con
comunidades previamente fragmentadas. Esta investigacion buscara determinar los factores
que potencian el nivel de compromiso en entornos receptivo-participativos, altamente
dependientes de estrategias organicas y percepciones positivas que los usuarios validan entre

e

S1.
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Imagen corporativa.

El auge de las estrategias de imagen corporativa es el resultado de cambios sistémicos
en la sociedad, donde los centros de poder migran desde la esfera productiva hacia la de
distribucion y consumo masivo, dinamizados estos ultimos por el mercadeo enfocado en
grandes voliimenes. Esto exige una fluidizacion y agilizacion de los circuitos comunicacionales
entre empresas y mercados para sostener el nuevo énfasis y predominio de la distribucion e

intercambio de bienes a ritmos y caudales sin precedentes (Chaves, 2016).

Se evidencia que las empresas se enfoquen crecientemente sus esfuerzos en estrategias
de imagen y comunicacion corporativa en respuesta a un cambio sistémico hacia una sociedad
enfocada en el consumo masificado y distribucién acelerada de bienes. Esto sugiere un
desplazamiento de importancia desde la produccion hacia procesos interconectados entre el
mercadeo, las ventas y la estimulacion de la demanda del publico. En este contexto, las
compaiiias ven prioritario adaptar sus discursos, branding y cultura organizacional para
conectar efectivamente con audiencias bombardeadas constantemente de estimulos
comerciales. La investigacion analizarda como organizaciones locales estdn moldeando
comunicacionalmente sus marcas para posicionarse en este flujo veloz de contenidos y
significados donde el consumidor se informa y decide. Los entendimientos sobre dicha
adaptabilidad discursiva aplicada permitiran orientar estrategias relacionadas en el tejido

empresarial nacional.

Contenido en redes sociales.

Las redes sociales online se han consolidado como plataformas comunicacionales que
permiten a los usuarios crear una identidad virtual y publicar contenidos de su eleccion, los
cuales pueden abarcar desde aspectos personales hasta informacion profesional o de cualquier
indole, con la posibilidad de compartirlos abiertamente con otros usuarios conocidos de su
circulo social o con extrafios de todas partes Celaya, (2008). Esto ha propiciado una
transformacion significativa en las formas de interaccidon interpersonal, facilitando un flujo
multidireccional de informacion a gran escala instantdneo y sin fronteras geograficas,
conectando asi personas comunes entre si para compartir e intercambiar todo tipo de
contenidos. En efecto, el alcance social de estas plataformas comunicativas digitales ha
expandido exponencialmente la distribucion viral tanto de conocimiento como de diferentes

tipos de datos personales.
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Conforme a la literatura, las redes sociales digitales se han afianzado como vectores
que impulsan un nuevo paradigma comunicativo, configurando modalidades descentralizadas,
multidireccionales y expansivas de interaccion social. Considerando la entrega voluntaria de
datos personales que estas conllevan su formato relacional intensificado por efectos virales y
atemporalidad problematiza nociones previas de ambitos publicos y privados. Situando el
sujeto contemporaneo en disyuntivas éticas sobre exhibicion, vulnerabilidad e intimidad que
exigen resignificar sus alfabetismos mediaticos. En consecuencia, se erigen en potenciales

difusores masivos de conocimiento, mas también de manipulacion y control social.

Personalidad de marca.

La marca tiene una personalidad compleja compuesta por aspectos psicosociales
dinamicos que tienden a conectar con el autoconcepto de las personas que los comparten o
aspiran a ellos. Segun Kotler, (2009), en la personalidad de marca, consiste en un conjunto de
caracteristicas humanas percibidas en la marca y las personas se identifican mas con aquellas
cuyos rasgos reflejan o potencian su personalidad o imagen propia. Esto ocurre especialmente
con marcas de uso publico por su dimension estatus social. Asi, los consumidores seleccionan
marcas coherentes con sus aspiraciones personales, que refuerzan como ven o quieren ver su
“yo” ante los demas. De esta forma, el texto plantea una relacion de atraccion entre la
personalidad de marca y el autoconcepto del consumidor mediada por dimensiones sociales,

como la busqueda de reconocimiento.

El texto plantea que una marca posee una personalidad compleja y dindmica, construida
sobre la base de aspectos psicosociales que perduran en el tiempo, permitiendo su
identificacion. Esta personalidad de marca tiende a conectar con el autoconcepto y rasgos de
personalidad de aquellas personas que se sienten reflejadas en ella, tanto en su forma actual
como inspiracional. Especialmente en marcas de uso publico, se genera una atraccion cuando
los consumidores perciben que esa personalidad de marca comunica algo sobre su propia
identidad ante los demads, por lo que es seleccionan las que mas refuerzan la imagen personal
que tienen o quieren proyectar. De esta forma se produce una afinidad mediada por dimensiones
sociales, donde las marcas operan como vehiculos de un mensaje sobre el estatus y valores de

una persona.
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Cultura organizacional.

La cultura organizacional se plantea como un entramado simbolico-axiologico
intrincado que opera modelando subrepticiamente creencias, conductas y dindmicas grupales
dentro de la corporacién Schein, (1990). En tanto fendémeno psicosocial situado, delimita e
identidades fragmentarias pero operativas permeadas tanto de herencias histdoricas como de las
logicas del entorno. Dichos sentidos compartidos, alumbran finalidades y generan
adscripciones cohesionando la multiplicidad de interacciones cotidianas que agencia el
individuo corporativo. De este modo, la organizacion se instituye a si misma,
comunicacionalmente institucionalizando solidaridades afectivas en funciéon de objetivos o

resultados especificos.

Como una red compleja de significados, valores y supuestos tacitos que se transmiten
socialmente en la empresa, moldeando las percepciones y conductas de sus integrantes. La
cultura organizacional surge de la convergencia de multiples disciplinas. En esencia, codifica
una identidad colectiva al delimitar creencias y actitudes compartidas que cohesionan al grupo
en torno a metas situadas contextualmente. De esta forma, la organizacién se constituye
comunicacionalmente, generando un sentido de pertenencia y dinamicas distintivas de

interrelacion entre sus miembros, que son finalmente las que definiran su devenir.

Responsabilidad social.

La responsabilidad social empresarial (RSE) estd adquiriendo creciente relevancia para
los consumidores a la hora de elegir productos y marcas. Involucra practicas ambientales y
sociales voluntarias mds alld de obligaciones legales. Si bien no son mandatarias desarrollar
una estrategia de mejora el posicionamiento y la imagen corporativa, segun Duran, (2009).

La norma ISO 14000 provee estandares para que las organizaciones midan su gestion
ambiental como parte de la RSE. Asi, empresas interesadas en reducir su impacto crean
procesos de produccion mas limpia, empaques biodegradables, etcétera. Es decir, la RSE se

orienta a aspectos éticos que los clientes valoran progresivamente.

La responsabilidad social empresarial RSE consiste en un conjunto de practicas y
estrategias que las compafias pueden adoptar voluntariamente, yendo mas alla del simple
cumplimiento de obligaciones legales, con el fin de gestionar de forma ética sus impactos

sociales y ambientales. Si originalmente la RSE era vista como una acciéon de naturaleza
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optativa, en la actualidad los estudios muestran que un ntimero creciente de clientes le confiere
importancia real a la hora de preferir determinadas marcas y productos. Es asi como desarrollar
programas e iniciativas de RSE como la produccion sustentable, el reciclaje, las donaciones o
cualquier accion que comunique valores sociales, ambientales o de bienestar de los
trabajadores. Tiene el potencial mejorar considerablemente de la imagen publica y el

posicionamiento de una empresa.

Marco legal.

En el &mbito del branding y la regulacion, es importante destacar que el registro de una
marca o producto no es un requisito obligatorio, pero se recomienda encarecidamente debido
a las implicaciones a largo plazo. La ausencia de registro de una marca, sello, logo, nombre u
otros activos relacionados con una empresa puede dejarla vulnerable a que terceros utilicen
dichos elementos. Existe incluso el riesgo de que esos terceros registren la marca a su nombre,
adquiriendo asi los derechos. Registro que se realiza en el Servicio Nacional de derechos

Intelectuales.

La recomendacion de registrar una marca es especialmente relevante a menos que la
marca goce de fama y notoriedad a nivel mundial o regional, lo que podria proporcionar cierto
nivel de proteccion incluso sin registro. Sin embargo, en la mayoria de los casos el registro es

esencial.

La escasez de registro de una marca o empresa conlleva el riesgo de no poder comerciar
productos o servicios si existe otra marca igual o similar que pueda ser afectada por el uso sin

autorizacion de una marca similar.

En lo que respecta a los nombres comerciales, estos son signos o denominaciones que
identifican un negocio o actividad econémica de una persona natural o juridica. El derecho al
uso exclusivo de un nombre comercial se adquiere a través de su uso publico continuo y de
buena fe en el comercio durante al menos seis meses. Aunque los nombres comerciales pueden

registrarse el derecho a su uso exclusivo se obtiene a través del uso previo.

La empresa ya ha registrado los nombres y marcas de los productos que se
comercializardn segin los resultados del estudio de mercado. Los titulares de nombres
comerciales tienen el derecho de impedir que terceros utilicen nombres comerciales idénticos

o similares que puedan causar confusion o asociacion.
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En resumen, el registro de marcas y nombres comerciales es una practica altamente
recomendable para proteger la propiedad intelectual e industrial de la empresa y evitar
conflictos legales, de conformidad con lo dispuesto en el articulo 89 del Codigo Orgénico de

la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovacion.

Capitulo I1. Metodologia.

Diseiio de la investigacion.

Con el objetivo de desarrollar una investigacion precisa sobre las estrategias de
branding para el posicionamiento de la empresa YURIMAR en el Canton Santa Elena, se ha
establecido el siguiente disefio de investigacion. Este disefio combina de manera adecuada
métodos y técnicas que permitiran abordar eficientemente el problema de investigacion,

1dentificado como el nucleo central de este estudio de caso.
No experimental.

Esta investigacion utilizo un disefio no experimental, ya que no hubo manipulacion de
las variables relacionadas con el fendémeno estudiado. El objetivo fue observar y analizar en
detalle el branding y posicionamiento actual de YURIMAR dentro de su contexto real en Santa
Elena, sin introducir modificaciones deliberadas. A través de este disefio fue posible
caracterizar la situacion de la gestion de marca de la empresa, tal como se presenta hoy en dia,
identificando falencias y areas de mejora para generar recomendaciones especificas sobre el
tema central de investigacion. El enfoque seleccionado posibilita comprender a profundidad la

problemaética abordada en su escenario natural.
Enfoque cualitativo.

En la perspectiva cualitativa se emplearon las técnicas de observacion y entrevistas
como parte integral de la investigacion sobre estrategias de branding para el posicionamiento
de la empresa YURIMAR en el Canton Santa Elena. Estas estrategias posibilitaron la obtencion
de datos textuales, centrandose en comprender variables clave de estudio. La interpretacion de

datos esenciales, conceptos y caracteristicas recopilados no sélo facilité la comprension
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profunda de la problemadtica, sino que también sirvid como base para delimitar soluciones

concretas, confiriendo asi un impacto sustancial al desarrollo de la investigacion.
Enfoque cuantitativo.

Se implementd un enfoque cuantitativo mediante la técnica de encuestas. Esta estrategia
resultd beneficiosa para recopilar datos numéricos que, a través de un andlisis estadistico,
proporcionaron informacion esencial para fundamentar el estudio. La comprension de las
causas y efectos relacionados con la problematica de la e insuficiente gestion competitiva de la
empresa YURIMAR se vio respaldada por esta aproximacion cuantitativa. La combinacion de
ambas metodologias permitid6 obtener una perspectiva mas completa y enriquecedora del

panorama de branding de la empresa en el contexto del Canton Santa Elena.
Alcance investigativo:
Exploratorio.

Descriptivo.

El presente estudio tiene un alcance descriptivo, pues su objetivo fue analizar en detalle
la situacion actual del branding y posicionamiento de la empresa YURIMAR en el Cantén
Santa Elena, recopilando y organizando informacion que permita identificar las principales
caracteristicas y falencias en su estrategia de gestion de marca. Esto posibilitd describir la
problematica y transmitir una vision integral de porque su branding luce desactualizado en el
competitivo mercado local, lo cual limita su posicionamiento efectivo en la mente del

consumidor.
Enfoque mixto.

La presente investigacion tiene un enfoque mixto, combinando técnicas cualitativas y
cuantitativas. Mediante entrevistas a profundidad y observacion directa, fue posible recolectar
informacion narrativa relevante de expertos y consumidores que permitié caracterizar y
entender a cabalidad la problematica actual del branding ausente de YURIMAR. Asimismo, a
través de encuestas se obtuvo data cuantitativa sobre métricas de reconocimiento de marca,
posicionamiento e intencion de compra que contextualizaron numéricamente la situacion del

branding en términos de efectividad comercial.
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Métodos de investigacion.

La metodologia de la investigacion se baso en enfoques aplicados en el estudio, por lo
cual se empled el método deductivo, ya que se mueve desde lo general hacia lo particular y el
método analitico que permitid descomponer sus componentes para llevar a cabo su

interpretacion.
Inductivo.

Esta investigacion aplic6 un método inductivo, ya que implicod partir del analisis de
aspectos particulares del deficiente branding y posicionamiento actual de la empresa
YURIMAR, para luego establecer conclusiones y recomendaciones generales sobre como esta

empresa puede desarrollar una estrategia integral que mejore su gestion de marca.

Mediante técnicas como entrevistas a profundidad y encuestas, se obtuvieron valiosos
conocimientos cualitativos y cuantitativos que, estudiados en detalle, permitieron confirmar
falencias puntuales en ejes como identidad visual, discurso de marca y campafias. Esto
posibilit6 plantear acciones concretas enfocadas a transformar estos elementos particulares del
branding para reposicionar a la empresa YURIMAR en la mente del consumidor local, lo cual
sustenta la idea central de investigacion sobre la necesidad de mejorar la imagen de esta

empresa.
Analitico.

El método analitico resulta el mas adecuado para abordar esta investigacion, dado que
el branding es un fenomeno multidimensional que requiere ser estudiado desagregando lo en
todos sus componentes constitutivos para lograr una comprension acabada. A través de este
método se examino detalladamente cada pieza clave que construye el branding de la empresa
YURIMAR, desde aspectos internos como su identidad visual, valores corporativos y discurso
de marca hasta su proyeccion externa, como la publicidad y estrategias de marketing digital.
El andlisis involucrd el uso de herramientas que faciliten diseccionar sistematicamente las
multiples aristas del branding de esta empresa, tanto a nivel interno como en su comunicacion

al mercado.
Método estadistico.

El método estadistico resulta un complemento importante en esta investigacion de

enfoque cualitativo, ya que permitid incorporar datos cuantitativos que enriquezcan y
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contextualicen analiticamente el entendimiento del problema de branding débil de la empresa

YURIMAR.

A través de técnicas como encuestas a la muestra de consumidores reales y potenciales,
sera posible medir métricas clave como el nivel de conciencia del consumidor de la marca, su
imagen y posicionamiento percibido y la intenciéon de compra de los clientes. Asimismo, el
analisis de las bases de datos internas de ventas, participacion de mercado y rotacion de clientes

de la empresa aportard input sobre la evolucion comercial de la empresa YURIMAR.
Recoleccion y procesamiento de datos.

Técnicas e instrumentos

Dentro de las técnicas e instrumentos se utilizd lo siguiente:

Analisis bibliografico

Se llevo a cabo una investigacion documental que implicé la busqueda de libros,
articulos y tesis en fuentes confiables para respaldar la investigacion. Se establecié una
conexion entre el tema y estudios anteriores, desarrollando conceptos que facilitaron la
comprension del tema en cuestion. A partir de este proceso se identificd y selecciond una

bibliografia que sirvié como base fundamental para el desarrollo del estudio.
Observacion.

La técnica de observacion en la investigacion se revela como una herramienta
estratégica para examinar minuciosamente el fendmeno de estudio. Esta metodologia posibilita
la obtencion de una apreciacion directa por parte del investigador, permitiendo la recoleccion
de datos e informacion de manera mas inmediata. Esta accion facilita la exploracion detallada
del contexto y el andlisis exhaustivo del objeto de estudio, sentando las bases para obtener

resultados objetivos y pertinentes en etapas posteriores de la investigacion.

En este contexto, se optd por emplear la técnica de observacion directa y natural. El
proposito de esta eleccion radica en asimilar de manera efectiva el entorno y las problematicas
especificas que acontecen a la empresa YURIMAR. Esta metodologia busca capturar la mayor
cantidad de informacion posible en relacion con el fendémeno estudiado, incluyendo las

interacciones y comportamientos presentes en la comercializacion de larvas de camarones.

Ficha de observacion.
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Con el propdsito de ir mas alla de los conocimientos tedricos y contextualizar de manera
efectiva el fenomeno de estudio, se decidié llevar a cabo una investigaciéon de campo que
respaldara la investigacion descriptiva. Esta investigacion se baso en la aplicacion de fichas de
observacion disefiadas para identificar las problematicas en la empresa YURIMAR. La
ejecucion de esta metodologia permitido obtener informacion tangible sobre la gestion de
sistemas de comercializaciéon y promocion de productos. El proceso de recoleccion de
informacion a través de estas fichas de observacion se centrd en establecer indicadores que
posibilitaran la evaluacion mediante la observacion directa de aspectos tanto positivos como
negativos en la gestion de la empresa en cuestion. Este enfoque permitié delimitar aspectos
especificos para tabular la informacion utilizando la Matriz Vester. Esta matriz facilité una
apreciacion mas detallada del problema, identificando sus respectivas causas y efectos posibles.
Estos resultados fueron esenciales para la elaboracion del arbol de problemas, permitiendo un

planteamiento mas valido y cientifico de la situacion.
Entrevistas.

Con el propdsito de obtener datos descriptivos y distintivos para la investigacion, se
emplearon instrumentos de recoleccion de datos, como entrevistas en profundidad de indole
personal y no estructurada. Estas entrevistas fueron dirigidas especificamente a expertos en el
ambito de marketing, especialistas en la gestion de este tipo de temas. Con este proposito se
planificaron y llevaron a cabo reuniones con cuatro especialistas, siendo estos docentes de la
UPSE y profesionales con conocimientos detallados sobre la tematica y el contexto especifico
de los laboratorios de larvas. Estos expertos aportaron perspectivas, percepciones y
recomendaciones valiosas que son aplicables para potenciar el posicionamiento de la empresa

YURIMAR.
Guia de entrevista.

Para obtener una perspectiva experta, se diseiié una guia de entrevista estructurada con
18 preguntas abiertas centradas en comprender a fondo la problematica del branding. Esta
informacion cualitativa se analiz6 considerando el contexto de la empresa, asignando codigos
e indices de importancia sobre los hallazgos y recomendaciones de cada experto consultado.
Los datos aportados por estos especialistas fueron cruciales para identificar desde un punto de
vista técnico y estratégico, soluciones concretas sobre como la empresa YURIMAR puede
transformar los distintos elementos de su branding para mejorar su posicionamiento en Santa

Elena.
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Poblacion y muestra.

La poblacioén del estudio para esta investigacion se delimit6 en 3 segmentos especificos.
En la poblacion, uno se llevdo a cabo una ficha de observacion mediante muestreo no
probabilistico y por juicio de la empresa YURIMAR, ubicado en el Cantén Santa Elena.
Durante este proceso se verificaron diversos aspectos como parte del inicio del levantamiento

de informacidn.

El segundo segmento poblacional lo constituyen especialistas en marketing, publicidad y
branding, ademas de consultores, experiencia en imagen corporativa. Sobre este Grupo se
realiz6 entrevistas a profundidad para obtener su vision experta sobre la situacion actual de la

estrategia de marca y posicionamiento de la empresa YURIMAR.

Tabla 1 Especialistas

Elementos N° poblacion

Especialistas 4

Nota. Especialistas en temas de branding y marketing

En la poblacién 3 se dirigio a los duefios de los laboratorios de larvas de camarones de
Santa Elena. Se detalla que esta investigacion no se la realiza con muestreo, sino con un censo
elaborado por el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, lo cual
indica que son 171 laboratorios de larvas de camarones que se encuentran activos hasta la fecha

del levantamiento de informacién.

Tabla 2 Poblacion

Elementos N° poblacion

Laboratorios de larvas de camarones 171

Nota. Poblacion segun el Ministerio de Produccion

La poblacion prevista para la investigacion se determina de la siguiente manera:

Muestra

El muestreo utilizado para llevar a cabo la presente investigacion se selecciond aplicando el
método no probabilistico, especificamente el muestreo simple, dado que la poblacion tiene un

caracter finito. La formula empleada para la seleccion de la muestra es la siguiente:
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i, Donde n, = P*(1—p)*
N
La muestra para encuestar, dirigida a la poblacion de laboratorios de larvas de camarones que

se encuentran en la provincia de Santa Elena.

Tabla 3 Nivel de confianza

Nivel de confianza (alfa) Nivel de confianza (alfa) Nivel de confianza (alfa)
90% 0,05 1,64
95% 0,025 1,96
97% 0,015 2,17
99% 0,005 2,58

Como poblacion para calcular la muestra y aplicar la prueba de encuesta, se realizé una prueba
piloto, lo cual dio como resultado la aceptacion del 90% de los encuestados, dando asi un

resultado del 0,9 de probabilidad de ocurrencia.

Tabla 4 Tamarfio del universo / probabilidad de ocurrencia

p [Probabilidad de
N [tamafio del universo] 171 . 0,90
ocurrencia]

Tabla 5 Matriz de tamaiios muestrales

Matriz de amafios muestrales para un universo de 171 con p de 0,9
Nivel de

d[error méximo de estimacion]
10,0% 9,0% 8,0% 7,0% 6,0% 5,000 4,0% 3,000 2,0% 1,0%
90% 21 25 31 38 48 62 80 105 133 160
95% 29 34 41 50 61 76 95 118 143 163

confianza
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97% 34 40 48 57 70 85 104 125 147 164

99% 44 52 60 71 84 100 117 136 153 166
Donde:
N= poblacion 171
Z=nivel de confianza 95% (1.96)
p= probabilidad a favor o que suceda 90%
q= probabilidad en contra 10%
e= error muestral 10%
La férmula aplicada quedo de la siguiente manera:
Poblacion finita: 171
Teniendo como resultado: 29

Tabla 6 Muestra
Muestra
Elementos N° poblacién

Laboratorios de larva de camarones

29
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Capitulo III. Resultados y discusion.

Analisis de datos.

Esta investigaciéon adopta un enfoque mixto con una metodologia que se explica
detalladamente en el capitulo II. Este apartado tiene como objetivo detallar la técnica utilizada
basandose en los estudios realizados para obtener informacion pertinente para analizar los datos

recopilados de los participantes. Se sigui6 el siguiente procedimiento:

Analisis de ficha de observacion

Con la aplicacion de una ficha de observacion no probabilistica por juicio como
instrumento de analisis, se logré identificar de manera concluyente una problematica
significativa en las estrategias de branding de la empresa YURIMAR. Esta problematica se
atribuye principalmente a un desarrollo competitivo insuficiente en la empresa, originado por
diversas vicisitudes, entre las cuales destaca la escasa efectividad en la aplicacion de estrategias
de branding. La falta de iniciativa en este ambito se presenta como un factor limitante que
podria ser una opcidn estratégica valiosa para impulsar los niveles de posicionamiento de la

empresa YURIMAR en el mercado.

La informacion recopilada se estructur6 utilizando una guia de observacion que delined
problemas especificos identificados en las estrategias de branding de la empresa YURIMAR.
Posteriormente, se utiliz6 la Matriz Vester para tabular la situacion problematica. Este enfoque
permitié la formulacion de un arbol de problemas que a la vez sirvié de base para la
formulacion habil del planteamiento central. A través de esta metodologia se presenta a
continuacion un detallado analisis de la informacion validada mediante la técnica de
observacion. Este andlisis ha proporcionado un entendimiento mas profundo de las
problematicas que afectan actualmente la gestion del branding en la empresa YURIMAR,
destacando la necesidad de abordar de manera efectiva la aplicacion de estrategias de branding

como un componente clave para mejorar su posicionamiento en el mercado.

Tabla 7 Problemas

ID Problemas actuales Frecuencia
A Estrategias de branding 7
B Investigacion y estrategia de marca 6

C Reputacion y reconocimiento de marca 5
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D Identidad de marca y consistencia 4
E  Testimonios y pruebas sociales 3
F  Desconexion entre la marca y los valores del cliente 2
G Mensaje de marca 1
H Estrategias de marca en redes sociales 1

Nota. Ficha de observacion

La informacién presentada previamente fue imprescindible para la determinacién, en primer
lugar, del problema central, del cual se desglosan las causas identificadas que generan la escasa
aplicacion de la variable independiente (estrategias de branding) en la empresa YURIMAR. Al
igual que los efectos que influyen en el desarrollo de la variable dependiente de
(posicionamiento) y que tienen gran relacion con la insuficiente adopcion de estrategias

digitales como el branding.

Problema central: Escasez de estrategias de branding para el posicionamiento de la

empresa YURIMAR.

Causas: Pocos testimonios y pruebas sociales, escasez de mensaje de marca,

desconexion entre la marca y los valores del cliente.

Efectos: Escasez de estrategias de marca en redes sociales, poca reputacion y

reconocimiento de marca, insuficiencia de identidad de marca y consistencia.

Analisis de la entrevista a especialistas

Se realizaron entrevistas a profundidad con los especialistas en branding y
posicionamiento de marca de reconocida trayectoria en asesoria empresarial en estas areas. La
informacion cualitativa obtenida se presentara en tablas para facilitar el analisis asignando un
codigo alfabético que permite identificar los hallazgos y recomendaciones de cada experto
entrevistado sobre la problematica actual del branding, con escasa fortaleza de la empresa
YURIMAR. Asimismo, se incorpord un indice numérico ordinal para asignar un nivel de
importancia a las estrategias y acciones especificas propuestas por los expertos para fortalecer
la identidad de marca de la empresa YURIMAR y mejorar su posicionamiento en la mente del

consumidor del Canton Santa Elena.
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Aunque no se observaron directamente los laboratorios de camarones, se recopilaron
opiniones de especialistas que sugieren que la mayoria de ellos en Santa Elena presentan
oportunidades de mejora en sus estrategias de branding y posicionamiento de marca. Los
especialistas sefalaron problematicas comunes como una limitada presencia de las marcas
locales en plataformas digitales y redes sociales, desaprovechando estas herramientas para
aumentar la conciencia del consumidor. Asimismo, identificaron falencias en la diferenciacion
de sus propuestas de valor y elementos distintivos en sus respectivas categorias. Segun las
opiniones de los especialistas, esta situacion ha derivado en posicionamientos difusos en la
mente del consumidor local, con marcas que no logran conexiéon emocional y se perciben como
similares entre si, mientras tanto, otros laboratorios de camarones segin las opiniones de los

especialistas logran posicionar mejor sus marcas aprovechando el branding.

Asimismo, en las entrevistas, los expertos recomendaron estrategias especificas para
fortalecer el branding y posicionamiento de la empresa YURIMAR en el competitivo mercado
de Santa Elena. Considerando las limitaciones de recursos y capacidades internas, se sugiere
hacer estudios y andlisis internos utilizando matrices como las de Porter para determinar
problemas y oportunidades antes de desarrollar una estrategia de branding, vincular la
estrategia de branding a una estrategia de marketing digital con presencia en redes sociales y
websites. Posteriormente se puede evolucionar hacia la contratacion de agencias especializadas
para desarrollar campafias estratégicas en medios digitales, disefiar piezas de comunicacion
diferenciales e integrar herramientas innovadoras como branding visual llamativo con colores
eslogan para que la marca sea memorable. Realidad. La meta es reposicionar efectivamente los
valores y atributos que caracterizan a la empresa YURIMAR en la mente y emociones del

cliente actual y potencial de Santa Elena.

Se recomienda que los laboratorios se consoliden y asocien para tener mas fuerza frente
a la competencia, asimismo que capaciten a su talento humano en areas como atencion al
cliente, procesos y calidad. Para cambiar la realidad con poca vision que se presenta, seria
conveniente que los propietarios visiten mercados competidores exitosos para asimilar esa
realidad y desarrollar su capacidad innovadora. De esta manera, podrian acceder con mas
seguridad a una transformacion digital de sus actividades a través de convenios con
instituciones o contratacion de asesores expertos en la tematica. El objetivo es sobrepasar los
limites actuales de gestion para llevar sus actividades de mejor manera, buscando también que

las nuevas generaciones se interesen en desarrollar este sector economico de la localidad.



Principales problemas identificados.

Problemas de adopcién de estrategias de branding.

Tabla 8 Principales problemas identificados
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ID Principales problemas Ubicacion
A Falta de estrategias claras de branding y un estandar en el sector. 8
B Uso de logotipos y nombres de marcas muy similares entre 7
competidores, lo que no permite la diferenciacion.
C Falta de capacitacion y profesionalismo del personal en areas de gestion 6
de marca.
D Empresas muy aisladas e individualistas. 5
E  Poco conocimiento del mercado objetivo, investigacion deficiente. 4
F  Pocos recursos financieros para invertir a largo plazo en la marca. 3
g Poca preparacion académica y dependencia de la experiencia heredada P
sin una vision estratégica.
g  Enfoque solo operativo y comercial sin una planeacion de marca o 7
branding contundente.
Nota. Investigacion cualitativa
Principales soluciones identificadas.
Principales estrategias de branding.
Tabla 9 Estrategias Factibles
ID Estrategias factibles Ubicacion
A Consolidacién y asociatividad entre empresas pequeiias. 6
B Realizar un estudio de logotipos y nombres actuales en el mercado. 5
C  Co-branding con otras marcas. 4
D Visitas periddicas a otros laboratorios exitosos en branding para 3
benchmarking.
E  Branding de empaques. 2
F 1

Diferenciacion de productos.

Nota. Investigacion cualitativa

Alternativas para la adopcion y aplicacion de estrategias de branding.
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Tabla 10 Estrategias alternativas

ID Estrategias factibles Ubicacion

A Conformar un comité de branding interno con personal clave para 6
coordinar los esfuerzos.

B Desarrollar una consultoria con expertos para diseiar un plan estratégico 5
de branding alineado a objetivos

C Establecer alianzas estratégicas con instituciones publicas relacionadas 4
para aprovechar programas de apoyo para el sector.

D Motivar a la generacion de ideas innovadoras de branding a través de 3
concursos internos

E Difundir casos de éxito en branding en la industria para demostrar el )
impacto potencial.

p Usar la tecnologia y redes sociales con creatividad para branding con |

menor presupuesto.

Nota. Alternativas para adopcion de estrategias

Analisis de las encuestas.

El presente andlisis busca examinar en profundidad los resultados de la encuesta
aplicada a 29 propietarios de laboratorios de larvas de camardn en la provincia de Santa Elena,
con el propdsito de obtener informacion primaria, cualitativa y cuantitativa respecto al estado
actual, percepciones, competencias internas y oportunidades de mejora. En cuanto al branding,
posicionamiento de marca y estrategias de marketing digital de dichos actores productivos. A
través de las métricas investigadas. Aspira a diagnosticar el grado de preparacion, vision y
adopcion de técnicas de gestion comercial moderna dentro de este sector econdmico, asi como
los principales vacios o areas de crecimiento sobre las cuales se debe enfocar la capacitacion y

asistencia técnica especializada.

El andlisis se estratifica en varias dimensiones, perfil demografico de los participantes,
autodiagnostico competitivo, canales y estrategias actuales de promocion de marca. Intencion
de inversion en iniciativas especificas de branding y preferencia de los distintos actores (top of
mind) para finalmente hacer algunas comparaciones con la empresa de interés YURIMAR. Se
espera asi caracterizar integralmente el Estado, desafios y oportunidades en la gestion de marca

de los laboratorios de larvas de camarén en la mencionada provincia.
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Preguntas:
1. Género
Tabla 11 Género
Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 29 100%
Total 29 100%

Nota. Encuestas realizadas a propietarios.

Figura 1 Género
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Porcentaje
g

Masculing
Genero de los encuestados

Nota. Encuesta realizada a propietarios

El resultado, que el 100% de los 29 encuestados duefios de laboratorios de larvas de

camaron en Santa Elena son hombres evidencia la marcada tendencia del sector acuicola

camaronero de ser una actividad econémica dominada principalmente por emprendedores

masculinos. Historicamente, la participacion de la mujer en roles gerenciales o de liderazgo ha

sido muy limitada, reforzando estereotipos culturales de que se trata de un sector productivo

de caracter masculino. Si bien la muestra es pequeiia refleja la realidad de un espacio con

amplia mayoria de propiedad de inversiones en manos de hombres con escasa presencia de

empresarias mujeres que puedan erigirse como directoras o propietarias de estos negocios en

la provincia de Santa Elena actualmente.
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2. Edad
Tabla 12 Edades
Edades Frecuencias Porcentaje
20-30 0 0%
31-40 9 31%
41-50 12 41,4%
50 en adelante 8 27,6%
Total 29 100%
Nota. Encuesta realizada a propietarios.
Figura 2 Edades
50+

3140 4150 50 en adelarea

Nota. Encuestas realizadas a propietarios.

La distribucion de edades de los 29 propietarios de laboratorios encuestados muestra
que el 41 4% estan en el rango de 35 a 44 afos, mientras que el 31% tienen entre 25 a 34 afios
y el 27.6% estan en el rango de 55 a 70 afios. No hay participantes jovenes de 18 a 24 afios.
Esto denota que la experiencia es un factor predominante en el sector con la mayoria de los
propietarios, siendo personas adultas de mediana edad o mayores, habiendo trabajado varios
afios en la industria camaronera. No se evidencia un relevo generacional temprano con jovenes
emprendedores que incursionen en el negocio de larvas de camarén desde edades tempranas,

lo cual podria ser una limitante de renovacion estratégica a futuro en el sector para santa Elena.
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3. Hablamos de produccion de larvas de camarones ;Qué laboratorios de larvas de
camarones se le viene a la mente? Elija segun la lista mostrada.

Tabla 13 variedad de laboratorios de larva de camaron

Laboratorios Frecuencia Porcentaje
YURIMAR 5 5%
ULTRAMAR 15 15%
ACUANORTE CIA. LTDA 6 6%
ANCOLARVA 7 7%
BIOPLUS 9 9%
DEONES S.A. 7 7%
PROMARISCO S.A. 5 5%
1&V BIO S.A. 12 13%
NATURISA S.A. 8 8%
TEXCUMAR 23 24%
Total 97 100%

Nota. Encuesta realizada a propietarios

Figura 3 Variedad de laboratorios de larva de camaron
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Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Claramente TEXCUMAR lidera el reconocimiento espontaneo con un 24% de las
menciones, seguido de 1&V BIO S.A, 13% y ULTRAMAR 16%. Esto revela el alto
posicionamiento de estas 3 empresas en la mente de los encuestados de Santa Elena. Por su
parte, la empresa YURIMAR tiene un muy bajo 5% de (top of mind) al nivel de otros actores
poco destacados como PROMARISCO 5% ACUANORTE y 6%. Ello pone en evidencia el
limitado branding que tiene actualmente la empresa YURIMAR en el mercado objetivo, lo cual
dificulta su consideracion y eleccion frente a competidores posicionados como te espuma. Se
requiere entonces una estrategia contundente para escalar enteros en términos de

reconocimiento y preferencia en la provincia.
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4. (De qué laboratorios ha visto u oido publicidad en los Gltimos 3 meses?

Tabla 14 Laboratorio que se ha visto los ultimos 3 meses

Laboratorios Frecuencia  Porcentaje
YURIMAR 0 0%
ULTRAMAR 9 15%
ACUANORTE 4 6%
ANCOLARVA 6 10%
BIOPLUS 1 2%
DEONES S.A. 7 11%
PROMARISCO S.A. 1 2%
I&V BIO S.A. 7 11%
NATURISA S.A. 7 11%
TEXCUMAR 20 32%
Total 62 100%

Nota. Encuesta realizada a los propietarios.

Figura 4 Laboratorios que han visto en los ultimos 3 meses
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Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Llama poderosamente la atencién que la empresa Yuri mar tiene 0% de menciones
publicitarias recordadas en el ultimo trimestre, evidenciando la nula inversion actual en
iniciativas de marketing y comunicacion. Por otra parte, te Escobar vuelve a dominar con un
32% de vista, seguin los encuestados, mas del doble que su inmediato seguidor. Ultramar, 15%.
Esto demuestra la supremacia promocional que ejerce el lider de mercado de sumar para

mantener y expandir su posicionamiento en Santa Elena.
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5. ¢Qué canales utiliza para promocionar su laboratorio?

Tabla 15 Canales de Promocion

Frecuencia Porcentaje
Volantes 2 6,9%
Difusion de radio y tv 1 3,4%
Vallas publicitarias 10 34,5%
Redes sociales 12 41,4%
Ninguno 4 13,8%
Total 29 100%

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Figura 5 Canales de promocion

Porcentaje
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Nota. Encuestas realizadas a los propietarios

La encuesta revela que el 41.4% de empresarios utiliza las redes sociales para
promocionarse, mientras que el 34.5% emplea vallas publicitarias. Solo un 13.8% indica que
no usa ningun canal de difusion. Esto evidencia cierto avance y conciencia del valor de la
publicidad y el marketing digital para mejorar el alcance de estos negocios. Sin embargo, un
porcentaje importante alin no comunica sus propuestas de valor en ninguna plataforma,
dependiendo su venta sé6lo de la voz a voz o relaciones comerciales previa. Aspectos como

volantes, tienen muy poca traccion como mecanismos de promocion en la actualidad.
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6. (Cual de las siguientes medidas consideraria aplicar para aumentar el posicionamiento

de su laboratorio?

Tabla 16 Medidas a aplicar

Frecuencia Porcentaje
Mayor impacto en redes sociales 11 37,9%
Branding de empaques 6 20,7%
Diferenciacion de productos 4 13,8%
Consolidacion entre empresas 5 17,2%
Estudio de los logotipos y nombres 3 10,3%
Total 29 100%

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Figura 6 Medidas a aplicar
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Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Llama la atencion que el 37.9% considera que se debe priorizar un mayor impacto en
redes sociales para mejorar el posicionamiento, mientras solo el 10.3% menciona la renovacion
de logotipos y nombres de marca. Le sigue en orden de importancia branding de empaques
20.7%, consolidacion empresarial, 17.2% y diferenciacion de productos 13.8%. Se interpreta
asi una prevalencia de la mentalidad comunicacional y digital por sobre una transformacion
profunda de la identidad e imagen corporativa de los laboratorios. Si bien la promocion es
clave, no deja de ser la punta del iceberg sin s6lidas bases estratégicas de una marca bien
definida y construida que realmente represente la esencia y respalde de la organizacion en el

largo plazo.
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7. Implementar estrategias de branding en los laboratorios de larvas de camar6n es muy

importante.
Tabla 17 Implementacion de estrategias de Branding
Frecuencia Porcentaje
Totalmente desacuerdo 1 3,4%
Desacuerdo 2 6,9%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 2 6,9%
De acuerdo 8 27,6%
Totalmente de acuerdo 16 55,2%
Total 29 100%

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Figura 7 Implementacion de estrategias de branding
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Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Positivamente el 55.2% de los encuestados estan totalmente de acuerdo y el 27.6%, de
acuerdo con la relevancia de desarrollar estrategias de branding en los laboratorios de larvas
de camaron, denotando que mas de 3/4 partes tienen clara conciencia al respecto. Sin embargo,
un 10.3% manifiesta cierto desacuerdo o indiferencia sobre esta necesidad. Estas métricas
sugieren que, si bien hay una importante conviccion mayoritaria de la importancia del branding
y posicionamiento de marca, ain hace falta persuadir a un segmento minoritario, pero no
despreciable, de empresarios escépticos para lograr la adopcion integral de estrategias

distintivas de marca en beneficio del sector.
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8. (El uso de redes sociales y marketing digital es efectivo para las estrategias de

branding?
Tabla 18 Uso de redes sociales y marketing digital
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 6,9%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 2 6,9%
De acuerdo 7 24,1%
Totalmente de acuerdo 18 62.1%
Total 29 100

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Figura 8 Uso de redes sociales y estrategias de marketing

Porcentaje

En desacusrdo Hi de scusrdo, nd Die acuerdo Totalments de acusrdo

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Mas de la mitad de los participantes de 62.1% estan totalmente convencidos de la
efectividad de las redes sociales y estrategias digitales para el fortalecimiento de marca, lo cual
es alentador en vision a una transformacion digital del sector. No obstante, el porcentaje
restante 37.9% denota un amplio espacio para reforzar este entendimiento a través de talleres,
conferencias o casos demostrativos que terminen de posicionar el marketing digital como factor
clave habilitador del branding camaronero en la mentalidad gerencial de los laboratorios en

Santa Elena.
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9. (Hay mucho parecido y poca diferenciacion en los logos y marcas entre los

laboratorios?
Tabla 19 poca diferenciacion en logos y nombres
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 6,9%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 6 20,7%
De acuerdo 3 10,7%
Totalmente de acuerdo 18 62,1%
Total 29 100%

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Figura 9 Poca diferenciacion en logos y nombres
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Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Ante este planteamiento, la gran mayoria 62.1% reconoce abiertamente que existe un
problema comunicacional al haber mucho parecido y poca diferenciacion entre los logotipos y
nombre de los distintos laboratorios de larvas de camarén en la provincia, sumado al 10.3%
moderadamente de acuerdo, mas de 7 de cada 10 encuestados visualizan esta debilidad que
atenta contra un posicionamiento. Sin embargo, la quinta parte indecisa o en desacuerdo 27.6%
representa una masa critica que podria oponerse o no proactivamente, impulsar iniciativas

conjuntas de renovacion visual que subsanen esta confusion en el mercado local de Santa Elena.
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10. ;La calidad de la capacitacion en branding y gestion de marca es buena?

Tabla 20 Capacitacion en branding

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 13,8%
En desacuerdo 8 27,6%
Ni de acuerdo, ni de acuerdo 7 24.1%
De acuerdo 6 20,7%
Totalmente de acuerdo 4 13,8%
Total 29 100%

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Figura 10 capacitacion en branding y gestion de marca
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Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Los exhiben que mas de cuatro de cada 10 encuestados, 41. Los resultados exhiben que
mas de cuatro de cada 10 encuestados, 41 4% perciben como deficiente la capacitacion actual
en areas de branding y marketing. Concordando s6lo una minoria 34.5% en que existe una
preparacion de calidad al respecto. Ello pone de manifiesto la necesidad latente de reforzar
programas formativos y la asistencia técnica sobre construccion estratégica de marca,
comunicacion, estudios de mercado y de mas competencias para la gestion comercial moderna

que demanda el sector para ampliar su competitividad en base a la diferenciacion.
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11. ;El nivel de sinergias entre laboratorios a través de Co-branding es alto?

Tabla 21 nivel de sinergia a través de Co-brannig

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 12 41,4%
En desacuerdo 8 27,6%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 4 13,8%
De acuerdo 4 13,8%
Totalmente de acuerdo 1 3,4%
Total 29 100 %

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Figura 11 nivel de Co-branding
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Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Los resultados de la encuesta revelan que existe un nivel significativo de sinergias entre
laboratorios a través de Co-branding. La mayoria de los participantes del 69% especificamente
se posiciona en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con la afirmacion de que estas sinergias
son bajas. Por otro lado, un 27,6% ni esta de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 13,8%
esta de acuerdo y otro 3,4% esta totalmente de acuerdo con la existencia de sinergias a través
del Co-branding. En general, la mayoria de los encuestados parece percibir un nivel alto de

colaboracion y sinergia entre laboratorios mediante estrategias de Co-branding.
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12. ;Se requiere mas inversion para ejecutar el branding de manera efectiva?

Tabla 22 Se requiere inversion en branding

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 4 13,8%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 5 17,2%
De acuerdo 12 41,4%
Totalmente de acuerdo 8 27,6%
Total 29 100%

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Figura 12 Se requiere inversion para branding
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Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Los resultados de la encuesta indican que existe una percepcion generalizada sobre la
necesidad de una mayor inversion para llevar a cabo el branding de manera efectiva. El 72,4%
de los participantes estd de acuerdo totalmente de acuerdo con la afirmacion de que se requiere
mas inversion. Especificamente el 41,4% se posiciona en acuerdo y el 27,6% esté totalmente
de acuerdo. Por otro lado, un 17,2% ni esta de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que solo el
13,8% se encuentra en desacuerdo con la necesidad de mas inversion para la ejecucion efectiva
del branding. Estos resultados sugieren que la mayoria de los encuestados percibe la

importancia de asignar recursos financieros adicionales para lograr un branding més efectivo.
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13. ;El branding se incorpora bien en los procesos y empaques?

Tabla 23 Branding de empaques

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 6,9%
En desacuerdo 5 17,2%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 7 24,1%
De acuerdo 12 41,4%
Totalmente de acuerdo 3 10,3%
Total 29 100%

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Figura 13 Branding de empaques

Porcentaje

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Segun los resultados de la encuesta, existe una variedad de opiniones sobre la
incorporacion del branding en los procesos y empaque. El 89,7% de los participantes estd de
acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion de que el branding se incorpora bien en
estos aspectos. Especificamente el 41,4% se encuentra en acuerdo y el 48,3% ni est4 de acuerdo
ni en desacuerdo. Por otro lado, el 17 2% se posiciona en desacuerdo y sélo el 6,9% esta
totalmente en desacuerdo con la percepcion de que el branding se incorpora bien en los
procesos y empaques. Estos resultados sugieren que la mayoria de los encuestados percibe una
incorporacion efectiva del branding en estos aspectos, aunque hay opiniones diversas al

respecto.
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14. ;Una transformacion digital facilitaria la aplicacion de estrategias de branding?

Tabla 24 Transformacion digital

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 1 3,4%
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 3 10,3%
De acuerdo 10 34,5%
Totalmente de acuerdo 15 51,7%
Total 29 100%

Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Figura 14 Transformacion digital
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Nota. Encuesta realizada a los propietarios

Segun los resultados de la encuesta, la mayoria de los participantes, un 51,7% esta
totalmente de acuerdo con la afirmacién de que una transformacion digital facilitaria la
aplicacion de estrategias de brandy. Ademas, el 34,5% esta de acuerdo con esta afirmacion. En
contraste solo el 13,8% ni estd de acuerdo ni en desacuerdo y un 3,4% se encuentra en
desacuerdo con la idea de que la transformacion digital facilitaria la aplicacion de estrategias
de branding. Estos resultados sugieren una fuerte tendencia positiva hacia la percepcion de que
la transformacion digital seria beneficiosa para la implementacion efectiva de estrategias de

branding.
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Discusion

Los hallazgos del estudio concuerdan con los resultados de Tapia y Rocio, (2018), en
cuanto a que existe una implementacion regular de estrategias de branding en los laboratorios
de larvas de camardn de Santa Elena (55.2%) de acuerdo, asi como importantes brechas en la
definicion estratégica de la identidad e imagen corporativa. Asimismo, ambos estudios
coinciden en la oportunidad de mejorar la competitividad de este sector econdmico a través de
estrategias sistematicas de construccion de marca, incluyendo renovacion del logo, slogan,

marketing digital y campafas comunicacionales.

De acuerdo con lo sefialado por Gamonal, (2022), en su investigacion y coincidiendo
con los resultados aqui encontrados, se evidencia una clara oportunidad para implementar
estrategias de posicionamiento basadas en la gestion estratégica de activos intangibles como la
marca, dentro de las cuales destacan el disefio o redisefio de logos. Nombre, colores que
proyecten la identidad deseada. Desarrollo de eslogan que refuerce los valores corporativos,
modificacion del discurso y mensajes clave de. Comunicacion, disefio de empaques, etiquetas
y papeleria institucional, asi como el lanzamiento de campanas especificas de publicidad y

promocion para dar mayor visibilidad a los cambios realizados.

Coincidiendo con Quimi, (2022), el branding por redes sociales representa el canal de
mayor potencial para conectar con los usuarios. Segun los participantes de la encuesta 62.1%.
Por tanto, las estrategias sugeridas apuntan igualmente a maximizar la presencia de estas
empresas en plataformas digitales para aumentar su visibilidad, lo cual podria traducirse en
mayores ventas y consolidacion de su participacion en Santa Elena a través de una

comunicacion marketing moderna.

El estudio de Masa, (2020), resalta la significativa relevancia del branding como
herramienta fundamental para consolidar la posicion de una marca corporativa. Al considerar
los resultados de la encuesta en el contexto de la produccion de larvas de camarones, se
evidencia un problema generalizado de poca diferenciacion entre los logotipos y marcas de los
laboratorios, con un 62.1% de los encuestados reconociendo esta situacion, la falta de
diferenciacion identificada en la encuesta se convierte en un llamado a la accidon para

implementar. Medidas que logren una imagen innovadora, expresiva e interactiva.
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Conclusiones.

En el marco del estudio, se abordo la influencia de las estrategias de branding en el
posicionamiento de la empresa YURIMAR. Los resultados revelaron una notable
carencia de estrategias claras de construccion de marca, manifestandose en un nivel de
recordacion extremadamente bajo 5% de (top of mind) y una ausencia total de
posicionamiento en el mercado. Esta situacion subraya la urgente necesidad de
desarrollar e implementar estrategias de branding efectivas para mejorar la visibilidad

y reconocimiento de la empresa.

En cuanto a la gestion del branding por parte de la empresa YURIMAR, se detect6 una
marca con ausencia de orientacion estratégica. Ademas, se observo la falta de tacticas
de marketing dirigidas a la generacion de branding y la comunicacion efectiva de
atributos distintivos ante el publico objetivo. Esta carencia estratégica destaca la
importancia de establecer un enfoque mas proactivo y deliberado en la construcciéon de

la marca.

Se identificaron varios factores ausentes en la estrategia de marca de la empresa
YURIMAR. Aspectos como una cultura e identidad organizacional escasa, un logo con
un disefio muy comun. Inversiones minimas en publicidad y promocién de atributos,
asi como tacticas digitales limitadas fueron evidenciados. Estos hallazgos resaltan areas
especificas que requieren atencion y desarrollo para fortalecer la posicion de la marca

en el mercado.

En el contexto de estrategias consideradas idoneas para impulsar el posicionamiento de
la empresa, YURIMAR se destaca en la consolidacion de la identidad e imagen
corporativa, la implementacion de branding digital en redes sociales, la ejecucion de
campafias de marketing experiencial, el establecimiento de colaboraciones estratégicas
mediante Co-branding con proveedores clave y el relanzamiento de distintivos visuales.
Para conquistar la participacion en la mente del consumidor local de larvas de camaron.
Estas estrategias se presentan como oportunidades concretas para mejorar la presencia

y conexion de la empresa YURIMAR en el mercado.
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Recomendaciones.

Dada la carencia de estrategias claras de construccion de marca, se recomienda que la
empresa YURIMAR priorice el desarrollo e implementacion de estrategias de branding
efectivas. Esto incluye la definicion de una identidad de marca, la creacion de mensajes
distintivos y la ejecucion de campanas que resalten los valores y atributos tnicos de la

empresa.

Para abordar la ausencia de orientacidn estratégica en la gestion del branding, se sugiere
que la empresa YURIMAR adopte un enfoque mas proactivo y deliberado. Esto implica
la formulacion de un plan estratégico de branding que establezca objetivos claros,
tacticas especificas y métricas de éxito para guiar la construccion y promocion de la

marca.

Ante la identificacion de factores ausentes en la estrategia de marca, como una cultura
e identidad organizacional escasa, un lobo genérico y tacticas digitales limitadas, se
aconseja a la empresa YURIMAR fortalecer estos elementos. Esto puede lograrse
mediante la promocion de una cultura interna sélida, el disefio de un logo distintivo y

la ampliacion de su presencia digital con estrategias en plataformas relevantes.

Con el objetivo de impulsar el posicionamiento de la empresa YURIMAR, se sugiere
la implementacion de estrategias especificas como la consolidacion de la identidad e
imagen corporativa. Ademads, se recomienda la ejecucion de campanas de marketing
experiencial, la exploracion de colaboraciones estratégicas mediante CO-branding y el
relanzamiento de distintivos visuales para captar la atencion del consumidor local de

larvas de camaroén.
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Upsp FICHA PARA EL CONTROL DE TUTORIAS DE TIC
PERIODO ACADEMICO 2023-2

Facultad: Ciencias Administrativas

Carrera: Administracion de Empresas

Modalidad de Trabajo de Integracion Curricular

Titulacion:

Docente tutor:

Estudiante: Paralelo: 8/1.

i DESCRIPCION DE TEMAS RESULTADOS DE APRENDIZAJEDEL
FECHA: e DESARROLLADOS CONTENIDO TIPO OE TUTORIA

14/09/2023 | 9:30 |10:00 g"c:‘“:_‘c If: PT‘?‘;{;‘H‘]‘:}:‘?“’I‘] dF :‘.’""’[""-:l-cm' Esta seccidon no solo contribuyo a refinar
nju;u(:lr)é I;l“l‘ﬂl’dc la “;si: pﬁ;fglm?mlimr mi cql'nquc de invcsliguci('u?. §ino que
su viabilidad y relevancia. Discutimos las [también me dot6 de herramientas para
posibles modificaciones y consideramos  Jalinear mi trabajo con los objetivos
g:'rocpr:m:: cmnlgl e refinar In académicos y las contribuciones

otenciales al campo.

15/09/2023 En la segunda seccion, exploramos resulté en la seleccion de un tema que no | TITULACION
Miversas opciones de temas, evaluamos susfsolo despertaba mi interds, sino que
|méritos y limitaciones, y finalmente también era viable y relevante.
seleccionamos el tema mis adecuado para
la investigacion.

28092023 PO:00 P2:30 [En la tutoria recibida por el “Especialista™ [En términos de aprendizaje, esta sesion me)
kcentrada en la ficha de observacion, la Iproporciond las herramientas necesanas
lactividad se enfocd en el desarrollo de para construir una ficha de observacion
|habilidades esenciales para crear y aplicar [sélida y alineada con los objetivos de mi
instrumentos de observacion de manera  Jinvestigacion. Aprendi a considerar con
kefectiva en el dmbito de la investigacion.  Jatencién las variables fundamentales y a
Se abordaron aspectos pricticos, como la festructurar la ficha de forma clara y
lidentificacion de variables clave y la lcoherente, aspectos cruciales para disefiar
estructuracion de la ficha para obtener una metodologia de observacion efectiva.
katos significativos.

04/102023 210D 22:30  [En la tutoria correspondiente al dia del Esta sesion me brindd la oportunidad de
lavance de la primera actividad, se llevé a  [perfeccionar mi capacidad para comunicar
kcabo una presentacién detallada de los Jde manera efectiva el avance de mi
progresos realizados hasta ¢l momento.  Jtrabajo, Aprendi a destacar los puntos
[Este dia se enfocd en compartir el estado  [clave, presentar datos de manera clara y
jactual de la investigacidn, discutir los responder de manera reflexiva a los
|hallazgos preliminares y recibir comentarios y sugerencias del tutor, lo
retroalimentacion del “Especialista”. lcunl es esencial para el desarrollo continuo)

de la investigacion.

18102023 [12:00 [14:00  |En la tutoria centrada en la matniz Vester, [Aprendi a utilizarla de manera efectiva
se abord6 de manera especifica la para identificar interconexiones
aplicacion y utilidad de esta herramienta  [significativas en mi investigacién y
ken el contexto de la investigacion, Durante jcomprender mejor la dindmica entre
la sesion, se exploraron las posibles [diferentes elementos del estudio. Este
relaciones entre variables, identificando  |conocimiento fortalecié mi capacidad para
kconexiones y analizando cdmo estas abordar de manera integral los aspectos
podrian afectar los resultados de la interrelacionados de mi tema de
linvestigacién. investigacion.

237102023 [12:00  |14:00 [En 1a jomada en la que se presentd el La presentacion del avance mared un hito
lavance de la primera actividad, se importante en el desarrollo de la tesis,
Mestacaron los progresos realizados hasta |brindando una visién mds clara y
k!l momento, Durante la sesion, se lestructurada del proyecto en curso.
revisaron los elementos clave
Mesarrollados, como la definicién del
problema de investigacion, la revision de

u hiteratura y la clarificacion de los
objetivos.

24102023 1I2:00  JI4:00  [En la sesidn dedicada al cuestionario para [Esta fase resulté fundamental para la
los especialistus, se abordaron aspectos lanificacion del siguiente paso del




kruciales para la recopilacion de datos
kignificativos, Durante esta tutorfa, se
Kiscutié la importancia de formular
preguntas especificas y pertinentes que
konduzean a respuestas que contribuyan
Ke manera efectiva o los objetivos de la
linvestigacidn.

proceso de investigacion y garantizd que
la recopilacion de datos se llevara a cabo
de manera rigurosa y efectiva,

[En la dltima sesion, se llevo a cabo una
lexhaustiva revision de la tesis junto al
tutor, identificando y corrigiendo diversos
jerrores | en el doc )

307102023 [12:00 1400 [En la jomada en la que se presentd el Este dia marco un avance significativo al
linforme de la ficha de observacién y se  [integrar las observaciones obtenidas a
lintrodujo el cuestionario, se logré un hito Jtravés de la ficha de observacién con un
krucial en el desarrollo de la investigacion Jenfoque mis estructurado y especifico
[Durante la presentacion del informe de  |proporcionado por el cuestionario. Este
Pobservacion, se detallaron las enfoque combinado sentd las bases para la
Jobservaciones clave, destacando patrones, [siguiente etapa de la investigacion.
tendencins y dreas de interés identificadas
Murante el proceso de recoleccién de datos

10112023 12200 1400 En esta etapa, s¢ obtuvo li aprobacion LLa aprobacidn proporciond el respaldo
Ipara llevar a cabo las entrevistas con los  [necesanio para avanzar con confianza
kespecialistas. Tras presentar y discutir el [hacia la sigi fase de la in idn,
Kiseio del cuestionario, se recibid la jen la que se buscard obtener
Jautorizacion necesaria para proceder con  jconocimientos profundos y perspicaces de

us entrevistas planificadas. los especialistas en el tema en cuestién.

207112023 112:00  14:00 n esta sesion, se dedico tiempo a revisar |La discusion y reflexion conjunta sobre

analizar detalladamente el informe los hallazgos proporcionaron valiosos
enerado a partir de las entrevistas con los finsumos para refinar y ajustar la direccion
kespecialistas, Durante la revision, se jde la investigacion. Ademds, esta
Klestacaron los puntos clave, las tendencias fuctividad contribuy6 a consolidar la base
emergentes y las percepciones de conocimientos sobre la cual se
compartidas por los exy . Este proc las conclusiones y
kle andlisis permitié obtener una visién recomendaciones finales de la tesis.
Imis clara y profunda de las opiniones y
kexperiencias de los especialistas en
relacion con el tema de investigacion.

21/112023  [12:00  [14:00 IDurante esta sesién, se abordé el tema del [La discusion también incluyd
"WAVE STUDY" con el objetivo de ideruciones éticas relacionadas con la
preparar y disefiar las preguntas que se  frecopilacion de datos a través de encuestas
lincluirdn en la encuesta. Se discutieron las Jy se establecieron protocolos para
principales dimensiones y variables arantizar la confidencialidad y el resp
relevantes para la investigacion, asi como F la privacidad de los participantes. Este
las estrategins para formular preguntas paso estratégico sienta las bases para la
klaras y efectivas, El enfoque estuvo [proxima fase de la investigacion, que
puesto en asegurar que la encuesta involucrard la implementacion y andlisis
kapturara de manera precisa la jde la encuesta,
linformacidn necesaria para abordar los
Pobjetivos de la investigacion,

29/112023  [12:00 1400 [En la sesi6n correspondiente a este din, se |Como resultado de esta actividad, se

ogré la aprobacién de las entrevistas que  fconsolidé un conjunto de entrevistas
serdn aplicadas a los especial Dur lidadas y listas para su implementacion,
lla discusién, se revisaron detalladamente  [El aprendizaje clave radicd en comprender|
llas preguntas propuestas, asegurdndose de [la importancia de una cuidadosa
kue fueran pertinentes y alineadas con los [planificacion y revision de las
Pobjetivos de la investigacion, Se herramientas de recoleccion de datos,
libordaron posibles njustes para mejorar la Jasegurando su efectividad y alineacién con|
klaridad y la relevancia de las preguntas, [los objetivos del estudio. Ademds, se
|earantizando asf la calidad de la destacd la relevancia de la colaboracion y
linformacién recopilada. el didlogo constante con el tutor para
garantizar la calidad del enfoque
metodoldgico en cada etapa de la
investigacion,
067122023 R1:00  [23:00 Esta actividad fue fundamental para

|garuntizar la solidez y la cohesidn del
ido. asi como para cumplir con los
lestiandares académicos requeridos. El

N

¢ ido se centrd en la

[Durante este proceso, se abordaron
faspectos clave, como la coherencia en la

)
importancia de la revision meticulosa y la
retroalimentacion constructiva como




estructura del texto, la clandad en la
pexposicion de ideas y la consistencia en la
liplicacion de normativas académicas, Se
realizaron ajustes puntuales en la
redaccion, la citacion de fuentes y la
presentacion de resultados, con el objetivo
ke elevar la calidad general del trabajo de
nvestigacion

procesos fundamentales en la fase final de
la elaboracion de la tesis. La colaboracion
lestrecha con el tutor permitié perfeccionar
laspectos cruciales, asegurando la entrega
[de un trabajo final pulido y
lacadémicamente riguroso
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BRANDING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA YURIMAR, CANTON
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Ficha de observacion

Matriz Vester

Tabla 26 Matriz Vester

MATRIZ DE VESTER
cODIG PlP|IP|[P|P|P]|P]|P|INFLUENCIA/ACTI
0 VARIABLE 1/2|3|4|5|6|7]8 VAS
P1 |1 INVESTIGACION Y ESTRATEGIA DE MARCA 1/0/1|/0]0|0|1 3
P2 |2 ESTRATEGIAS DE BRANDING 1 21211122 11
P3 | 3 REPUTACION Y RECONOCIMIENTO DE MARCA 02 1101|011 5
P4 | 4 IDENTIDAD DE MARCA Y CONSISTENCIA 1111 o|o|1]|1 5
P5 |5 TESTIMONIOS Y PRUEBAS SOCIALES 03|21 1(0(1 8
6 DESCONEXION ENTRE LA MARCA Y LOS VALORES
PS | DEL CLIENTE Op1j1jipt 11 8
P7 | 7 MENSAJE DE MARCA oOl2|2]1]1]1 1 8
P8 | 8 ESTRATEGIAS DE MARCA EN REDES SOCIALES oj1]lo0]0|1]1]1 4
DEPENDENCIA/PASIVAS 2 1 8|7|4|5|5 |8 50
Tabla de clasificacion
2 pASIVOS CRITICOS ® Pl
11 11 ® P2
® P2
10
g 9 P3
5,
g s ® P8 P3 P4
§ 7 P4 o b5
% 6
g5 ® P6 ® p7 5.5 ® 6
ER ® P e P7
3
a ® P8
2 INDIFERENTES ® Pl ACTIVOS
1 o1 Linea
horizontal
0 0 Linea
0 1 2 3 4 Influencia/€ ausalidad 3 9 10 11 12 vertical
Arbol de problema

Efecto 1:

PS: Estrategias de Marca
en Redes Sociales

e,
P "

Efecto 2:

P3: Reputacion y
Reconocimiento de Marca

Efecto 3:

§ P4:ldentidad de Marcay

Consistencia

Problema central:

P2: Estrategias de Branding

Causa 1:

P5: Tesamonios y
Pruebas Sociales

P7: Mensaje de Marca

Z i1 By A

Causa 3:

P6: Desconexion entre la
Marca y los Valores del
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ESTUDIO ADE-TTLO-2023-03-EP
ENCUESTA DIRIGIDA A PROPIETARIOS

NOMBRE: CIUDAD:

RAZON SOCIAL: ACTIVIDAD:

RELACION LABORAL: NIVEL DE INSTRUCCION:

DIRECCION: TELEFONO:

SEXO: HOMBRE 1 MUJER 2

EDAD: 18-24 1 25-34 2 35-54 3

BUENOS DIAS/TARDES/NOCHES, SOY ANTHONY JOSUE RODRIGUEZ CASTILLO, ESTUDIANTE DE LA UPSE, CARRERA ADE Y ESTAMOS
CONVERSANDO CON PERSONAS COMO USTED SOBRE IMPORTANTES TEMAS DE INTERES PARA LA SOCIEDAD. TODO CUANTO NOS
PUEDA DECIR SERA DE MUCHA UTILIDAD Y LA INFORMACION SERA TRATADA ESTADISTICAMENTE.

1. ¢Cuales de las siguientes actividades, Usted realizé durante los ultimos 7 dias?
Ir de compras

Ir de paseo
Trabajar

Practicar deportes
Salir a comer
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2. ¢Como ve Ud. el sector productivo de larvas de camarones en la provincia de Santa Elena?

3. Engeneral, ;cémo llevan a cabo los laboratorios de Santa Elena las estrategias de branding
para el posicionamiento de sus productos?

4. ;Como describiria las estrategias de branding y posicionamiento que utiliza el empresario
de Santa Elena para llegar a sus clientes objetivo? (Profundizar: costos, calidad,
abastecimiento, etc.)

5. ¢Cbémo evaluaria las estrategias de branding y posicionamiento que utiliza el empresario de
los laboratorios de Santa Elena para promocionar sus productos? ¢ Por qué?

6. En su opinion, ;cdmo definiria las estrategias de posicionamiento que utiliza el empresario
de Santa Elena para conectar con su fuerza laboral y atraer el mejor talento disponible?

7. De acuerdo con su criterio, ¢ cdmo se controlan los costos de las estrategias de branding y
posicionamiento en los laboratorios de Santa Elena? (Profundizar en costos de marketing,
publicidad, disefio, investigacion de mercado, etc.)



10.

11.

12.

13.

14.

¢ Qué recomendaciones daria para mejorar las estrategias de posicionamiento de los
laboratorios de Santa Elena? (Profundizar en segmentacion de mercado, propuesta de
valor, canales de distribucién, promocion, etc.)

¢ Qué recomendaciones daria para optimizar los costos de las estrategias de
posicionamiento de los laboratorios de Santa Elena? (Profundizar en reduccion de costos
de marketing, negociacion con proveedores de publicidad, eficiencia en campafas digitales,
etc.)

¢, Qué recomendaria a los laboratorios de Santa Elena para elaborar una estrategia de
branding de alta calidad?

Algunos empresarios de Santa Elena han opinado sobre la importancia de desarrollar
estrategias de branding para la comercializacion de su producto. ;Cémo considera esta
idea, qué ventajas y desventajas tendria en cuanto al branding?

¢, Qué problemas enfrentarian los laboratorios de Santa Elena para desarrollar estrategias
de branding globales que le permitan posicionarse en el mercado?

¢;De qué maneras cree usted que los laboratorios de Santa Elena deben mejorar sus
estrategias de branding para facilitar el posicionamiento de sus productos?

Si usted fuera el gerente de mercadeo, ¢ Cuales serian sus recomendaciones estratégicas
para apoyar a los laboratorios de Santa Elena en la mejora de su branding?
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BUENOS DIAS/TARDES, SOY ANTHONY JOSUE RODRIGUEZ CASTILLO, ESTUDIANTE DE LA UPSE, QUIEN PRETENDE CONVERSAR CON USTED A TRAVES DE
ESTE INSTRUMENTO DE ENCUESTA SOBRE TEMAS DE GRAN RELEVANCIA, CON LA FINALIDAD DE OBTENER INFORMACION PERTINENTE PARA
CONTRIBUCIONES DE INVESTIGACION CIENTIFICA; TODA OPINION Y CRITICA CONSTRUCTIVA SERA DE MUCHA FACTIBILIDAD PARA NUESTRA FORMACION
PROFESIONAL. AGRADEZCO ANTICIPADAMENTE SU ATENCION Y COLABORACION.

1. Hablamos de produccion de larvas de camarones ¢Qué laboratorios de larvas de
camarones vienen a su mente?

2. ¢De qué laboratorios ha visto u oido publicidad en los dltimos 3 meses?

3. De estos laboratorios de larva de camarones (mostrar lista) ¢Cudles conoce, aunque solo
sea de nombre?

4. ¢Y de estas cuales ha visto u oido publicidad en los ultimos 3 meses? (solo laboratorios
mencionados en la pregunta 3)

5. ¢éQué laboratorios de larvas de camarones consume actualmente?

6. ¢Cuadl es su laboratorio de larvas de camarones preferida? (1 sola)

7. ¢éCudl es su laboratorio de larvas de camarones mas habitual?

Marcas P.1 P.2 P3 P.4 P.5 P.6 P.7
YURIMAR 1 1 1 1 1 1 1
ULTRAMAR 2 2 2 2 2 2 2
ACUANORTE CIA LTDA 3 3 3 3 3 3 3
ANCOLARVA 4 4 4 4 4 4 4
BIOPLUS 5 5 5 5 5 5 5
DEONES S.A. 6 6 6 6 6 6 6
PROMARISCO S.A. 7 7 7 7 7 7 7
I&V BIO S.A. 8 8 8 8 8 8 8
NATURISAS.A. 9 9 9 9 9 9 9
TEXCUMAR S.A. 10 10 10 10 10 10 10

8. ¢Cuanto tiempo aproximado tiene ejerciendo la actividad comercial de la acuicultura?
5 afos

10 afios

20 aios

30 aios
Mas de 30 afios
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9. ¢Qué aspecto considera como ventaja competitiva de su empresa dentro del mercado?
1 Variedad de productos

Proceso de entrega o distribucion

Precios accesibles

Comunicacion y marketing
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Servicio al cliente




‘ 6 ‘ Otros écudles? ‘ ‘

10. ¢Qué canales utiliza para promocionar su negocio?
1 Volantes
2 Difusidn de radio y tv
3 Vallas publicitarias
4 Redes sociales
5 Otros, écuales?
6 Ninguno

11. En la gestidn de su laboratorio, ien qué aspecto haria uso de la tecnologia?

1 | Produccion

Comercializacién

Promocion de productos

Promocion de marca

Financiero
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Ninguno

12. ¢Cudl de las siguientes medidas consideraria aplicar para aumentar el
posicionamiento de su laboratorio?
1 | Mayor impacto en redes sociales

Branding de empaques

Diferenciacidn de productos

Consolidacion entre empresas

Estudio de los logotipos y nombres

V|~ IWN

Ninguno

Se han receptado opiniones en relacidn con las estrategias de branding para el posicionamiento de
los laboratorios de Santa Elena, las mismas que se muestran a continuacidn, para que usted
determine el grado de acuerdo ante la idea propuesta, marcando con una X el casillero
correspondiente con base a la siguiente tarjeta:

Criterio Puntaje

Totalmente en desacuerdo 1

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

2
3
De acuerdo 4
5

Totalmente de acuerdo

Opiniodn 112|345
13. Implementar estrategias de branding en los laboratorios de larvas de
camardn es muy importante.

14. El uso de redes sociales y marketing digital es efectivo para las
estrategias de branding.




15. Falta consolidacién y trabajo asociativo entre los pequefios laboratorios

16. Hay mucho parecido y poca diferenciacion en los logos y marcas entre
laboratorio.

17. La calidad de la capacitacidon del talento humano en branding y gestién
de marca es buena.

18. Los laboratorios comunican y promueven bien sus valores y beneficios
Unicos al mercado.

19. El nivel de preparacién profesional en el sector de larvas de camardn es
adecuado.

20. Hay suficiente conocimiento e investigacion del consumidor final.

21. El nivel de sinergias entre laboratorios a través de co-branding es alto.

22. Los laboratorios miden correctamente sus resultados sobre branding.

23. Se requiere mas inversién para ejecutar el branding de manera efectiva

24. El branding se incorpora bien en los procesos y empaques

25. Una transformacion digital facilitaria la aplicacion de estrategias de
branding.

26. Hay respaldo institucional suficiente para mejorar el branding del sector.

27. El nivel actual de branding y posicionamiento es bueno.

Gracias por el tiempo brindado.
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