Facultad de Arte, Disefio y Comunicacion Audiovisual

enpol

Escuela Superior
Politécnica del Litoral

“PROPUESTA DE MODELO Y ESTRATEGIA DE BRANDING. CASO:
PRODUCTOS DERIVADOS DEL CULTIVO DE PLATANO VERDE EN EL
CANTON CHONE, PROVINCIA DE MANABI”

PROYECTO DE TITULACION

Previa la obtencién del Titulo de:

MAGISTER EN DISENO Y GESTION DE MARCAS

Presentado por:

FABRICIO JAVIER CORONEL PELAEZ

Guayaquil — Ecuador

2020



AGRADECIMIENTO

La gratitud se da cuando la memoria se almacena en el corazon y no en la mente”

Lionel Hampton

Agradezco primero a Dios, sin €l nada somos, es el motor del mundo;

a mis padres por su apoyo y todo lo que forjaron en mi para ser lo que soy,

a mi pequefia y nueva familia por ser mi fuente de lucha e inspiracién en todo momento.
Por altimo, y no menos importante, a mi querida Espol,

y a todos quienes la conforman: docentes, compafieros, tutor,

por haberme permitido crecer profesionalmente

desde mi carrera universitaria,

y hoy en un nivel méas de estudio, la maestria.

Simplemente Gracias...



DEDICATORIA

Quiero dedicar este exhaustivo y valioso proyecto

a todos aquellos que aportaron de una u otra manera en su desarrollo.
Pero especialmente a mi familia, por el aliento a nunca desistir,

por ser soporte y empuje en todo momento.

A ustedes familia dedico el esfuerzo, entusiasmo,

y amor puesto en este trabajo.

jPor ustedes, y para ustedes!






TRIBUNAL DE TITULACION

Castelo Tay - Hing Daniel Gustavo

Presidente del Tribunal

Msc. Antonio Gregorio Moncayo Moncayo

Tutor del Proyecto

M Firmado electrédnicamente por:

EDGAR NICOLAS
" JIMENEZ LEON

Msc. Edgar Nicolas Jiménez Ledn

Evaluador



DECLARACION EXPRESA

“La responsabilidad del contenido de este Trabajo de Titulacion, corresponde exclusivamente
al autor, y al patrimonio intelectual de la misma ESCUELA
SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL”

Taidglarme) D

Fabricio Javier Coronel Pelaez

Vi



Vi



INDICE

Contenido

INTRODUGCCION. ...ttt sttt e st ste s sbe e ssese et e eesensesessesessesessesessenessenens 1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMAL ...ttt 3

CAPITULO # 1: GENERALIDADES.......c.o ettt ss e sae s senssaeneas 7
1.1 =] 10T VTPV PT PP 7
1.2. DefiNICION el TEIMA ...ttt be e 7
1.3. Pregunta del ProbIema...........ooiiieiiii e e 7
1.4. ODJEUIVO GENETAL ...ttt sttt sbe b e 8
1.5. ODjJEtiVOS ESPECITICOS ...ttt sttt 8
1.6. Tipo de iNvestigacion POr SU @ICANCE............ccviueeieieeeee ettt 8
1.7. Enfoque de INVESTIGACION.........c.coeeiiiicececeeeseees ettt e 8
1.8. SINTESIS AE FESUITAUOS ..ottt a e eseeseesesrens 9
1.9. Datos generales de la Provincia de Manabi..........cccoeoeveiveinenennesesseeeeeseeees 9
1.10  Datos generales de la actividad comercial en la provincia de Manabi y el cantén Chone

10

1.11  Principales zonas productoras de platano en Ecuador ..........ccccovevveveieeceeneseese e, 13
1.12  Produccion, rendimiento y emprendimiento en funcién al platano.............ccccceeeveeuennee. 14
1.13  Productos elaborados a base del plAtano..........cccceeveieiiecicecieeceeee e e 17
1.14  El canton Chone: Gastronomia, culturay dialecto............cccecvrirenivesenesicieieeeeeens 19
1.15  Andlisis de la oferta de snacks a base de platano............ccecveveiierivesesecceeeceeeee s 19
1.16  Anadlisis de la demanda de snacks a base de platano ...........cccceeeieeeveiicceceseece e, 22

CAPITULO #2: MARCO TEORICO ... eseveseeeeves v sesae s sas s 25
2.1 DISEIIO ..ttt bbbt h bt bt sh bttt et et b e b e nes 25
2.2 IMIBIFCA ...ttt et b e s bt et s bt et e st s b et s bt e st e e bt s at et e eb e et e sheeae e b saeenes 25
2.3 ldentidad ViSual 08 MAFCA........coereieieieeree et 26
2.4 01 o] SRS 27
2.5 ALFIDULOS 08 MANCA ... .eeiieie e st sttt e 27
2.6 NN =T T T TSRS 27
2.7 CHAIM ettt a e bbb bbb e et ae b e b e 28
2.8 Personalidad de 18 MAICa.........coiviiirieieiii e 28
2.9 ) (0] 112 (=1 |1 oo RS SUR 28

Vil



2.10  EStrategia digital.........cocooioeeieieiiesee et 28

2.11  El modelo de Masterbrand de JOan COSta...........cecerererierierieieieinenesiesieseeeee e 28
2.12  Niveles del modelo de Masterbrand de Joan CoSta..........c.coeereereirrcineniseneeeeeee 29
CAPITULO #3: DISENO METODOLOGICO.........ooueeeeeeeeeeereeeeeseeseeeveeseseseesesessasssssassessassassennes 33
3.1 DBMANTA. ...ttt ettt b et 34
3.2 PrOTUCCION ...ttt sttt b ettt b e b s enes 34
3.3 Consumo aparente 0 demMAaNTA ........ccecveeeirirenerere et 36
3.4 Estimacion de la demanda en ChONE ..........ccoeiiiirinininiccccee s 37
3.5 OFEITa 8N CRONE ...ttt 38
3.6 Levantamiento secundario de informacion ............cccoeoerereininineneeseeseese e 38
3.7 Levantamiento primario de informacion...........ccceeveiriinenneniseecseee e 39
3.8 ComPArativo A& IMICAS.......cceririeieieieteese ettt et 39
3.9 PIELIO .t bbbttt 40
3.10  FreCUENCIA 08 COMPIA ...oocvieeeitieiieieiteetecte et et st e te e e e e ste s e estesteessesbesaaetesbeensesteesaensesanenes 41
AL PrESENTACION ...ueueetiieiiieeie ettt ettt b etk et b ettt b et b e 42
3.12  Detalle del disefio MEtOUOIOGICO ... ..coueuirieririeiirieerieirie et 42
3.13  Preguntas de encuestas realizadas a CONSUMIAOIES .........cceecevreeeerieeeerieseee e 45
3.14  Preguntas de encuestas realizas a productoresS ..........ccceeeeecereereenieeceeseeeee e sre e 47
CAPITULO #4: ANALISIS DE RESULTADOS. ...ttt 48
4.1 Anélisis de resultados de encuestas a CONSUMIAOIES...........c.courrrereririrrererinerererereeieneenens 48
4.2 Analisis de resultados de encuestas a ProduCtores..........cccovevveeeeeeresesesieseeeeeseee s 61
4.3 Analisis de entrevistas realizadas ............ccceoeereereinieineee e 61
4.4 ANAlISIS de 12 ODSEIVACION ......c.cc.ciiiiiriiiice e 63
CAPITULO #5: PROPUESTA ..ottt ettt st sttt ettt et she e st st s b b e sbeeens 65
51 ANALISIS dE INSIGNES ...ttt st seeneere e 65
5.2 Modelo de Master brand de JOan COSta...........ccuveireineiniiiiiieieeeeee s 66
5.2.1 Anillo I: Concepto y gestion de 1a MarcCa........c.ccocvvererereeieeieeeeseseseeee e 66
5.1.2  Anillo Il: Estrategia, Identidad Y CUltUIa...........ccooiiieieniieeeeeee e 71
5.1.3  Anillo I11: Marketing y Desarrollo de Marca ........c.cccoecvevieeevieneecieseeeese e 73
5.1.4  Anillo IV: Disefio Yy COMUNICACION.......cveieuierietietisiesiecieeeeeeete ettt see e 81

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. .......cccootiteinteteeteteseeee et 101
T REFERENCIAS ...ttt sttt et h e e sat e st e st e e bt e abeesbeesaeeeaeeentean 103






Xl



INDICE DE TABLAS

Tabla 1.1 — Cantidad de hectareas sembradas y cosechadas de platano entre 2009 y 2011.....15

Tabla 1.2 — Produccién y rendimiento de platano entre 2009 a 2011..............ccoovivinennn. 15
Tabla 1.3 — Variedades de platan0s ecuatorianos. ............o.oveuiirieineiriiriieeiaeeranennn, 16
Tabla 1.4 — Razones para la pérdida de cultivo de platano a nivel nacional...................... 17
Tabla 1.5 — Cuadro nutricional de los snacks de platano (chifles).....................cooiene 18
Tabla 1.6 — Compradores VS productores de platano.................oeviiiiiiiiiiiiiniineinnn, 20
Tabla 3.1 — Venta, utilidad y activos de empresas que se dedican a la produccion de chifle en
2018 (€N AOLATES) ..nuviiti it 35
Tabla 3.2 — Estimacion de la demanda de chifles en Chone...............coviiiiiiiiiiiininnn 37
Tabla 4.1 — Entrevista Ing. Jorge Alvarado Pelaez.................oooiiiiiiiiiiiiiiiie, 70
Tabla 4.2 — Entrevista Ing. Luis Gustavo Andrade................ccooiiiiiiiiiiiiiiiiea, 71
Tabla 5.1 - Mensajes para PIzZas CreAtIVAS ..........ouiirintirieriet et eeeteee e eeereaieaenaes 96

Xl



INDICE DE FIGURAS

Figura 1.1 —Manabi en Cifras ..........cooiiiii i 11
Figura 1.2— Zonas de produccién platanero en el Ecuador ..............ccoooviiiiiiiiiiinnnn... 13
Figura 1.3 — Flujo de comercializacion del platano en Europa y Ecuador ........................ 21
Figura 1.4 — Frecuencia de consumo de platano y productos sustitutos ........................... 23
Figura 2.1- Modelo de Masterbrand de Joan Costa ..............cooviiiiiiiiiiiiiiii e 30
Figura 2.2— Concepcidn y gestionde lamarca ................ooiiiiiiii i 31

Figura 2.3— Parte institucional del modelo de masterbrand ......................cooiiiiieieenn .o
Figura 2.4— Tercer nivel del modelo de masterbrand ...t
Figura 2.5 Nivel cuatro de modelo de masterbrand ....................cooiiiiiii i
Figura 3.1- Produccion de platano en Ecuador .............coooiiiiiiiiii e

Figura 3.2— Marcas de preferencia ............oooevuiiiiiiiinii it

FIQUIA 3.3 PIrECIOS .. vttt ittt e e e et 40

Figura 3.4— Frecuencia de COMPIa .........uvuiriniieiiit et et et e o
Figura 3.5— Tipo de presentacion del producto ..............oooeiiiiiiiiiiiiii e
Figura 4.1 Pregunta uno a consumidores de snacks a base de platano ............cccccceeveenn.. ..
Figura 4.2— Pregunta dos a consumidores de snacks a base de platano ..............cccecevenen...
Figura 4.3 — Pregunta tres a consumidores de snacks a base de platano.. ...........ccceoeeeen..

Figura 4.4 — Pregunta cuatro a consumidores de snacks a base de platano ...........cccccceeeee...

Figura 4.5 — Pregunta cinco a consumidores de snacks a base de platano .............ccccoeueeeee.. .. 51

Figura 4.6 — Pregunta seis a consumidores de snacks a base de platano ...........cccceevevennn. ..
Figura 4.7 — Pregunta siete a consumidores de snacks a base de platano ...........cccccceveeuenn...
Figura 4.8 — Pregunta ocho a consumidores de snacks a base de platano ...........cccccccceeuene ..
Figura 4.9 — Pregunta nueve a consumidores de snacks a base de platano ............c.ccccoeeee....
Figura 4.10 — Pregunta diez a consumidores de snacks a base de platano ..........cccccceoueeen....

Figura 4.11 — Pregunta once a consumidores de snacks a base de platano ...........cccccocceene....

XMl



Figura 4.12 — Pregunta doce a consumidores de snacks a base de platano ..............c..c........

Figura 4.13 — Pregunta trece a consumidores de snacks a base de platano .............cccccoceee....

Figura 4.14 - Brandboard marcas de snacks de platanos................................
Figura 5.1 — Insights encontrados de “Chifli™ ............cccoceeviiviiiiienieiecieeeeeee
Figura 5.2 — Origen de la idea de marca “Chifl0” ..............ccoooiviiiiieieeee
Figura 5.3 — Arquitectura de 10gotipo “Chifli”...........ccocooieviieieiiceeeece e
Figura 5.4 — Arquitectura de Naming de “Chifla” ..o,

Figura 5.5 — Claim de la marca “Chifli”....... ......oiiiiii e o
Figura 5.6 — Grupo Objetivo de “Chuflt” ...........coiiiiiii e
FIQUIa 5.7 — BUYET PEISONA ... ouetiiitititit ettt e
Figura 5.8 — Producto “Chifli™ ...........cooiiiiiii e e
Figura 5.9 — Promesa de valor de marca “Chifla” ................coooiiiiiiiiiinns.
Figura 5.10 - Panton de colores de la marca “Chifla” .........ccoocovviiiiiiiiieieiiieee
Figura 5.11 — Tipografia de marca “Chifli” ...............coiiiiiiiiti e
Figura 5.12 — Variantes y aplicacion de logo “Chufli” ...............oiiiiiiiiiiieeeee
Figura 5.13 — EStrategiaS Y ACCIONES .......ouviririiiiet ittt e
Figura 5.14 — Afiche de “Chifli” para tiendas de barrio. .........cccceeeerereririninenienene
Figura 5.15 — Branding de tienda de Darrio ............cccooiuieiiiiieiieiieieeese e e

Figura 5.16 — Percha de tienda de barrio ................oovevievevieneieccceceeeeeeee e
Figura 5.17 — Uniformes de personal “Chifla” ...............ooooiiiiiiiiiiiinn.
Figura 5.18 — Branding de transporte de logistica de la compafiia ..........c..cccccceuenn..

Figura 5.19 — Visual con mensaje de COMUNICACION.............oiniriiiiiieieee e
Figura 5.20 — Visual de escena de storytelling de la marca “Chiflu”........................
Figura 5.21 — Valla publicitaria al ingreso de Chone de “Chifla”................coovvivinenenene.
Figura 5.22 — Publicidad exterior de “Chifli”............ccccoooiiiiiiiniiieesee,
Figura 5.23 — Publicidad para ferias de “Chifla”................ccooiiiiiiiiiiine,
Figura 5.24 — Branding de stand para ferias de “Chifld™ ............cccoiiiininiininiiceen e
Figura 5.25 — Kit surf de “Chifli™. .......ccooviiiiiiiieieeeeeeeeee s

XV

58

59
64

............... 65

68
68

.93
.............. 94



Figura 5.26 — Proyecto Chufll CONSLIUYE .........ouiniiriii e 95

Figura 5.27 — Mecénica de campafa “Chifluencer”..................ocoiiiiiiiiiiiie e 96
Figura 5.28 — Visual de campafia “Chifluencer”.................coooiiiiiiiiiii e, 97
Figura5.29 — Chiflu DOX ..o e e 98
Figura 5.30 — Vista de pagina web desde computadora portatil ...............ccccceevveeiecieiieeen e 99

Figura 5.31 — Vista de instagram- formato movil ...............ccccviiiviviieniececieeeeeeeeeenn 222,99

Figura 5.32 — Calendario “Chifla” 2021 ........cuiiiiiii e 100

XV



ABREVIATURAS

INEC Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
MIPYMES Micro, Pequefia y Medianas Empresas
IEE Insituto Espacial Ecuatoriano

XVI



RESUMEN

Ecuador se ha caracterizado desde hace varios siglos atras por su amplia produccion y diversidad
agricola, gracias a las condiciones de sus suelos y de su clima, entre los productos mas
transcendentales de los que se puede hacer referencia estan el banano, el platano, el cacao, el
café entre otros. La provincia de Manabi especificamente se caracteriza por ser una gran
productora de platano, lo cual ha generado que su poblacion se sienta altamente identificada con
este producto y que gran parte de su gastronomia la desarrollen en funcion al mismo.

El objetivo del presente trabajo de investigacion es poder destacar la identidad de los manabitas,
a través de la elaboracion de un snack de platano (chifle) artesanal que busca satisfacer los
gustos y necesidades de sus compradores potenciales, por lo tanto, es indispensable inicialmente
conocer a profundidad los datos y condiciones del canton Chone (cantén donde se desarrollaria
el proyecto), tanto a nivel de suelos como a nivel de gustos y preferencia de su poblacién. En
segundo lugar, se realiz6 un levantamiento de informacion a través de fuentes primarias y
secundarias, la primera a través de la aplicacion de encuestas y entrevistas a consumidores,
productores y expertos en el area de marketing y branding, para conocer sus puntos de vista y
preferencias, y el segundo levantamiento de informacion se hizo a través de fuentes secundarias
bibliogréficas.

Finalmente, se procedi6 a materializar el proyecto a través del planteamiento de estrategias de
Branding, desarrollando cada uno de los elementos que forman parte de la estrella de
Masterbranding de Joan Costa, para de esta manera y con dicho orden y vision, aplicarlo al
proyecto de “Chiflu” desarrollado en el presente trabajo de investigacion.
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INTRODUCCION
El Ecuador es un pais con un alto potencial de desarrollo en lo que respecta a produccion

agricola de diferentes tipos de alimentos, tales como frutas, vegetales, hortalizas, entre otros,
uno de los més destacados a nivel mundial es el banano, el cual de acuerdo a datos estadisticos
del Banco Central del Ecuador (2016) hasta el afio 2016 se habian realizado exportaciones por
6°176.269 toneladas lo cual representa USD 2°742.005 de ingresos.

Sin embargo, para el pais no es menos importante el platano, ya que es un alimento
caracteristico de varias zonas del Ecuador (como la costa y oriente), asi también es accesible a
bajo costo para el consumo de los ecuatorianos. Haciendo referencia a datos estadisticos de
relevancia, en el continente americano los principales productores de platano son: Colombia,
Per(, Republica Dominicana y Ecuador con producciones del 38.1%; 21.6%; 6.9% y 6.4%
respectivamente (FAOSTAT, 2020).

Normalmente los agricultores tienden a cultivar platano con cacao y café, ya que de esta
manera se rentabiliza de una mejor manera su produccién (Tchango, Bikoi, Achard, Escalant,
& Ngalani, 1999), por otra parte, y como se menciond anteriormente, al ser el platano un
producto caracteristico de dos regiones del Ecuador, mucha de la gastronomia ecuatoriana se
elabora con base en este producto emblematico, de ahi los conocidos patacones, chifles, bolones,
tigrillos, empanadas, entre otros.

Ecuador genera 97.3 millones de délares en exportaciones de platano (Trade Map, 2020),
por lo que ademas de ser un producto tradicional, es una importante fuente de divisas para el
pais, monto que transformado en cantidad de plantaciones daria un estimado de 141.441
hectareas de platano, donde el 35.6% de dicha produccidn se encuentra concentrada en la
provincia de Manabi (INEC, 2018).

Estos datos estadisticos denotan la importancia del platano tanto para el consumo poblacional
como para la generacion de divisas para el pais, por tal razon la importancia de realizar una
investigacion en torno al mismo y como su asociacion con otras industrias, como la del
procesamiento de alimento puede llevar a muchos empresarios a desarrollar y potencializar sus

negocios, ya que se pueden fabricar productos como chifles, harinas, tortillas, entre otros.



En linea con lo anteriormente mencionado, el objetivo de la presente investigacion
desarrollada en el canton Chone, fue de analizar todo el mercado en su conjunto, para con base
en las necesidades detectadas en las MIPYMES de la zona, desarrollar un plan estratégico de
branding que permita posicionar a muchos productores artesanales de productos derivados del
platano como una marca que se diferencia del resto de productos.

A pesar de que el platano es un producto comdn en la dieta de muchas personas a nivel
mundial, es escasa la informacion encontrada sobre el desarrollo de planes estratégicos
enfocados en la parte de branding para el mejoramiento del posicionamiento y el desarrollo

econodmico de los micro, pequefios y medianos empresarios del sector.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

De acuerdo a estadisticas del INEC (2018), el numero total de empresas que son
consideradas como MIPYMES es el 99.53%, de dicho porcentaje el 62.59% se encuentra
concentrado en las provincia de Pichincha (23.75%), Guayas (18.95%), Manabi (8.75%), Azuay
(6.18%) y EIl Oro (4.96%), esto denota la importancia de este tipo de empresas para el pais y su
desarrollo econémico, sin embargo de acuerdo a maltiples datos, entre ellos los de la Revista
Ekos (2017) este tipo de entidades entre el periodo del 2012 al 2016 present6 una tasa de
mortalidad promedio del 27.65%, mientras que un 17.82% redujo el tamafio de sus actividades

como una estrategia de supervivencia para mantenerse en el mercado.

Las MIPYMES tienen diversificadas sus actividades en los distintos sectores
productivos del pais como comercio, industrias de manufactura, agricultura, ganaderia,
construccidn, entre otros, sin embargo por las condiciones de suelo y climaticas del pais el sector
agricola es uno de los més representativos, de ahi que el Ecuador es considerado como uno de
los mejores productores de banano, flores, cacao, entre otros (Pro Ecuador, 2020).

De acuerdo a las estadisticas presentadas por el INEC (2018) uno de los principales
sectores econdmicos del Ecuador es la agricultura, el cual provee de ingresos a un 40% de la
poblacién y aporta casi un 50% de las divisas para el pais, sin embargo, suele ser uno de los
menos atendidos por el gobierno central en lo que respecta a tecnificacion, capacitacion e

inversion nacional en su mejoramiento y crecimiento productivo y sostenible.

Por todo lo mencionado anteriormente, se ha identificado un problema en los actuales
productores de platano del cantén Chone, y es que basicamente no pueden llegar al siguiente
nivel de procesamiento del producto que cultivan (en este caso platano), para posteriormente
comercializarlo con el valor agregado que se necesita. Esto por un lado limita en gran medida
al empresario agricultor, que tiene que regirse a desempefar su rol de intermediar en dos
escenarios: 1) vendiendo el platano a las multinacionales que lo exportan a otros paises del
mundo como Estados Unidos o Europa, o 2) en su defecto venderlo a empresas nacionales y
multinacionales que cuentan con la maquinaria necesaria para procesarlo y transformarlo en un

producto final con un valor agregado, es decir: chifles, patacones, harina de verde, entre otros.



La fabricacion de snacks elaborados a base de platano es una forma diferente de ofrecer
un alimento autéctono y tradicional del Ecuador. Un shack, es un producto que bajo la
presentacion de una hojuela (chip) genera un gran valor alimenticio y es de excelente sabor. Por
regla general, el platano es un producto que se cultiva cuidadosamente, también es cosechado a
mano, es cortado y delicadamente dorado en aceite vegetal. Cabe destacar que este tipo de snack
no contiene aceite hidrogenados (total o parcialmente), color o sabor artificial, estabilizante o

preservantes, ni monosodio glutamato (MSG), es decir, se trata de un snack puramente natural.
Justificacion del tema

Uno de los principales sectores econémicos del Ecuador es el primario, el cual se
encuentra conformado por silvicultura, caza, pesca y agricultura, este Gltimo considerado como
una parte vital de la economia ecuatoriana, que genera una gran cantidad de empleos y provee
de ingresos a mas de 40% de la poblacion (INEC, 2018).

A pesar de la gran importancia de este tipo de actividad econdmica, muchas veces el
gobierno central no le da la atencidn que esta requiere, ni el apoyo econémico para la obtencién
de financiamiento que le permita realizar una mejor tecnificacion de los procesos que
normalmente desarrollan y necesitan llevar a cabo para plantar y posteriormente cosechar las
frutas o vegetales.

La falta de apoyo gubernamental, sumada a la falta de conocimiento técnico en manejo
de negocios y administracion empresarial, da como resultado que los campesinos productores
de frutas o vegetales principalmente de las zonas rurales de la provincia de Manabi y del pais
en general, terminen vendiendo su producto a grandes corporaciones que no les pagan en
muchas ocasiones ni el valor oficial designado por las autoridades competentes.

Tomando en consideracion los datos estadisticos del INEC (2018) obtenidos del VI
censo de poblacion, mas de un 40% de la poblacion ecuatoriana tiene su residencia en las areas
rurales, de las cuales 2/3 partes conforman los hogares de los productores del sector
agropecuario, lo cual da como resultado que mas de un 25% de la poblacion ecuatoriana se
encuentre vinculada a las actividades del agro, mientra que un 62% de la poblacion rural se
encuentra laborando directamente en la agricultura.

Datos del Banco Central del Ecuador (2016), ponen de manifiesto que el 17% del PIB

(Producto Interno Bruto) es gracias al aporte de las actividades agricolas, esto vinculado también
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a las condiciones climéticas y de suelo privilegiadas que tiene el pais, y que en términos
generales les permiten a los agricultores poder realizar cultivos de diferentes tipos de frutas y
vegetales durante todos los meses del afio (considerando la estacionalidad).

No cabe duda de que, con los datos mencionados anteriormente, el sector agricola es uno
de los mas importantes para el pais y a niveles internacionales ha logrado importantes
reconocimientos por la calidad de la fruta o vegetal que produce el Ecuador, lo que a su vez esta
acompariado de una caracteristica innata en muchos ecuatorianos, el emprendimiento.

¢Acaso es importante hacer referencia del emprendimiento en esta justificacion?, desde
luego, ya que més de un 80% de las personas que se dedican a la agricultura en las zonas rurales,
lo hacen como un negocio de emprendimiento, en el que ellos mismos son duefios de sus tierras
y realizan todo el proceso dentro de la cadena de produccion, distribucion y venta.

De acuerdo a datos del estudio realizado por la ESPAE, Global Entrepreneurship

Monitor (2017), 1 de cada 3 ecuatorianos es considerado como un emprendedor, superando en
namero a la cantidad promedio en otros paises de América Latina; a pesar de dichas estadisticas,
el 90% de los emprendimientos no superan los tres afios de vida, por lo que su ciclo de vida
comercial es sumamente corto, entre las razones que se pueden mencionar estan: la falta de
profesionalizacion, falta de conocimientos administrativos, falta de capital de trabajo, bajos
niveles de tecnificacion o la falta de posicionamiento de marca.
Guayas, Pichincha, Azuay, Manabi y Tungurahua concentran el 64% de las MIPYMES del
Ecuador, que en cifras generales ascienden a un total de 498,000 y de este nimero, el 99% son
consideradas como micro, pequefias 0 medianas empresas (INEC, 2018). Un 84% de MIPYMES
tienen la capacidad de generar entre uno y tres puestos de trabajo y un 70% de estas
microempresas esta tnicamente conformada por el propietario, por ende, tienen bajos niveles
de tecnologia y sus productos tienen poco valor agregado, mientras que el 36% tienen entre dos
y tres trabajadores. Los establecimientos pequefios generan el 47% de los empleos totales
(INEC, 2018).

Los datos anteriormente expuestos permiten denotar la importancia de dos aspectos muy
importantes para el desarrollo del presente trabajo de investigacion, esto es la actividad agricola

por un lado y por otro el emprendimiento, que en union de ambos da como resultado el desarrollo



de varias micro, pequefias 0 medianas empresas dedicadas al cultivo, cosecha y procesamiento
del platano, especificamente en el canton Chone, de la provincia de Manabi.

Algunos habitantes mencionan que el tiempo promedio de duracién de un
emprendimiento en la ciudad de Chone es de tres meses a un afio maximo.

Entre las causas de fracaso de nuevos emprendimientos se deducen los siguientes:

. Falta de cultura y vision empresarial

. Falta de analisis estratégico / estudio del mercado

. Falta de capital

. Ausencia de controles

. Falta de planeacion

. Falta de asesoria en temas de desarrollo de producto, tributacion
. Ausencia de programas de apoyo a los pequefios emprendedores
. La falta de un plan de negocio



CAPITULO # 1: GENERALIDADES

1.1. Tema
Propuesta de modelo y estrategia de branding. Caso: Productos derivados del cultivo de verde

(platano) en el canton Chone, Provincia de Manabi.

1.2. Definicion del tema
El verde (conocido en varios paises de Latinoameérica como platano) es uno de los

productos mas representativos de la costa y oriente ecuatoriana, el cual es adquirido en

diferentes presentaciones por los consumidores locales e internacionales.

El presente estudio pretende realizar un analisis acerca de la necesidad que existe en la
creacion y construccion de marca, entorno a los productos elaborados a base de verde y
consumidos bajo la presentacion de “snack”, para que de esta manera exista un mejor
posicionamiento del producto y un mejoramiento a nivel de mercado en lo que es el desarrollo

de empresas familiares en el canton Chone.

1.3. Pregunta del problema
¢Cdémo se puede realizar un posicionamiento de marca en el caso de las MIPYMES artesanales

que se dedican a la elaboracion artesanal de productos derivados del platano verde en el cantén

Chone?



1.4, Objetivo general
Disefiar una propuesta de modelo y estrategia de branding a través del andlisis de casos de

MIPYMES del cantén Chone dedicadas a la produccion y elaboracion de productos derivados

del cultivo de platano verde.

1.5.  Objetivos especificos
v Analizar la oferta de productos artesanales existentes en el mercado de los derivados del

cultivo de platano verde en el cantén Chone.

v" Definir insights y factores claves que fidelizan la compra por parte de los consumidores
de este tipo de productos.

v Diseflar una propuesta de modelo y estrategia de branding para la promocién de

productos derivados del cultivo de platano verde de la “Hacienda Andrade”

1.6. Tipo de investigacion por su alcance
De acuerdo al alcance de la presente investigacion, es de tipo descriptiva, es decir que

se busca explicar a profundidad una situacion en particular, para lo cual se detalla como se esta
desarrollando la situacion actual del mercado de snacks a base de platano, por lo que busca
especificar las caracteristicas y propiedades del grupo de personas en analisis o la situacion en
su contexto. Para lo cual también es importante realizar los analisis del caso que conduzcan a la

investigacion hacia el cumplimiento de sus objetivos.

1.7. Enfoque de investigacion
Como se menciond anteriormente, la investigacion que se va a realizar es de tipo

descriptiva, y el enfoque que se le ha dado a la misma es de tipo mixta por las siguientes razones:
1) es indispensable conocer a profundidad cudles son las preferencias de las consumidores en lo
que respecta a gustos, colores, sabores, tamafios, presentacion, entre otros, para posteriormente
poder identificar los “insights”, por tanto en estos aspectos radica la parte cualitativa de la
investigacion, en donde se pretende conocer a profundidad los gustos y preferencias de los

clientes actuales y potenciales una vez aplicado el plan de branding de la marca.

Una técnica cualitativa que se aplicara en la presente investigacion es la entrevista, a
través de la cual se quiere conocer el punto de vista de los empresarios que en la actualidad se

dedican al cultivo de platano en el cantén Chone, los desafios y retos a los que se tienen que
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enfrentar y cuales son las oportunidades que ven de cara a futuro, asi como de expertos en el
area de branding y disefio de marca.

Por otra parte, el enfoque cuantitativo se da, en la aplicacion de encuestas a los clientes
potenciales y a los productores de snacks a base de platano, para lo cual se debe definir el tamafio
de la muestra, y elaborar preguntas que permitan cumplir con los objetivos planteados.

1.8.  Sintesis de resultados
A través de la realizacion del presente trabajo de investigacion se quieren obtener los

siguientes resultados:

v' Realizar el disefio de marca del producto snack a base de platano para la “Hacienda
Andrade”.

v Realizar un analisis de la oferta y demanda de los snacks a base de platano en el cantén
Chone.

v" Conocer los gustos y preferencias de los consumidores con respecto a este tipo de
productos.

v" Descubrir cudles son los “insights” del consumo de snacks a base de platano.

1.9. Datos generales de la Provincia de Manabi
El Ecuador se encuentra conformado por 24 provincias, de las cuales una de las mas

importantes es la provincia de Manabi, la misma que de acuerdo a Ledn (2010 ) se encuentra
situada en la zona occidental del pais en la regién conocida como Costa o Litoral, sus limites
geogréficos son: al norte limita con Esmeraldas; al sur con la provincia de Santa Elena y Guayas;
al este con Santo Domingo de los Tsachilas y Los Rios; mientras que al oeste delimita con el

océano Pacifico.

Manabi es una provincia que denota una gran importancia para el pais, uno de los datos
a destacar es su extension, la misma que con 19.427 km2 ocupa el cuarto lugar a nivel nacional
en territorio, detras de las provincias del oriente ecuatoriano como Pastaza, Morona Santiago y

Orellana.

De acuerdo a las proyecciones demograficas realizadas por el INEC (2018) se estima
que la poblacién de la provincia de Manabi llegue a 1'562.079 habitantes, convirtiendose de

esta manera en la tercera provincia mas poblada superada por Guayas y Pichincha. Cabe destacar
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que Manabi se encuentra conformada por 22 cantones, asi como con parroquias urbanas y

rurales.

En lo que respecta a sus actividades economicas El Telégrafo (2016), menciona que las
mas importantes son la agricultura, la pesca y el turismo; la primera de ellas se da principalmente
en las zonas rurales de la provincia y en ciertos cantones como el caso de EI Carmen que se
especializan en la produccion de platano, sin embargo en otros cantones se puede encoentrar
plantaciones de café, cacao, maiz, papaya, entre otros; en segundo lugar la pesca se centra
principalmente en el cantén de Manta, que por su puerto pesquero refleja una importante
actividad econdmica no solamente para Manabi, sino para el pais en general, ya que en este
mismo lugar también se encuentran grandes empresas atuneras; finalmente el turismo, que se
ve reflejado en la visita de muchos turistas tanto nacionales como extranjeros a las zonas de las

diferentes y extensas playas propias de la provincia.

1.10 Datos generales de la actividad comercial en la provincia de Manabi

y el cantén Chone
Resulta muy interesante conocer cuales son todas aquellas actividades econdémicas que

aportan al crecimiento de una provincia en su conjunto, para lo cual dicho analisis viene dado
desde la cantidad poblacional que tiene cada cantdn, a continuacion, se muestra una figura que

lo explica con mayor claridad:
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Figura 1.1: Manabi en cifras
Fuente: (El Telégrafo, 2016) con base en la informacion encontrada en (INEC, 2018)

En la grafica anterior se puede observar la importancia de la agricultura para la provincia,
ya que se encuentra dentro del primer cuadrante de desarrollo con un 29,5% al igual que la
ganaderia, la silvicultura y la pesca. Sin embargo, otros sectores como el de la pesca aport6 un
7% al PIB nacional de acuerdo a datos del Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y
Competitividad (MCPEC) del afio 2016.
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La provincia de Manabi cuenta con una extension de tierra utilizada de 1°583.000
hectéreas, lo cual representa un 13% de todo el pais y a nivel de region un 84% (INEC, 2018),
de acuerdo a los datos del ultimo censo agropecuario y como mencionan los autores Mendoza,

Garcia, Salazar y Vivanco (2019):

Se comprenderd que hay mas de 70.000 agricultores individuales, asociaciones o
cooperativas que ocupan una superficie superior a 1 millon de hectareas, con un area
unitaria promedio de UPA de 17,6 has. (Las extremas son de 0-2 has., el 30% y 100 o
mas has. el 1.2%). Mé&s aun es necesario que comprendamos que la provincia de Manabi
produce entre el 45% y el 50% de la produccion cafetalera ecuatoriana. También
participa de una produccion entre el 12% y 17% del cacao. De igual manera tiene entre
el 40% y 50% de la produccién de algoddn y entre el 10-12% del banano. En el cultivo

y en la produccién de maiz, la provincia produce alrededor del 25% del total (p.7).

De acuerdo a otro estudio realizado por Diario EI Comercio (2018) se agrega al sector
de la construccion a los sectores productivos de la provincia, esto sobre todo ocasionado por el
devastador terremoto que la golped el 16 de abril del afio 2016, por lo que el sector publico
encaus6 muchos de sus recursos a los cantones mas golpeados como fueron Portoviejo, Manta
y Montecristi, sin dejar atras que otros no mencionados también sufrieron grandes dafios en sus
infraestructura y en la actividad comercial en general. Debido a esta inversidn publica con apoyo
de la empresa privada, en la actualidad la provincia cuenta con proyecto de inversién que
superan los 100 millones de ddlares, destinados a la construccion de hospitales, plazas

comerciales, almacenes, restaurantes, entre otros.

Asi también se puede acotar que en el sector comercial se ha venido dando un
crecimiento sostenido de un 17% con respecto de afios anteriores segun cifras del Banco Central
del Ecuador (2019), sin dejar atras el aporte que realizan otras industrias como la atunera,
camaronera y pesquera, que tienen presencia en Jaramijo (como Asiservy, exportadora de at(n)
y también en el cantén Manta (la principal de la provincia), por la presencia del puerto, el cual
se encuentra concesionado por los préoximos 14 afos y que también ha realizado inversiones,

como la ampliacion del muelle internacional 2, dragado, entre otras.
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En lo que respecta al sector de la ganaderia y agricultura, los cantones EI Carmen y
Chone lideran la lista, ya que como se mencion¢ anteriormente hay diversas plantaciones de

platano, maiz, café, cacao, entre otros (El Comercio, 2018).

Por su parte, especificamente el canton Chone se caracteriza por tener una actividad
economica relacionada a la agricultura y ganaderia, principalmente a la siembra de cacao,
platano, maiz, café entre otros. Y también en lo concerniente a la ganaderia, la venta de
productos lacteos como leche, queso, entre otros. Desde luego, muchos comercios realizan

comercio de diversos tipos de productos tanto naturales como procesados.

1.11 Principales zonas productoras de platano en Ecuador
Para poder empezar la descripcion de esta seccion de investigacion, es importante poder

identificar de alguna manera cuales son las zonas productivas de platano mas representativas en
el pais, para lo cual se ha obtenido un mapa elaborado por el INEC (2018), en donde se encuentra

claramente definidas por la intensidad de su coloracion:

Manabi

Figura 1.2: Zonas de produccion platanera en el Ecuador

Fuente: (INEC, 2018)
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De acuerdo a la gréfica anteriormente expuesta, se puede denotar las diferentes
tonalidades de verde a lo largo del mapa del Ecuador, dichas tonalidades reflejan la intensidad
de produccién del platano por cada provincia, las que se encuentran en color blanco no lo
producen en lo absoluto. En lo que respecta a la provincia de Manabi, esta tiene una verde medio,
ya que si bien es cierto cuenta con las condiciones climaticas y de suelo para sembrar este tipo
de alimento, muchas veces las fuertes inundaciones no permiten el desarrollo de las mismas a

plenitud, ocasionando un decrecimiento controlado.

Sin embargo, otras provincias como Guayas, Los Rios, Santo Domingo de los Tsachilas
y Esmeraldas en la regién costa, también tienen una produccién bastante significativa en lo que
respecta a este tipo de plantaciones. En el oriente ecuatoriano, provincias como Sucumbios,
Orellana, Pastaza, Morona Santiago y Zamora Chinchipe, también cuentan con una produccion
representativa a nivel nacional, esto debido a que en general, las condiciones climéticas de todo
el pais por su ubicacion privilegiada en la zona térrida del continente americano, le permiten
durante todo el afio tener el ambiente adecuado para las plantaciones y desarrollo del platano
(INEC, 2018).

1.12 Produccién, rendimiento y emprendimiento en funcion al platano
Se puede hablar de los montos de produccion y rendimiento de las plantaciones de

platano desde dos niveles, uno de ellos es a nivel pais, y otro a nivel de provincia o cantén que

se expondra mas adelante en este mismo apartado.

En el Ecuador de acuerdo a datos del Instituto Nacional Auténomo de Investigaciones
Agropecuarias (2013), en el Ecuador se sembraron hasta el afio 2011 un total de 136.323
hectareas, generando de esta manera un incremento del 3.13% con respecto al afio anterior. A
continuacion se muestra una tabla que consolidad en cifras tanto el nimero de hectareas

sembradas y cosechadas en el periodo 2009-2011
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Tabla 1.1

Cantidad de hectareas sembradas y cosechadas de platano entre 2009 a 2011

Superficie sembrada y cosechada de platano (ha)

2009 Sembrada 132.179
Cosechada 11.693
Sembrada 135.532
2010
Cosechada 113.235
Sembrada 136.323
2011
Cosechada 115.349

Fuente: (ESPAC - INEC, 2020)
En lo que respecta al nivel del pais, la produccion y rendimiento es la siguiente
Tabla 1.2

Produccidn y rendimiento de platano entre 2009 a 2011

Produccion y rendimiento de platano

2009 Produccién TM 549.388
Rendimiento tm/ha 4,96
Produccién TM 542.207
2010
Rendimiento tm/ha 4,79
Produccién TM 591.984
2011
Rendimiento tm/ha 5,13

Fuente: (SINAGAP, 2015)

La provincia de Manabi, por su ubicacion privilegiada cuenta con un sin nimero de
plantaciones que la hacen convertirse ain en una provincia mas diversa para los agricultores
locales, y el caso particular del cantén Chone no es la excepcion, ya que al ser parte de Manabi
presente condiciones de suelo y climaticas muy convenientes para poder desarrollar diferentes
tipos de sembrios. A continuacion, se muestra una grafica donde se describen las plantaciones

con las que cuentan en el canton.
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De acuerdo a la informacidn que se present6 en el grafico anterior, se puede denotar que

el canton Chone en un gran porcentaje de sus cultivos, tiene sus tierras sobre todo con siembra

de pasto, sin embargo, el 0.33% que se encuentra sembrado con platano, permite identificar un

nicho de mercado en el cual se genera una materia prima que después puede ser procesada para

ser convertida en un snack.

Es indispensable conocer a profundidad los diferentes tipos de platano que existen, para

lo cual a continuacion, se exponen los tipos de variedades de platano, que se presentan en la

tabla que se detalla a continuacién:
Tabla 1.3

Variedades de platanos ecuatorianos

Tipo de Longitud  Cantidad de  Aspecto Uso Localidad Datos
variedad /Ancho dedos/mano extras
Maquefio 20-25 80 Piel Tortade  Santo 1 mano= $1
cm/2-4 rosaday maquefio Domingo 0 $1.50
cm aspecto Chifles Esmeraldas
regordete, (dulces) Manabi
con pulpa
dulcey
pegajosa
Dominico 22 - 30 23 Piel beige Bolones Manabi Cuando
cm/2-4 y aspecto Empanada Santo llegaasu
cm alargado  Sopas Domingo  estado de
Esmeraldas maduracion
se torna
amarillo
Barraganete 22 - 30 44 Piel beige Chifles, Manabi (EI Platano de
cm/2-5 y aspecto  asado Carmen) exportacion
cm alargado

Fuente: (ElI Comercio, 2011)

Actualmente el precio oficial de la caja de platano tipo “barraganete” es de 7,53 dolares,

sin embargo, los agricultores afirman que el precio que pueden llegan a recibir por la caja

realmente es de $4,27 0 $5,00, los meses del afio en que mas se produce esta variedad de platano

es en los meses de invierno (enero a abril) (Espinosa, 2018).
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De acuerdo a Suango, y otros (2013 ) el cultivo de platano tiene una extension de 996,61
hectéareas, en donde las parroquias de Santa Rita y Ricaurte poseen plantaciones donde se

siembra platano de exportacién, con un total de 30 hectéareas.

En lo que respecta a la comercializacion del mismo, se da mediante dos escenarios, uno
de ellos es que todo el platano se vende a comerciantes que acopian el producto de la zona, por
ejemplo al Sr. Leonardo Andrade, quien es el presidente y representante de plataneros del cantén
Chone, quien posteriormente realiza la negociacion para vender ese porducto a empresas
exportadoras diversas; el segundo escenario se da cuando los productores venden directamente

su producto a empresas multinacionales como Dole (Suango, y otros, 2013).

También es importante contar con la informacidn acerca de las razones principales por
la cual los cultivos se pueden echar a perder, por lo que a continuacion, en una tabla adjunta se

detallan dichas condiciones que también afectan al cantén Chone.

Tablal1l.4

Razones para la pérdida de cultivo de platano a nivel nacional

Razones para la pérdida de platano

Caracteristicas 2009 2010 2011
Sequia 3.620 1.146 1.886
Helada 189 271 359
Plagas 1.963 2.920 1.706
Enfermedades 230 644 692
Inundaciones 101 803 32
Otra razon 1.807 5.123 1.283
Total 9.919 12.917 7.969

Fuente: (ESPAC - INEC, 2020)

1.13 Productos elaborados a base del platano
En lo que respecta al platano son pocos los alimentos que se pueden elaborar a base del

mismo, por lo que a continuacion se detallan 2:
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e Harina de platano: Utilizada normalmente para la elaboracion de coladas (jugo
de consistencia espesa), con un alto valor nutricional

e Hoja de la planta del platano: Que es utilizada para la envoltura de comidas o
alimentos, ejemplo: tamales, queso, entre otros.

e Snacks a base de platano ya sea frito o deshidratado.

e El platano también puede ser un acompafiante en diferentes tipos de platos

como son: Patacones, bolones, corviche, etc.

A continuacion, se muestra una tabla con el contenido nutricional de snacks a base de

platano, los cuales también son conocido como “chifles” en la jerga local.

Tabla 1.5

Cuadro nutricional de los snacks de platano (chifles)

Cantidad nutricional por cada 100 gr de chifles

Descripcion Cantidad
Calorias totales 545
Calorias de grasas 316
Grasas totales (Q) 31
Grasas saturadas () 6
Colesterol (mg) 0
Sodio (mg) 120
Carbohidratos totales (g) 60
Fibra dietética (g) 4,6
Azucares (Q) 12
Proteinas (Q) 2
Potasio (mg) 220
Calcio (mg) 9
Hierro (mg) 21

Fuente: (ECOFRUT, 2020)
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1.14 El cantén Chone: Gastronomia, cultura y dialecto
El canton Chone es reconocido no solo a nivel de provincia, sino a nivel nacional por la

riqueza de su gastronomia, la cual principalmente se elabora con platano y en el caso de que
este no sea uno de sus ingredientes, siempre se puede acompafiar al plato principal con platanos,

por ejemplo: los ceviches.

Uno de los productos mas representativos es el queso, el cual tiene un gran
reconocimiento a nivel nacional con el lema “100% chonero”, lo cual para los consumidores es
un sinénimo de calidad, buen sabor y tradicién. Este lema se ha extendido y conservado por
afios entre sus habitantes locales y entre aquellos que, por motivos laborales, de estudio o

cualquier otra razon han tenido que migrar fuera del canton.

100% Chonero, es el reflejo del orgullo y amor que sienten sus habitantes por sus raices,
sus origenes, y desde luego su gastronomia, ya que esta frase con el paso de los afios refleja una
gran identidad de las personas que habitan en el cantdn y que también trasladan sus tradiciones
a otras generaciones o fuera de la ciudad, por ello es tan reconocida la comida manabita en todo
el Ecuador. Por otro lado, el canton Chone también es conocido como “La ciudad de los
Naranjos en Flor”, esto debido a la abundancia de sembrios de naranja y desde luego el delicioso

sabor de los frutos que se cosechaban en sus tierras como cacao, limén, mango, entre otros.

En lo que respecta a la jerga manabita, sobre todo en un circulo social de jovenes, se
utiliza frecuentemente expresiones que han nacido del medio en el que se desarrollan, por
ejemplo “la mama de las fiestas, la mama de los chifles, etc”, sobre todo los mas jovenes. Estas
y muchas mas frases, hacen de la jerga manabita una particular expresion de la esencia campesina
y montubia de las personas de la region. Entre otras frases se pueden mencionar las siguientes:
AsUntate: poner asunto a algo; ¢Cuanto importd?: cuanto costo; dar extensia: conocer; te voy a
dar con el bollero: pegar; jAguaital: observa, estas y muchas mas hacen de la jerga manabita

una parte esencial de su esencia y su cultura que pasa de generacion en generacion.

1.15 Analisis de la oferta de snacks a base de platano
Para poder continuar con el desarrollo del presente trabajo de investigacion, es

fundamental esclarecer la diferencia entre un productor y un exportador:
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El productor es quien tiene como actividad econdmica la explotacion agricola de sus
tierras, es la persona que siembra, cosecha y vende sus cultivos de manera interna; mientras que
el exportador, también conocido como intermediario, son terceros que facilitan y llevan el
negocio fuera del pais, ya sea través de un operador logistico internacional o de forma directa a

la empresa importadora del pais destinatario.

Segun datos del Censo Nacional Agropecuario el 78.3% de los productores
agropecuarios venden parte o toda su produccion agropecuaria, de este porcentaje el 23.1%
comercializa sus productos en el mismo lugar de produccién y el 55.2% vende sus productos en
centros de acopio. Cabe destacar que un porcentaje muy representativo (21.7%) de productores
no tienen excedentes de productos agropecuarios para la venta, es decir que producen para el
autoconsumo (ESPAC - INEC, 2020).

Tabla 1.6

Compradores VS Productores de platano

COMPRADOCR PRINCIPAL DE LA
PRODUCCION

Comprador Productores

Intermediario 546397 azg
Procesadora 21552 33

Exportador 7a69 1.1
Total 660038 100

Fuenta: Censo Nacional Agropecuario INEC.

Fuente: (ESPAC - INEC, 2020)

En Europa la mayoria de los importadores se convierten en sus propios distribuidores
mayoristas del producto, es decir se evita una serie de intermediarios que encarecen el producto

con comisiones que oscilan entre el 5 al 10% (Corporacion Financiera Nacional, 2017).

En los Estados Unidos la situacion es diferente, un importador se encarga de distribuir

el producto a las diferentes cadenas de supermercados e incluso a cadenas de otros paises.
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El mercado nacional se maneja en su gran mayoria con una demanda desconocida y a capricho

de los intermediarios.

Flujo de comercializacion del mercado Flijo de comercializacion del mercado
Europen Ecuatoriano
Froductar Productor
Exportador Intermediaria
Suparmerca Cenlro de
tos abastos
Caonsumidar Consumidor
final final
= =

Figura 1.10: Flujo de comercializacion del platano en Europa y Ecuador
Fuente: (INEC, 2018)

El cultivo de platano genera fuentes estables y transitorias de trabajo, ademas de proveer
permanentemente alimentos ricos en energia a la mayoria de la poblacion campesina. “Segtn el
INEC, existen unas 123.000 hectareas sembradas a lo largo de 19 provincias del pais” (El
Comercio, 2011).

La mayor zona de produccién de esta musacea es la conocida como el tridngulo
platanero, la cual abarca las provincias de Manabi, Santo Domingo y los Rios con 52.612,
14.249 y 13.376 ha, respectivamente, siendo Manabi la mayor zona productora de platano del

pais (Instituto Nacional Autonomo de Investigaciones Agropecuarias, 2013).

Las principales variedades explotadas en estas zonas son el “Dominico”, que se lo
destina principalmente para el autoconsumo y el “Barraganete” que se lo destina en su mayor
parte a la exportacion como se mencion0 anteriormente. La produccion de platano es una de las

fortalezas de la agricultura manabita, y su variedad de barraganete es ideal para elaboracion de

21



unos de sus principales derivados que es el chifle, y es consumido en forma de snack o
acompariante de varios platos (Correa, 2012).

En el canton Chone puntualmente, su fuerte es la exportacion de barraganete, que se ha
convertido en una fuente fija de ingresos y de desarrollo para los agricultores. En la zona rural
del canton hay aproximadamente 400 hectareas en produccion, que pertenecen a 80 agricultores
que se agruparon en la Asociacion Regional de Productores de Platano Barraganete, con el
objetivo de eliminar a los intermediarios, la imposicion de pecios a la baja y apuntar hacia la
industrializacion del producto para darle valor agregado (Instituto Nacional Auténomo de
Investigaciones Agropecuarias, 2013).

Diario Expreso menciona que en Manabi funcionan seis plantas procesadoras de chifles,
patacones y otros derivados, y que existen 66 talleres privados que elaboran chifles y patacones;
y 33 talleres que hacen harina de platano (Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y
Competitividad , 2016). Ademas, indican que en “el pais se cosecha para exportar a EEUU y al

mercado colombiano, y otra parte se queda para el consumo nacional.

Segun el Banco Central, en el 2016 se produjeron 433.000 toneladas, y tan solo el 10%
fue para consumo nacional, y de este rubro solo el 2% se procesa (Banco Central del Ecuador,
2019).

1.16 Andlisis de la demanda de snacks a base de platano
En un estudio realizado por Revista El Agro “los resultados sugieren que el platano es

un producto altamente consumido en Ecuador; el 77,3% de los hogares consume al menos 3
veces por semana. Sin embargo, la frecuencia de consumo tiende a ser superior en las ciudades
costeras” (Blasco & Gomez, 2014). La siguiente figura expone la frecuencia de consumo de
platano y sustitutos:

22



48,5

Camote Platano

= Nunca u De vez en cuando al afio »1 0 2 veces al mes

=1 vez ala semana 3 a 4 veces por semana Todos los dias

Figura 1.4: Frecuencia de consumo de platano y productos sustitutos
Fuente: (ESPAC - INEC, 2020)

El Ecuador no es una excepcion a esta situacion, peor aun cuando los modelos de
desarrollo general implantados en el pais han sido discriminatorios para el sector agropecuario,
alejados de la realidad sin poderse mantener en el tiempo. Sin embargo, el sector sigue siendo
importante por su aporte con el 17% al PIB nacional, a pesar que en el afio 2003 disminuyo al
9%, pese a todo el sector supera el 25% como aporte a la produccion nacional (Banco Central
del Ecuador, 2016).

Por otra parte, el aporte de divisas en la economia nacional es muy representativo; es
decir que, de los 6 millones de délares que se exportaron en el afio 2003, 2.8 millones provenian
del sector agroindustrial (48%), mientras que las importaciones agroindustriales no llegaron a
los 990 millones de ddlares, en otros términos el 14% de las importaciones totales del pais,
dando una balanza comercial agropecuaria favorable de 1900 millones de ddlares (Banco
Central del Ecuador, 2016).

Otro elemento significativo de la importancia del sector, es la generacion de empleo,
segun el tercer Censo Nacional Agropecuario, el sector da ocupacion al 31% de la poblacién
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econdmicamente activa PEA (1°313.000 personas), superando en este ambito al resto de
sectores econdmicos (ESPAC - INEC, 2020).

Con la subida inflacionaria y la puesta en riesgo de la seguridad alimentaria en el mundo
y muy en particular en el Ecuador, se vuelve imprescindible contar con estudios completos o
parciales que permitan tener conocimiento o un acercamiento a la realidad del desarrollo y
dinamia del sector, facilitando de esta manera la planificacion y disefio de politicas publicas
(Banco Central del Ecuador, 2016).

Dentro de este contexto, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), a fin de
satisfacer en parte esta demanda, presenta una breve perspectiva de la estructura del sector
agropecuario basado metodoldgicamente en las caracteristicas del Productor Agropecuario (PA)
y de la Unidad de Produccion Agropecuaria (UPA) (ESPAC - INEC, 2020).

En su gran mayoria, el estudio se sustenta en los resultados del Tercer Censo Nacional
Agropecuario (CNA) realizado por el INEC en el afio 2000 y para el anélisis de la evolucion del
uso del suelo, se utiliza como soportes histdricos los censos agropecuarios de 1974 y 1954. El
estudio se circunscribe en el analisis de la edad, género, tipologia étnica e instruccion formal del
productor agropecuario y para la UPA; uso del suelo, tenencia de la tierra; tamafio,
disponibilidad de energia eléctrica, procedencia de la asistencia técnica, comercializacion y
comprador principal de la produccién, fuentes de financiamiento y destino del crédito (ESPAC
- INEC, 2020).
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CAPITULO #2: MARCO TEORICO

2.1 Disefio
La palabra disefio tiene un abanico muy amplio de definiciones en diferentes ramas del

conocimiento, pero Raffino, (2018) en su articulo menciona que el disefio hace referencia
generalmente a un proceso de prefiguracion mental, es decir, de planificacion creativa, en el que
se persigue la solucién para algun problema concreto, especialmente en el contexto de la
ingenieria, la industria, la arquitectura, la comunicacion y otras disciplinas afines. El disefio no
es mas que la imaginacion de un objeto, es decir, su concepcion atendiendo a aspectos como la

forma, el aspecto, la funcionalidad, la operatividad y la vida util del mismo (Peters, 2002).

2.2 Marca
Hoy parece indispensable hablar de branding, marcas o significados en cualquier reunion

de empresa. De pronto parece que todo se ha convertido en marca: un logotipo, un producto, un
servicio, un personaje publico, un pais, etc. Es un hecho que la creacién y gestion de marcas
parece estar en auge, pero muy pocas de estas marcas consiguen cumplir su mision principal:
seducirnos para que consideremos una oferta como algo singular, diferente, insustituible (Davis,
2002).

En primera instancia es importante mencionar de donde proviene la palabra marca y en
qué consistia inicialmente el branding; Arqués (2006) indica que: en inglés la palabra marca
proviene del término “brand”, por lo que branding consistia en marcar a fuego las reses del
ganado para diferenciar los rebafios. Los ganaderos cuyas reses tenian especial valor en el

mercado las “marcaban” para que los compradores pudiesen identificarlas con facilidad.

Segun Davis (2002) en los dltimos afios, el branding se ha convertido en parte
fundamental de las compaiiias, las organizaciones e incluso los individuos. Pero ¢(qué es
exactamente una marca? Es mucho mas que un logotipo o un nombre. Una marca representa el
caracter completo de la empresa y es la interfaz entre el negocio y sus clientes. Una marca
encapsula aspectos tangibles e intangibles y puede aplicarse a casi todo: a una persona David
Beckham, por ejemplo, a un negocio (Apple, Coca-Cola, Microsoft), a un pais o incluso a una
idea vaga (la Guerra contra el Terror de George Bush, o el breve movimiento cultural “Cool

Britannia” de los afios noventa en Gran Bretafia).
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De acuerdo con Velilla (2012) branding es todo aquello que uno hace para conectar la
estrategia de negocio con la experiencia del consumidor y convertirlo en preferencia y lealtad.
Por otra parte, el objetivo del modelo y estrategia de branding es crear, trasmitir, mejorar la
identidad de la marca, buscando recibir respuesta inmediata por parte de los consumidores,

siendo esta la clave para darle personalidad y posicionamiento de marca.

El branding permite, por tanto, referirse al proceso de construccién, crecimiento,

maduracion y gestion de una Marca. Incluye 2 funciones basicas:

1. Identidad: ‘Sinénimo’ de compromiso con el producto, la realidad y el

servicio, lo que va a garantizar la identificacion de la marca y calidad del producto.

2. Diferenciar: del resto de los competidores, lo que garantiza mantener la

diferenciacion.
Y se ahondan esfuerzos en estas ramas:

e Gestion estratégica de la marca.
e Conocimiento del consumidor y del mercado.

e Comunicaciones.

e Diseno.
e Producto
2.3 Identidad visual de marca

Actualmente existe la tendencia de crear productos para mercados cada vez mas
segmentados que se rigen a las necesidades del consumidor, tal es el caso de los productos
alimenticios que se adaptan a las muchas de necesidades y particularidades que los clientes
requieren, por ejemplo: que sean organicos, bajos en grasas, bajos en sodio, con alto valor
nutricional, que tengan un empaque practico, entre otros.

Los atributos del producto o sus caracteristicas anteriormente expuestas, se transforman
en el disefio que le transmita al cliente todo lo necesario para que este asocie su necesidad con
los colores, el disefio, los graficos, etc. Varios expertos como Peters (2002) afirman que la

identidad visual de la marca se construye a través de la combinacién de varios elementos de tipo
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tangibles que se utilizan para identificar especificamente la marca, como son el packaging,
disefio del producto, publicidad, entre otros.

2.4 Insights
Los insights, son todas aquellas cosas que se encuentran en la mente del consumidor,

pero que ni ellos mismos sabian de su existencia, es decir son todas aquellas necesidades que se
encuentran dentro de la persona, pero que no es reconocida como tal, asi también un
comportamiento que siempre se realiza de manera innata, pero no se tiene la consciencia de su

ejecucion (Kotler & Armstrong, 2012).

Al momento de realizar campafas de publicidad, es vital identificar insights importantes,
ya que estos significan una real revelaciéon de lo que el consumidor se encuentra pensando,
sintiendo, percibiendo o lo que espera de un producto en particular, por lo que esta
decodificacion de la mente del consumidor se crea a partir de una profunda investigacion que

incluye la deduccidn, la observacion, la introspeccion y la intuicion de varios aspectos.

2.5 Atributos de marca
Los atributos son caracteristicas que resultan facilmente identificables o comprobables

al momento de consumir el producto o recibir el servicio, también pueden ser relacionadas a
factores externos como la accesibilidad, el precio, entre otros. Normalmente los atributos de la
marca, se complementan con los valores y la esencia de la misma, por lo que siempre se hace

referencia a un equilibrio entre la emocion y la razén (Raffino, 2018).

2.6 Naming
El naming es el proceso que se utiliza para determinar el nombre de una marca, el cual

va mucho maés alla de la creatividad, ya que se debe basar mas de un 80% en un analisis de
identificacion de caracteristicas y de aspectos generales de la compafiia, asi como del producto
0 servicio. Se considera que dentro del andlisis que se debe realizar se toman en cuenta un
conjunto de criterios, directrices y reglas que conforman la arquitectura de una marca, que tiene
como fin alinear, cohesionar y unificar los nombres que se asignen a las marcas que se

encuentran bajo el paraguas de una misma compafiia (Velilla, 2012).
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2.7 Claim

Es también conocida como la “frase contagiosa” que hace referencia a las cualidades
que tiene un producto o servicio; es muy comun que lo confundan con el slogan, sin embargo,
la diferencia radica en que el claim describe cuales son las cualidades que tiene un producto o
servicio, mientras que el slogan describe la filosofia 0 manera de ser que tiene una marca (Kotler
& Armstrong, 2012).

2.8 Personalidad de la marca
Normalmente, la personalidad de la marca refleja todas esas caracteristicas de

personalidad que tienen los clientes objetivos de un producto o servicio, por lo que este concepto
se lo asocia a las caracteristicas emocionales que se tienen con una marca 0 empresa y que

modelan el sentir y la interaccion de los clientes con la misma (Stalman, 2014).

2.9 Storytelling
Es la capacidad que tiene una empresa para poder conectar con sus consumidores o

usuarios, de tal manera que a través de diferentes maneras se pueda transmitir el mensaje de una
manera diferente, es decir que puede ser por escrito, a través de un personaje, o de una historia,
o simple y directamente por medio de la comunicacion directa a viva voz. Desde luego el
objetivo de esta herramienta es poder conectar emocionalmente con los consumidores, para que

les toque el corazon, la razén y los instintos (Velilla, 2012).

2.10 Estrategia digital
Como su nombre lo indica, es la estrategia que se realiza alrededor de todos los medios digitales

de una compafiia, por lo que se hacen estrategias con enfoque en e-commerce, redes sociales,

andlisis de trafico de clientes, posicionamiento de marca en internet, entre otros.

2.11 El modelo de Masterbrand de Joan Costa
Este modelo es aquel que consolidad la construccion y gestion estratégica de la

estructuracion de una marca, para lo cual utiliza tres niveles que son: infraestructura, estructura
y superestructura. En lo que respecta al primer nivel se toma en consideracién la estrategia
corporativa, la cultura organizacional y la identidad institucional; en el segundo nivel se pasa de
la concepcidn de la idea a la accion de la misma, por lo que incluye el modelo de branding, las

investigaciones de mercado y competencia, plan de marketing, entre otras acciones; y
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finalmente el ultimo nivel donde se conciben todas aquellas experiencias que tendran el
mercado, los consumidores y la sociedad en general con el producto (Costa, 2013)

A continuacion, se muestra una grafica del modelo expuesto anteriormente:

Marca Verbal
¥ Visual

h,
é’e_,.ﬁ‘ O:é )

20 4}\5 ,.}_,Jna\ '«-u}p,l_? .
& Q,
3 L)

&
Concepto
y Gestién
de la Marca

o
i
6“‘?0(\55
A8
C;"‘;a\""' 2>
4% e

Figura 2.1: Modelo Master Brand de Joan Costa.
Fuente: (Costa, 2013)

No cabe duda de que a través de este modelo se puede denotar la interaccidn constante
de los diferentes entornos que tiene la organizacion (tanto internos como externos), lo cuales
desde luego juegan un papel fundamental al momento de realizar la construccion de la marca,
es decir desde la concepcion y gestion de la marca, hasta aquellas personas, consumidores 0
mercado que la disfrutan y se sienten identificados con ella.

2.12 Niveles del modelo de Masterbrand de Joan Costa
La concepcién y gestion de la marca se centra en la combinacion adecuada de dos

variables importantes, la razon y la emocion del consumidor, para lo cual, haciéndolo en una
asociacion con el proceso de comunicacion, la empresa seria el “emisor” del proceso porque
toma el riesgo y la iniciativa del mensaje que va a comunicar a través de la imagen que quiere

proyectar de su marca, y los consumidores serian los “receptores”, que tienen un rol

29



invisiblemente activo, ya que la organizacion plasma y cristaliza en la marca lo que el

consumidor desea.

CONCEPTO Y
GESTION DE LA

MARCA

Figura 2.2: Concepcion y gestion de la marca
Fuente: (Costa, 2013)

El objetivo principal del proceso de concepcion y gestion de la marca es justificar como
en un mundo saturado de diferentes marcas de productos y servicios diversos, se puede
diferenciar la marca particular que se quiere destacar, relacionandola con la parte del beneficio

psicoldgico y emocional del consumidor.

El siguiente nivel corresponde con la identidad institucional de la marca, que
basicamente se resumen en el espiritu de la empresa inyectado en la imagen de la marca, lo cual
es transmitido tanto al cliente interno como externo por medio de la cultura organizacional y

alineada desde luego con la estrategia corporativa.

Figura 2.3: Parte institucional del modelo de masterbrand
Fuente: (Costa, 2013)
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Se puede decir que una marca empieza a percibirse y denotarse de una manera mas
fuerte en este nivel en donde se tiene en consideracion las respuestas de los consumidores o
competidores realizadas a través de investigaciones, se planea la proteccion de la marca, se

realizan los manuales de gestion y aplicacion, el plan de marketing y el proyecto de branding.
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Figura 2.4: Tercer nivel del modelo de masterbrand.
Fuente: (Costa, 2013)

Finalmente se encuentra el nivel mas colorido de todo el modelo de Joan Costa, en el
cual se materializa la parte final del proceso de masterbranding, en este punto se toman en

consideracion:

e Lamarca verbal y visual

e Disefio de productos y servicios
e Disefio ambiental

e Comunicacion interna

e Comunicacidn y relaciones externas
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Figura 2.5: Nivel cuatro del modelo de master brand
Fuente: (Costa, 2013)
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CAPITULO #3: DISENO METODOLOGICO

Como se indicdé en el capitulo de generalidades, segun el alcance de la
investigacion es de tipo descriptiva, y el enfoque es de tipo mixta, tanto cualitativa, como

cuantitativa.

El disefio metodoldgico del presente trabajo de investigacion se desarrollo a través de la

recopilacién de datos primarios y secundarios como se explica a continuacion:

v Primeramente se recopilaron datos a través de fuentes secundarias, es decir informacién
proveniente de estudios, o paginas webs de instituciones como la Superintendencia de
Compafiias, EI Universo (periodico de mayor circulacion a nivel nacional) y demas, a
través de las cuales se pudieron realizar estimaciones en aspectos como oferta, demanda
y producién en el canton Chone con respecto al sector de comercializacion de chifles.

v Asi también se llevo a cabo dos pequefios focus group: 1) El primer focus group, se
realizd entre 21 personas para poder denotar ciertos aspectos que se explican
posteriormente en lo que se refiere a gustos, preferencias y demas. 2) El segundo focus
group entre familiares y amigos para poder identificar los insights que se explican en la
propuesta del presente trabajo.

v" De lamisma manera, se aplico el método etnografico en donde se observo tanto a tiendas
como a cadenas de supermercados para conocer la participacion en percha de los
productos derivados del sector en estudio, la misma que se llevo a cabo fines de semana
y lunes y miércoles. Las tiendas observadas se encuentran ubicadas en la zona urbana
del canton Chone (centro y barrios), en donde encontramos marcas conocidas como
Tortolines, EI campe6n de los chifles (marca local) y otras artesanales sin marca
impresa; por otra parte, las cadenas de supermercados fueron almacenes Tia y Aki, en
donde en percha predomina mucho Tortolines, Don Gonzalo, y El campedn de los
chifles.

v En tercer lugar se realiz6 una recopilacion de informacion a través del desarrollo de
encuestas a consumidores potenciales, productores locales y entrevistas a personas cuyo
criterio permite tener un andlisis mas general de todos los actores del sector y las

industrias vinculadas, las mismas que corresponden al tipo de investigacion cuantitativa.
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3.1 Demanda
Para la estimacion de la demanda se sugiere el uso de la metodologia del consumo

aparente que permite dimensionar y cuantificar el valor demandado por una poblacion especifica

en un sector econdmico en particular.

El consumo aparente permite estimar lo consumido o demandado por una poblacién en
un tiempo determinado, utilizando para esto los valores de produccion y de comercio
internacional (importaciones y exportaciones). De esta manera, el consumo aparente se estima
con la produccion més las importaciones menos las exportaciones, a veces también ajustadas
por los cambios en los inventarios. La intencién aqui no es distinguir los diferentes usos de un

bien dentro del pais, sino solo inferir el total que se usa alli para cualquier proposito.
CA=D=P+IM—-EX+AE

Donde,

CA=D= Demanda o Consumo aparente

P= Produccion global o nacional del producto

IM= Importaciones del producto

EX= Exportaciones del producto

AE= Variacion de las existencias

Esta metodologia se utiliza cuando no es facil obtener informacion estadistica
actualizada y confiable respecto al consumo o demanda en el mercado interno. La metodologia
de Consumo Aparente constituye una forma rapida y con menos intromision en los hogares para
conocer el consumo de los hogares. EIl uso de la compra de alimentos como estimacion del
consumo puede ser de mayor utilidad en familias con bajos ingresos, donde los desperdicios u

otros destinos de los alimentos adquiridos son minimos.

3.2 Produccion
Con respecto a los datos de produccion se estima en relacion a las ventas generadas

durante 2018 de los principales negocios en Ecuador. Segun la Superintendencia de Compafiias
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en base a su ultima publicacion de acuerdo a la informacion presentada por las compaiiias de
todo el pais se registran las principales cuentas contables en base a la Clasificacién Internacional

Industrial Uniforme (ClIU)Y. (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2020)

El CHU escogido para estimar la produccion nacional de chifles es la siguiente:
Fabricacion de productos alimenticios a partir de (un solo componente) frutas, legumbres y
hortalizas; incluso snacks de platano (chifles), yuca, frutas, etcétera, excepto papa. La ultima
informacién publica que refleja este organismo de control se base en datos 2018 a partir de la

informacion facilitada.

Como se puede visualizar en el cuadro a continuacion la actividad de venta de chifles en
2018 registro ventas por $82,3 millones; de este total gran parte ($67,9 millones) son empresas
consideradas grandes. Le siguen en ventas empresas medianas con $12,6 millones, pequefias
con $1,6 millones y microempresas con $282,4 mil.

Cabe mencionar que el sector refleja pérdidas ($5.1 millones) durante el periodo de
andlisis, la misma situacion se refleja en todos los tamafios empresariales excepto en las
empresas medianas que registran una utilidad de $297,6 mil. Por otro lado, la cantidad de activos

que posee el sector suman $129,0 millones en 2018.

Tabla 3.1:

Ventas, utilidad y activos de empresas que se dedican a la produccién de chifle en 2018 (en

ddlares)

Tamafio / Provincia Ventas Utilidad Activo

Grande $67.869.188,92 $-5.237.531,51 $119.558.552,88
El oro $13.071.108,80 $676.758,48 $18.480.267,10
Guayas $46.799.399,43 $-6.328.582,90 $96.645.550,15

! La Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU) de las Naciones Unidas cataloga las
actividades econémicas en una serie de categorias y subcategorias, cada una con un cédigo
alfanumérico.
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Manabi
Mediana

El oro
Guayas
Pichincha
Pequefia
Guayas
Pichincha
Santa elena
Microempresa
Azuay
Guayas

Manabi

Morona santiago

Pastaza
Pichincha

Total general

$7.998.680,69
$12.557.604,00
$1.432.409,24
$5.431.695,92
$5.693.498,84
$1.653.045,97
$1.061.711,67
$189.017,48
$402.316,82
$282.433,69
$0,00
$1.794,56
$29.846,06
$16.888,05
$0,00
$233.905,02
$82.362.272,58

$414.292,91
$297.557,65
$31.189,86
$43.278,86
$223.088,93
$-26.789,71
$741,80
$-49.077,62
$21.546,11
$-155.278,37
$0,00
$-8.941,55
$-23.597,33
$-8.229,29
$0,00
$-114.510,20
$-5.122.041,94

$4.432.735,63
$5.729.517,17
$988.440,73
$1.471.993,39
$3.269.083,05
$3.255.413,40
$1.249.488,96
$301.124,01
$1.704.800,43
$522.612,63
$800,00
$18.101,07
$95.009,43
$11.854,47
$1.000,00
$395.847,66
$129.066.096,08

Fuente: (Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2020)

3.3 Consumo aparente o demanda

Con la informacion proporcionada se puede estimar el consumo aparente o la demanda

de chifles en Ecuador. La variable de variacién de existencias debido a la restriccion de

informacidn publica en este sentido es dificil estimar y muchos autores la omiten para el presente

calculo. Por lo tanto, para el presente analisis no es considerado. Con los datos 2018 la formula,

se calcula de la siguiente manera:

CA=D=P+IM—-EX+AE
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Como resultado considerando los criterios de produccion y comercio exterior se obtiene un
consumo aparente o demanda potencial de chifles en Ecuador en 2018 por $13,6 millones en

chifles.

3.4 Estimacion de la demanda en Chone
Una vez se obtiene el valor de consumo aparente o demanda a nivel nacional de chifles,

se utiliza un criterio de proporcionalidad de aporte del Producto Interno Bruto de cada economia
local en relacion a la economia nacional a través del concepto de Valor Agregado Bruto (VAB)Z.

A partir de datos del Banco Central del Ecuador (2019) a través de los indicadores
cantonales en 2017 se estima que el VAB del canton Chone alcanz6é $314,3 millones. De la

misma manera la economia ecuatoriana en este periodo movio $104,3 miles de millones.

Realizando una proporcion para estimar la representatividad de Chone en la economia
ecuatoriana en 2017 resulta en 0,32%. Asi se obtiene que la demanda de chifles en Chone

alcanza $44,0 mil.

Tabla 3.2:

Estimacion de la demanda de chifles en Chone

Aspectos analizados Montos
Consumo aparente (Demanda) 13.611.273
VAB Manufactura (Chone) - 2017 0,32%
Consumo aparente (Chone) 44.070

Fuente: Elaborado por el autor

2 El valor agregado bruto (VAB) o valor afiadido bruto es la macro magnitud econémica que mide
el valor afiadido generado por el conjunto de productores de un area econémica, recogiendo en
definitiva los valores que se agregan a los bienes y servicios en las distintas etapas del proceso
productivo.
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3.5 Oferta en Chone
Para cuantificar la oferta exacta que existe en cada una de las localidades se desarrolla

un analisis de fuente secundaria que permita dimensionar la cantidad que se comercializa en
Ecuador y especificamente en la zona de influencia del estudio. Un trabajo similar desarrollado
en la Provincia de Santo Domingo ha logrado dimensionar la oferta de chifles a nivel provincial
a través de la estimacion de la venta de locales de venta al detalle en la provincia. Sin embargo,
este tipo de estudio registra una alta demanda de tiempo y costos para realizar un levantamiento

de informacion al detalle.

Por este motivo se desarrolla un andlisis de fuentes secundarias acompafiado de un
levantamiento de informacion primaria cualitativo que permite dimensionar las principales

caracteristicas de la oferta de chifles en la ciudad de Chone.

3.6 Levantamiento secundario de informacién
Segun la Asociacion de Productores de Platano y sus derivados en 2018 en Manabi no

solo se produce una cantidad considerable de cultivo de platano (235 mil toneladas).
Adicionalmente, se producen a diario 20.000 kilos de chifle a través de 260 locales que emplean

a mas de 1040 trabajadores que cuentan con 80 proveedores de platano.

Se considera que en Manabi la mayoria de chiflerias esta en Manta, Portoviejo, Chone,
Bolivar, EI Carmen, Pajan y Jipijapa. Son locales pequefios en los que maximo trabajan cuatro

personas
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LA PRODUCCION DE PLATANO EN EL PAIS

El cultivo Chiflerias en Manabi Tabla nutricional
B Manabi Ecuador 260 Locales Es unalimento energético
125268 1040 i « Tiene hidratos
235 049 Trabajadores g8 caroho
enchiflerias *Fuente de fibra
49658 . 651968 , y minerales
. 80 | *Potasio
Prgveedores dg . «Calcio
Hectareas Toneladas platanoalaschifierias *Vitamina C

FUENTE: ESPAL - 2018/ INEC, ASOCIAZION DE PRODUCTORES DE PLATANC Y SUS DERWVAD EL OOMERCH
Figura 3.1: Produccion de platano en el Ecuador

La Prefectura de Manabi calcula que hasta el 2018 se habian registrado unas 20 marcas
del chifle comercial, que se venden en las tiendas e incluso en las cadenas de supermercado
locales y nacionales. En Portoviejo, la empresa Tropimax exporta chifles a 33 paises de Europa
y Ameérica.

3.7 Levantamiento primario de informacién
Para dimensionar la oferta y sus caracteristicas especificas se realizé un pequefio estudio

de levantamiento de informacion o focus group a 21 personas de hasta 65 afios que gustan del
chifle que incluy6 un levantamiento estadistico no representativo que permite sacar
conclusiones acerca de la manera como se distribuyen las principales variables al momento de

ofertar este tipo de producto desde la percepcién del consumidor.

3.8 Comparativo de Marcas
La informacion que se expone a continuacion se la obtuvo a través de un focus group,

en donde se pudo determinar que la marca mas representativa (45%) es el “Tortolines”, sin
embargo, de la misma manera hay personas que prefieren el consumo de productos artesanales
(45%) que se puede acoger como aquellos que no cuentan con todas las propiedades que exige
el mercado tal como registro de marca, notificacion sanitaria, codigo de barras, tabla nutricional,

semaforizacion, entre otros.
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Sin embargo, existe una pequefia proporcion (10%) de usuarios que prefieren los chifles cuya
produccion es casera y normalmente no es comercializada en los mercados debido a sus

particularidades exigencias y preferencias de gustos del consumidor.

(Qué marca te gusta mas?
20 respuestas

@ Tortoline
® Aresanales
® Caseros

Figura 3.2: Marcas de preferencia

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

3.9 Precio
En relacion al precio de venta al pablico que perciben los clientes, hay un amplio nimero

de entrevistados (47,4%) que distingue un precio superior a $0,35 al momento de comprar este
tipo de snack. Por otro lado, se registra un 31,6% de los entrevistados que relaciona al precio de
los chifles con $0,35 exactos. Sin embargo, existe un 21,1% que tiene en su mente registrado un
precio de $0,25.
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¢Qué precio pagas?
19 respuestas

@ s0.25
@ 5035
@ Més de 50,35

Figura 3.3: Precios
Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

3.10 Frecuencia de compra
La frecuencia de compra de mayor registro entre los entrevistados es semanal con

47,4%; sequido de mensual con 36,8%. Las demas opciones consideradas no poseen relevancia

estadistica en este analisis.

Cada cuanto consumes
19 respuestas

® Diario

® Semanal

® Mensual

® Cuando me da la gana
® Siesque me dan

® De paseo

Figura 3.4: Frecuencia de compra

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)
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3.11 Presentacion
La presentacioén de mayor acogida entre los entrevistados es la individual con 57,9%; la

diferencia 42,1% prefiere la presentacion grande. Cabe mencionar que en la presentacion
individual se abren mas opciones en cuanto al gramaje del producto en relacion a las

caracteristicas de la poblacion en la que se comercialice.

:Que presentacion te gusta mas?
19 respuestas

® Individual
® Grande

Figura 3.5: Tipo de presentacion del producto

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

3.12 Detalle del disefio metodoldgico
Cabe destacar que la presente investigacion es de tipo cuantitativa y cualitativa-

descriptiva, ya que se realizara una recopilacion de informacion a través de la aplicacion de

encuestas y entrevistas, y posteriormente se procedera a analizar los resultados obtenidos.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2012) la investigacién por encuestas, es el método
mas utilizado para recopilar datos primarios e informacién descriptiva, ya que de esta manera
se puede saber e identificar las preferencias, conocimientos, actitudes o el comportamiento de

los compradores potenciales preguntandoles de manera directa.

Estos autores consideran que este tipo de método de investigacion es muy flexible, ya
gue se adapta y maneja para obtener una gran diversidad de informacion en situaciones que son

diferentes. Sin embargo, también acotan que puede tener ciertas limitaciones, sobre todo cuando

42



los encuestados no tienen la capacidad de poder responder con total sinceridad a las
interrogantes que se les hacen.

Tomando lo anteriormente mencionado, el tipo de investigacion que se esta realizando,
se ha considerado la aplicacion de encuestas y entrevistas, para poder recopilar la mayor
cantidad de informacion de las fuentes directas y principales actores.

Cabe destacar que dentro de las acciones realizadas para el levantamiento de insights se
realizé focus group con observacién no participativa a familiares y amigos, asi como

levantamiento de reacciones a consumidores y productores encuestados.

Por tal razén se encuestara a: 1) consumidores finales de los snacks a base de platano,
2) a los productores o procesadores de platano que se encuentran en el canton Chone. Asi
también se realizaran entrevistas a expertos en el area de marketing y productores de la zona,
para conocer de primera mano su participacion en el proceso y sus criterios en lo que respecta a

la creacion de una marca artesanal de chifles.

Para el calculo de la muestra se realizé el siguiente proceso matematico, con la formula

de poblacion finita que se detalla a continuacion:

N*Zi*p*q

n=
e« (N—1)+Z;*p+*q

g =(1—p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

n = Tamano de muestra buscado

N =Tamarfio de la Poblacion o Universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza
(NC)

e = Erro de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

El calculo de la cantidad de encuestados para el segmento de consumidores, se detalla
a continuacion:
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CALCULO TAMANO DE MUESTRA FINITA

Parametro [Insertar Valor Tamaiio de muestra
M 126.491 "n" =
zZ 1,960 333,00
P 50,00%
Q 50,00%
e 5,00%

El célculo de la cantidad de encuestados para el segmento de productores, se detalla a

continuacion:

CALCULO TAMANO DE MUESTRA FINITA

Parametro |Insertar "ufalcurl Tamano de muestra
M 260 "n" =
i 1,960 155,30
P 50,00%
Q 50,00%
e 5,00%
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3.13 Preguntas de encuestas realizadas a consumidores
1. ¢ Cual es la frecuencia para el consumo de snacks a base de platano?

1-5veces |:| 5-10 veces |:| 10 0 mas |:| Nunca I:I

por semana por semana Veces por

2. ¢Cual es la principal motivacion para consumir snacks a base de platano?

Comer |:|Sabor |:|Salud |:| Tio de |:| Ninguna de |:|

saludable alimentacion (vegetari las
anos, veganos, anteriores
higienistas)

3.¢Es importante el nombre de la marca del chifle que consume?

Si |:|No |:| Indiferente |:|

4.; Considera importante que la marca sea responsable con el medio ambiente?

Si |:|No |:| Indiferente |:|

5.¢Es importante para usted que la marca utilice materia prima proveniente de los productores
locales (del canton Chone)

Si |:|No |:| Indiferente |:|

6.¢ Usted preferencia el snack a base de platano en su presentacion?

Dulce |:|Salada |:|

7.El punto de adquisicion del producto es normalmente
Tienda de |:| Supermercad |:| Vendedores |:| Universidad/oficia |:|

barrio 0S ambulantes (cafeteria/maquinas)

8.¢ En qué lugar frecuentemente consumes snacks a base de platano?

Casa |:| Universidad/ |:| Trabajo |:| |:|

colegio Eventos sociales

9.¢De qué tamafio usted prefiere comprar snack de platano?
Individual |:|Mediano |:|Grande |:|

10. ¢ Cuanto esta dispuesto usted a pagar por un snack a base de platano?

Entre $0.25 [  |Entre$1.00[  |Entre$150.[ ]| Masde$2.00 [ |

a $1.00 a $1.50 a $2.00
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11. Escoja los 3 atributos mas importantes al momento de escoger un snack a base de platano
Precio |:| Marca |:| Presentacio |:| Bajo en grasas y
reconocida n calorias

Artesanal |:| Sustentable |:|

con el medio
ambiente

12. ¢ Considera a los chifles como un producto representativo para el canton Chone?

Si |:|No |:| Indiferente |:|

13. Al adquirir el producto ¢Revisa el seméaforo nutricional?

Si |:|No |:| Indiferente |:|
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3.14 Preguntas de encuestas realizas a productores

1. éCuadl es su principal actividad comercial?

Produccion [ |procesamiento[ ] Ambas [ ] L]

agricola del del platano Nunca
platano

2. En el caso de ser productor agricola ¢ Cudl es la cantidad aproximada de plantaciones que posee?

s [ ] [ T wo [ ] L]

hectareas 5-10 hectareas hectéreas Ms de 20

hectareas

3.Qué cantidad de empleados tiene su empresa?

Entre5a10[  |entre10a20 [ entre20a3q]  [Masde3o [ ]

4.¢Actualmente los procesos para el procesamiento del platano son?

Artesanales I:Ilndustrializadosl:IAmbos I:I

5.éCudl es su nivel de produccion al mes?

Menosde1[ | emwe1y3 [ Jenvesas|[ [ wasdes [ |

tonelada toneladas toneladas toneladas

6.¢Cual es su volumen de ventas al mes?

Menosde [ ]enwesioooy [ Jenwessooo[ | masde [ ]

$1000 $3000 y $10.000 $10.000

7. éCuanto tiempo tiene en el mercado?

Menosde1[ ] ol Jewesao [ ]
Entre 1 a 5 afios Mas de 10 afios

afio afios

8.¢Qué atributos considera al momento de escoger el producto?

[ Jeredo [ Jeocedenaaw[ ]

Tamafio del No uso de viene de otros
platano pesticidas cantones)

9.La venta de su producto (snack de platano) la realiza principalmente
Al por mayor Por menor

10. En el caso de que su respuesta haya sido al por mayor (Cual de los siguientes son sus principales cliente
Supermerca I:I Tiendas de Minimarkets I:I Vendedores
dos barrio ambulantes
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CAPITULO #4: ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion, se realiza el respectivo anélisis de cada una de las preguntas aplicadas
en las encuestas a consumidores potenciales y un andlisis general de resultados de las encuestas
realizadas a los productores locales, y posteriormente se consolida en una tabla las entrevistas

realizadas a personas cuyo aporte permite tener un analisis global de los actores del sector y las
industrias vinculadas.

4.1 Anadlisis de resultados de encuestas a consumidores

1. ¢CUAL ES LA FRECUENCIA PARA EL CONSUMO
DE SNACKS A BASE DE PLATANO?

= 1 -5 veces por semana 5-10 veces por semana 10 0 mas veces por semana Nunca

2%

0%

Figura 4.1: Pregunta 1 a consumidores de snacks a base de platano

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Analisis: Definitivamente el consumo de snacks a base de platano se da con muchisima
frecuencia, considerando que un 75% de los encuestados lo consume entre 1 5 veces por semana,
y un 23% lo hace entre 5 a 10 veces por semana, ambos porcentajes que sumados dan alrededor

de un 98% corroboran la factibilidad de realizar y materializar el presente trabajo.
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2. éCUAL ES LA PRINCIPAL MOTIVACION PARA
CONSUMIR SNACKS A BASE DE PLATANO?

= Comer saludable = Sabor = Salud = Tipo de alimentacion = Ninguna de las anteriores

7%
4%

Figura 4.2: Pregunta 2 a consumidores de snacks a base de platano

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Andlisis: En lo que respecta al principal motivo para consumir snacks a base de platano,
con un 77% es el sabor lo que prima, en segundo y tercer lugar se encuentra el hecho de comer
saludable y el tipo de alimentacion que tiene la persona respectivamente. Con estos resultados,
se debe considerar al sabor del producto final del chifle que se vaya a elaborar como un aspecto

transcendente para el consumidor.
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3. éES IMPORTANTE EL NOMBRE DE LA MARCA
DEL CHIFLE QUE CONSUME?

uSi = No Indiferente

14% ?//’//

SRRy
s

) ,

Figura 4.3: Pregunta 3 a consumidores de snacks a base de platano

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Anédlisis: El 74% de los consumidores encuestados consideran relevante la
identificacion del producto que consumen a través de una marca, porque de esta manera pueden
buscarlo con facilidad donde sea que lo quieran adquirir, sin embargo, un 14% le resulta

totalmente indiferente, y un 12% no le presta la mayor atencion a este detalle del producto.
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4. ¢iCONSIDERA IMPORTANTE QUE LA MARCA
SEA RESPONSABLE CON EL MEDIO AMBIENTE?

=Si = No Indiferente

Figura 4.4: Pregunta 4 a consumidores de snacks a base de platano

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Analisis: En la actualidad, los consumidores toman en consideracion aspectos que
anteriormente resultaban indiferentes, por ende, las empresas (sin importar su tamafio) jamas
tomaban cuidado de ellos, uno de esos aspectos es el tema ecoldgico, o la responsabilidad con
el medio ambiente durante la realizacidén de las practicas empresariales que se realicen, de
acuerdo a eso el 94% de los encuestados considera relevante que la marca sea responsable con

el medio ambiente.
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5. éES IMPORTANTE PARA USTED QUE LA MARCA
UTILICE MATERIA PRIMA PROVENIENTE DE LOS
PRODUCTORES LOCALES (CHONE)?

=Si = No Indiferente

0%

y ‘/ﬁ”%/%///%

R

\
S

\

Q

0
L

Figura 4.5: Pregunta 5 a consumidores de snacks a base de platano

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Andlisis: Las personas oriundas de la provincia de Manabi, tienen un fuerte sentido de
pertenencia e identidad con sus raices, y en esa misma linea se ve reflejada la importancia que
le dan al hecho que la materia prima provenga del canton Chone, obteniendo asi que un 91% de
las personas encuestados lo ven como un factor importante al momento que una marca lo pone

en practica.
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6. ¢USTED PREFERENCIA EL SNACK A BASE DE
PLATANO EN SU PRESENTACION?

® Dulce = Salado

N

Figura 4.6: Pregunta 6 a consumidores de snacks a base de platano

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Analisis: Los snacks a base de platano pueden tener dos tipos de presentaciones, la dulce
en su version de “platano maduro” y la version salada en el platano en su estado natural (es decir
verde), los consumidores prefieren la version salada, obteniendo de esta manera un 87% de

aceptacion, contra el 13% de la opcidn dulce.
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7. ELPUNTO DE ADQUISICION DEL PRODUCTO ES
NORMALMENTE

= Tienda de barrio = Supermercados Vendedores ambulantes Universidad/Oficina

13%

5%?’
2

Py
=T

L

S

Figura 4.7: Pregunta 7 a consumidores de snacks a base de platano

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Analisis: El punto de adquisicién es otro aspecto importante a analizar dentro del
proceso de compra de los consumidores, en donde se puede denotar que el 48% de los
consumidores adquieren los chifles en las tiendas de barrio cercanas a sus domicilios, el 34% lo
hace en supermercados y un 13% a través de vendedores ambulantes, siendo estos los canales

de venta mas utilizados y efectivos para este tipo de producto.
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8. ¢EN QUE LUGAR FRECUENTEMENTE CONSUME
SNACKS A BASE DE PLATANO?

s Casa = Universidad/Colegio Trabajo Eventos sociales

s%gy
=

20%

\
\\\\\
\\\\\

Figura 4.8: Pregunta 8 a consumidores de snacks a base de platano

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Analisis: Los snacks normalmente son consumidos en casa (57%), con la familia o con
amigos, un 20% lo consume en el trabajo, seguramente como un snack de media mafiana o
media tarde y un 15% lo realiza en la universidad o colegio como el “lunch” durante sus horas

de estudio.
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9. ¢DE QUE TAMANO USTED PREFIERE COMPRAR
SNACKS DE PLATANO?

s Individual = Mediano Grande

R

N\

Sy

SES

Figura 4.9: Pregunta 9 a consumidores de snacks a base de platano

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Analisis: La presentacion de los chifles tienen una gran acogida en su presentacion
individual con un 50% de los consumidores encuestados, sin embargo, la versién en
presentacion mediana es también altamente apreciada con un 41%. Ambos tamafios tienen una

importante acogida en el mercado de los consumidores.
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10. {CUANTO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR UN
SNACK A BASE DE PLATANO?

s Entre $0.25 a $1.00 s Entre $1.00 a $1.50 Entre $1.50 a $2.00 Mas de $2.00

Figura 4.10: Pregunta 10 a consumidores de snacks a base de platano

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Analisis: El rango de precios que los consumidores estan dispuestos a pagar por sus
chifles oscilan en el rango entre $0.25 y $1.50, el primer rango establecido fue de $0.25 a $1.00
con un 48% de aceptacion y entre $1.00 a $1.50 con un 41% de acogida. Ambos precios se
encuentran dentro del rango referencial del mercado, por lo cual es totalmente factible realizar

la venta bajo esos indicadores.
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11. ESCOJA LOS TRES ATRIBUTOS MAS IMPORTANTE
AL MOMENTO DE ESCOGER UN SNACK A BASE DE
PLATANO

(. 23,20%
Sustentable con el medio ambiente

T T TR 63,40%
Artesanal
Bajo en grasas y calorias 18,90%
Presentacidn [T T, T 68,50%

Marca reconocida 16,20%

Precio

Figura 4.11: Pregunta 11 a consumidores de snacks a base de platano

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Analisis: Para los clientes los tres atributos mas importantes son: el precio, la
presentacion y el hecho que sea un producto artesanal, cada uno con el 90,10%, 68,50% vy
63,40% respectivamente. Desde luego a través de estos resultados se puede concluir que lo que
mas le importa al cliente es saber cuanto va a tener que pagar por ese chifle que desea consumir,
por otro lado, el disefio de la presentacion que obtendrd y por Gltimo que sea un producto

artesanal que garantice sabor.
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12. éCONSIDERA A LOS CHIFLES COMO UN
PRODUCTOS REPRESENTATIVO PARA EL CANTON
CHONE?

eSi =No Indiferente

6%

7

=

Figura 4.12: Pregunta 12 a consumidores de snacks a base de platano

\\\\\

N\

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Analisis: El 80% de los encuestados ven al chifle como un elemento representativo del
cantén Chone, es decir que forma parte de su identidad, en esta misma linea también es
importante acotar que el platano per se ha sido considerado como un producto manabita, ya que

muchos de los platos de esta provincia son hechos a base de este elemento.
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13. AL ADQUIRIR EL PRODUCTO, ¢REVISA EL
SEMAFORO NUTRICIONAL?

s Si = No Indiferente

22%

f/ﬁ/”
=2

19%

o, ,

Figura 4.13: Pregunta 13 a consumidores de snacks a base de platano

\\\\\\\\\\\\

Fuente: Levantamiento de informacion realizado por el autor (2020)

Analisis: El seméaforo nutricional es un elemento que se agreg6 a todos los productos
para que lo consumidores puedan saber qué proporciones de azUcar, grasa Yy sal estan ingiriendo
al momento de comprar un producto, en esa misma linea un 59% afirma que si toma en cuenta
el contenido de dicho semaforo, un 19% no lo revisa y un 22% le resulta totalmente indiferente

que esté o no en el producto.
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4.2 Analisis de resultados de encuestas a productores

A continuacién, se muestra un resumen de los resultados de las encuestas realizadas a
productores del canton Chone. El objetivo de estas encuestas es conocer méas sobre el sector
vinculado en la localidad de estudio: principal actividad comercial, extensiones de plantaciones,

procesamiento del platano, produccién, entre otros.

El 70% de los encuestados se dedica a la produccion agricola de platano, mientras que
el 22% al procesamiento del mismo. Por otra parte, en su gran mayoria los agricultores cuentan
entre 5 a 20 hectareas de plantaciones. El procesamiento de platano corresponde al 98% de
manera artesanal, es decir que su grado de tecnificacion es bastante bajo, sobre todo
considerando que para mejorar la tecnologia necesitan de inversion de grandes cantidades de
dinero, lo cual a veces es complicado de conseguir considerando lo riesgoso que puede ser el
sector agricola, debido a las plagas o demas insectos o imprevistos naturales que pueden afectar

las plantaciones.

En cuanto al nivel de produccion, el 74% de los productores genera entre 1 a 3 toneladas
de platano, lo cual es una cantidad bastante representativa y significativa considerando el

tamariio general del mercado de la provincia.

4.3 Andlisis de entrevistas realizadas
Un segundo analisis, es el de las entrevistas que se realizaron a dos profesionales:

e Ing. Jorge Adrian Alvarado Pelaez — Jefe de Mercadeo
e Ing. Agronomo Luis Gustavo Andrade Andrade —Administrador de Haciendas de la
Quinta San Luis.

Tabla 4.1
La primera entrevista se realizo el dia 24 de junio al Ing. Jorge Alvarado Peléez

Experto en el area de marketing con especializacion en exportaciones.

Aspecto evaluado Opinion

El mercado se encuentra retraido tanto a nivel global y por
ende repercute en el mercado local, afectando a las
exportaciones fuertemente debido a la pandemia
(COVID-19)

Condicién actual del mercado
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Posicionamiento de la marca
Ecuador en “platano”

Posicion del platano a nivel local

Canales de comunicacion

Marca Reconocida

Ecuador en términos generales se encuentra muy bien
posicionada en el mercado mundial en todos los productos
agricolas o de linea verde.

Ecuador es un excelente competidor para paises de Africa
0 de Centroamérica que se encuentran en la misma linea
del negocio.

El platano es como el “pan”, un producto que se encuentra
en la mesa de todos los ecuatorianos y ha generado una
gran identificacion con el mismo.

Se centra principalmente en la utilizacion de medios de
comunicacion masivos, siempre tomando en cuenta el
publico objetivo al cual va dirigido el producto.
Comunicando la marca “Ecuador”

Considero que actualmente no hay una marca de platano
representativa en gran nivel, sino més bien los productos
que se derivan de él tienen un mayor grado de
identificacion.

Hay que tener en consideracion que para desarrollar una
marca en funcion al platano se puede tener en
consideracion los valores del ecuatoriano para su
combinacion de colores y presentacion.

Fuente: Elaborado por el autor

Tabla 4.2

La segunda entrevista se realizé el dia 25 de junio al Ing. Ing. Agronémo Luis Gustavo

Andrade

Experto en el area de produccion del platano en la Parroquia Ricaurte en el Cantén Chone.

Aspecto evaluado

Opinién

Tipo de producto

Posicionamiento dentro de la
cadena
Tiempo en el mercado
Manejo de la produccion de
platano

Finca especializada en la produccion de platano de
exportacion y platano para produccién de chifle y harina
de platano.

También se dedica a la produccion de cacao y a la
ganaderia

Se especializa unicamente en la produccion agricola del
platano

10 afios en el mercado

Manejo a través de buenas practicas agricolas, empezando
con la fertilizacion y buen enfunde.
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Mercado local

Aspectos fundamentales a tener
en consideracion

Oportunidades a futuro

Tendencia a futuro en
produccién

Es bastante complicado, considerando que no tiene un
precio fijo definido y se acoge netamente a la oferta y
demanda del mismo.

Como productor es un aspecto sumamente dificil, sobre
todo porque ocasiona una dificil proyeccién a futuro.
Muchas empresas ofrecen contratos a largo plazo bajo un
precio fijo, que a veces no es lo més conveniente para el
productor

Lo mas importante es la calidad

Asociaciones con empresas que sirvan como excelentes
canales de distribucion o intermediacion

La tendencia va hacia la produccion de platano organico,
eso generaria un valor agregado muy significativo para el
producto final porque se enfoca en el bienestar de la salud.
Desde luego el crecimiento generaria mas plazas de
empleo y bienestar para todos los vinculados al negocio.

Fuente: Elaborado por el autor

4.4 Andlisis de la Observacion
A través de la observacion en la zona comercial de Chone, se pudo observar que la marca

“Tortolines” tienen un buen posicionamiento de marca, y podria decirse que tienen ganada una

parte de la categoria de estos productos. Ademas, cuentan con un buen trabajo de distribucion

en tiendas.

Asimismo, estan los chifles “Don Gonzalo” es un producto manabita y artesanal, y estos

se encuentran en una pequefia cantidad de tiendas, y fuera de la provincia se los encontrd en

supermercados.
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Por otra parte, “El Campedn de los Chifles” producto chonero, tuvieron su primer

arranque a nivel local, y actualmente se encuentran en las principales cadenas de supermercados.

Brand Board

Figura 4.14: Brandboard marcas de snacks de platanos

Fuente: Elaborado por el autor

Estos ultimos iniciaron produciendo chifles de manera artesanal, pero luego empezaron

a emplear maquinas en su proceso productivo.

Se realizé un brandboard para comparar visualmente como se estan exponiendo los

logos de las diferentes marcas de snacks de platano.
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CAPITULO #5: PROPUESTA

Para poder desarrollar la propuesta que se presentara a continuacion, es indispensable
dar a conocer que dicho analisis se ha hecho tomando como referencia la marca “Chifl(”, la
cual se origina de un emprendimiento de tipo familiar que tiene como objetivo realizar una

produccion artesanal de chifles en el cantén Chone.

5.1 Analisis de Insights
Para encontrar los insights se realizaron dos tipos de estudios, uno de ellos fue la

observacidn no participativa en pequefios focus groups desarrollados entre familiares y amigos
del canton Chone, en donde se trajo a colacion recuerdos, sentimientos y asociaciones de
situaciones cuando se hacia referencia a los chifles, posteriormente mientras se realizaban las
encuestas en la calle, se hizo un levantamiento de reacciones de los consumidores potenciales
cuando se les cuestionaba con respecto a este producto. Por lo tanto, segin los analisis de los

consumidores se concluyd que la marca “Chifl(” tiene los siguientes insights:

Identidad
provincial

Amistad y
familiaridad

Sensacién crujiente
que estimula el
consumo del
producto.

Figura 5.1: Insights encontrados de “Chifla”

Fuente: Elaborado por el autor
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e ldentidad provincial y cantonal: Este insight engloba la sensacion y emocion de
pertenencia y de identificacion que sienten los manabitas con el hecho de ser 100%
chonero, con el “sentir y ser manabita”, luego, una de las razones mas importantes es
que el platano forma parte esencial de la gastronomia de la provincia, razén por la que
es reconocida a nivel provincial y nacional.

e Amistad y familiaridad: Otro aspecto que se destaca en los posibles clientes
potenciales, es que asocian el consumo de chifles a momentos que disfrutaron entre
amigos y familia. Es un producto que lo han consumido desde su nifiez, por ende, apela
a estos sentimientos.

e Sensacion crujiente que estimula el consumo del producto: La sensacion crujiente de
un chifle genera una sensacion de satisfaccion, que inmediatamente transporta al
consumidor a querer acompariar sus comidas con este tipo de producto. Y esa sensacion
crujiente se la da su proceso de elaboracion: artesanalmente. Ejemplo: con ceviches, con

queso, con salprieta, con mani, etc.

5.2 Modelo de Master brand de Joan Costa
5.2.1 Anillo I: Concepto y gestion de la marca

La hacienda Andrade esta proxima a lanzar al mercado snacks de platanos, elaborados
directamente de la cosecha propia y de agricultores de la localidad.
La propuesta de estos snacks conocidos en el canton Chone como “chifles” se basa en un

producto elaborado de forma artesanal, mas natural y organica.
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5.2.1.1 ;{ Qué es? y ; Qué decimos que Somos?
Somos una chiflera artesanal que se dedica al cultivo, cosecha, fabricacion y

comercializacion de chifles elaborados a base de platano orgénico, en el mercado de la provincia
de Manabi.

5.2.1.2 Idea de la marca “Chifl0”
Queremos llegar a ser una chiflera referente en el mercado de la provincia de Manabi,

para que a través de nuestras practicas artesanales y de agricultura sostenible podamos establecer
estandares de sabor y calidad en este tipo de productos, conservando siempre el sabor y sazén

manabita.

5.2.1.3 Personalidad de la marca

Cuando se habla de CHIFLU se hace referencia a la alegria, tradicion, union, asequible, un
producto préctico, artesanal y snacks saludables.

Gréaficamente la personalidad de la marca es una mujer xennials, alegre, fresca, divertida,
préctica, acolitadora, esta presente en todo momento, que busca cosas diferentes, pero también
conserva tradiciones familiares en la comida, es orgullosa de sus raices y apoya siempre
productos locales.

Ademas, es importante mencionar que dentro de la jerga de los manabitas se utiliza mucho la
expresion “la mama de...las fiestas, de las comidas, las carreras, etc” (sobre todo en los méas
jovenes), siendo esta una de las razones que nos lleva a emplear “la mama de los chifles”.

5.1.1.1 Arquitectura de la marca

A continuacion, se presenta la construccion de la marca “Chifla”, con la descripcion de

cada uno de los elementos que la conforman:

e Chifla: Contraccion que surge de la union de “Chifle” (producto) y de Lulu
(nombre de la propietaria de la “Hacienda Andrade”)
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Producto derivado del

platano
Nombre de la

propietaria de la
hacienda Andrade

,,,,,,,,,

Figura 5.2: Origen de la idea de marca
Fuente: Elaborado por el autor

e jLa mama de los chifles!: Proyeccion de la marca que se le quiere dar a

conocer al cliente que los consuma a través de un término muy popular entre

los manabitas mas jovenes, que es parte de su jerga.

e Chifles Artesanales: Para destacar el proceso de elaboracion del producto.

o »

+ Chifla =

Naming

Propuesta de Logotipo

Ondas del chifle

Figura 5.3: Arquitectura de logotipo “Chiflu”
Fuente: Elaborado por el autor

7.

Naming: Chiflu, es la union de dos palabras “chifle” y “Lula”, el nombre del alimento

y el nombre de la tia mas querida en la Hacienda Andrade, se decidié que minimizar las silabas,
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seria mucho més facil de pronunciar y se adapta al tipo de naming de la linea de productos

similares.
Chifla
Propuesta de Naming
Chifle
Producto derivado del Nombre de la propietaria
platano de la hacienda Andrade
Figura 5.4: Arquitectura Naming "Chifld"
Fuente: Elaborado por el autor
Claim:

e Lamama de los chifles
Se emplea esta frase, por varias razones:

La “mama de los chifles” denota sensacion de Unicos, grandeza y poder del producto.
Estos términos son muy usados en Manabi, especialmente en la ciudad de Chone, cuando
se quiere expresar lo fuerte, sabroso, Unico, de algo en particular.

Es importante resaltar que, dentro de la jerga de los manabitas, estan este tipo de términos,
con los que mucho se familiarizan. En general, en su dia a dia, los manabitas acuden a sus
expresiones propias para comunicarse, entre ellas “la mama de las fiestas, la mama de las
comidas, la mama de las olas, la mama de los chifles, etc”, sobre todo los méas jovenes.
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iLA ,
MAMA
DE LOS

CHIFLES!

Figura 5.5: Claim de la marca “Chiflu”

Fuente: Elaborado por el autor

Arguetipo de la Personalidad de CHIFLU

e EIl Bufén
e El Cuidador

Bésicamente nos centramos en estos dos arquetipos porque se busca transmitir alegria, frescura,
tiene una comunicacion divertida y espontanea como “la mama de los chifles”, pero que, sin

embargo, en esa frescura y diversion, esta contigo en todo momento, te acolita, apoya y te cuida.

5.1.1.2 Atributos de la marca “Chifl(”

e Basicos: Empaque de 250 gr y 150 gr, de forma rectangular, el color predominante del
empaque es naranja. La forma del alimento, es decir, del chifle es alargada.

e Precio accesible, se lo encuentra en tiendas y supermercados

e Valorado: Es un producto natural y artesanal, y que es elaborado a partir de una cosecha
organica, es decir, sus cultivos no contienen quimicos ni fertilizantes.

e Diferenciador:
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o Tangible; su sabor auténtico manabita se debe a la férmula familiar de
elaboracion y por su produccidn artesanal, que asegura que se conserve ese sabor
unico y peculiar, sabor que les recuerda a muchos a su abuela 0 mama.

o Son naturales, porque son elaborados sin ingredientes artificiales o aditivos. Son
libre de gluten

o Intangible; el contenido emocional del producto aporta a generar estrechos
vinculos entre padres e hijos, jovenes, grandes y pequefios, pues al ser elaborados
artesanalmente se consigue preservar el auténtico sabor manabita, lo cual genera
sensaciones positivas, ya que a muchos le remontan épocas familiares o de
comidas de sus abuelos, la sazén de sus antepasados y de los montubios. Asi
también al ser un producto local genera una gran identificacion y apego con la

marca que es 100% chonera.

5.1.1.3 Valores de la marca “Chifla”
Los valores de la marca “Chifla” son:

e Calidad

e Sabor Manabita
e Familiaridad

e Artesanal

5.1.2 Anillo Il: Estrategia, Identidad y Cultura
5.1.2.1 Identidad Institucional de la marca “Chiflu”
5.2.2.1..1. Misién

Somos “Hacienda Andrade” una empresa familiar de la ciudad de Chone, que elabora
productos a base de platano, hechos por las manos de mama, méas crocantes, mas frescos,
naturales y sobre todo artesanales, siempre pensando en el bienestar de todas las familias y del

medio ambiente.
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5.2.2..2. Vision

Ser una fabrica de productos de platanos artesanales pioneros de la ciudad de Chone,

con expansion nacional; llevando a los hogares ecuatorianos alimentos naturales y de calidad.

5.2.2..3. Valores empresariales

e Tradicidn

e Sostenibilidad
e Artesanal

e Calidad

e Familia

5.2.2..4. Analisis FODA

ﬁrtalezas

* Marca local desde su plantacion hasta su procesamiento y
comercializacion.

« Al ser un producto artesanal se cuida mucho el sabor y
calidad del mismo.

« Hacienda propia en donde se cultiva el platano, lo cual genera
una ventaja en costos sobre la competencia

« Capital inicial propia para empezar con la actividad comercial

Debilidades N\

« Bajos niveles de diferenciacion de atributos con otras marcas
del mercado de chifles.

« Limitacion de capital de trabajo para crecimiento y
ampliacion de operaciones productivas.

« Capacidad limitada de produccion debido a maquinaria
artesanal y pequefia

=
L

Oportunidades

» Capacidad de crecimiento a nivel provincial y nacional.

« Participacion en ferias y eventos internacionales para dar a
conocer la marca en el exterior.

« Alianzas estratégicas con grandes cadenas de supermercados
para comercializacion

« Obtencidn de certificaciones y registros internacionales para

N
-

Amenazas

« Gran cantidad de competidores en el mercado.
« Desastres naturales o plagas que pueden afectar a las
plantaciones.

« Inestabilidad econémica y politica, sobre todo en el sector
agricola.

« Bajas barreras de ingreso al mercado
« Confinacién y Pandemia

que mayor prestigio a la marca

/

5.1.2.2 Estrategia Corporativa de la marca “Chifla”

Trabajar con agricultores locales, que cuiden y tengan como prioridad el desarrollo de
una agricultura sostenible (libre de quimicos y pesticidas), tal como se desarrolla en la

“Hacienda Andrade”, asi como también que cuiden la calidad, tamafio y proceso de
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transportacion y manipulacion del producto, para posteriormente cumplir con los estandares

organizacionales de sanitizacion y produccién artesanal.

5.1.2.3 Cultura Organizacional

Como se mencion¢ anteriormente, al ser una empresa familiar, se tiene como objetivo
que la familia, la unién y la comunicacion, sean los aspectos que primen dentro del desarrollo
de la cultura organizacional de la empresa. De tal manera que, empleados, propietarios y aliados
estratégicos sientan un ambiente de familiaridad al trabajar en esta empresa. Para poder alcanzar

el desarrollo de dicha cultura es indispensable:

e Constante comunicacion de propietarios familiares hacia su equipo de trabajo.

e Comunicacion entre propietarios familiares para planificar y organizar toma de
decisiones, procesos de profesionalizacion y planificacion de estrategias
comerciales y administrativas pertinentes.

e Cultivar la relacién con el personal a través de incentivos monetarios y no
monetarios.

e Transmitir constantemente la misién y vision de la organizacién y las metas a
corto, mediano y largo plazo.

e Destacar el trabajo en equipo a través de reuniones de integracion y de

evaluacion constante al equipo de trabajo.

5.1.3 Anillo I11: Marketing y Desarrollo de Marca
5.1.3.1 Marketing

Es importante conocer ciertos aspectos de una marca para poder realizar su analisis en

el campo del marketing, para lo cual se ha identificado lo siguiente:
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Target meta: Hombres, mujeres, jovenes, nifios y familias de todas las edades que
residen en la ciudad de Chone, que buscan un snack saludable, diferente y artesanal en su jornada
diaria.

Figura 5.6: Grupo objetivo de “Chiflu”
Fuente: Elaborado por el autor

Buyer Persona

Buyer persona

“Quiero formar parte de un cambio en la sociedad, contribuyendo a la creacidn de

Ka re n negocios sostenibles que reflejen la tradicidn y cultura de mi pais”
EDAD: 40 TONO DE VOZ
SEXO: mujer

Tono de voz alegre y jovial/ lenguaje muy cercano y usa muchos gestos al memento
OCUPACION: Madre, profesional y duefia de su de hablar (kinésico - gestual)
propio negocio (emprendedora)

e | Adha | Epotine | Progresista  Omgulloss  Sociable

LUGAR DE RESIDENCIA: Chone

BIOGRAF(A

ASPIRACIONES
Es Ingeniera en administracién de empresas, es - N
_ . MEDIOS DIGITALES QUE USA PARA = Expandir su negocio.
casada, y tiene 3 hijos . Le gusta salir de INFORMARSE = Mantener su salud y estilo de vida

compraz w:’:"fﬁ:’ llem:‘m en familia y con saludable, para ella y toda su familia
amigos de toda la vida, su plan siempre es una + Ser una siiper mam

buena comida con los que quiere, es practica, Fazebaak _

relajada y acolitadora.

Tiene un emprendimiento de productos Buseador - FRUSTRACIONES
naturales alimenticios. * Fracasar con su negocio.
portates genesales [N

* Perfeccionismo
Uso diario para trabajar, entretenerse e
J Partales de negadios
D. informarse. -

Uso diario para comunicarse, Twwittar -
entretenerse e informarse.

Figura 5.7: Buyer Persona
Fuente: Elaborado por el autor
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Para poder analizar con mayor detenimiento los aspectos del marketing del proyecto
actual, se procedio a realizar un anélisis de las 4p”s del marketing que son: producto, precio,
plaza y promocion.

5.2.3..1. Producto

El producto del presente proyecto es “Chifla”, un chifle artesanal elaborado a base de la
produccion generada por la “Hacienda Andrade” y de agricultores locales de la zona que se
dedican a las plantaciones de platano. Cabe destacar que este producto se desarrollé con base
en las necesidades identificadas en el canton Chone y también en la provincia de Manabi, en
donde se muestra una gran identificacién de los manabitas con el platano por su conocida
gastronomia y todos los productos derivados del mismo. A continuacion, se muestran imagenes
del empacado y del producto interiormente. Cuenta con dos presentaciones, de tipo personal y
de tipo familiar.

SABOR |
AB
MANABA!

CHIFLES ARTESANALES

Figura 5.8: Producto “Chiflu”
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5.2.3..2. Precio

El producto desarrollado tiene dos presentaciones, dichos tamafios tienen precios
diferentes, los cuales estan adaptados a la media del mercado, asi como a la disponibilidad que
mostraron los clientes potenciales en las encuestas realizadas, en donde los rangos de precios

mayoritarios fueron de $0.25 a $1.50.
Este rango claramente establecido permitid definir los siguientes precios:

e “Chiflu” presentacion personal: $0.50

e “Chiflu” presentacion familiar: $1.50

5.2.3..3. Plaza

En lo que respecta a la plaza, que basicamente son los diferentes canales de
comercializacion y distribucion del producto, se identificaron los siguientes territorios para la

venta de “Chifla” tanto a nivel cantonal como provincial.

Comercializacion y distribucion

e Territorios geogréficos: En la ciudad de Chone: dos parroquias urbanas y siete rurales

e Territorio geogréafico primario: Chone y todo Manabi: Calceta, Portoviejo, Manta,
Rocafuerte, entre otros

e Territorio geogréafico secundario: Expansion a nivel nacional, partiendo en las

ciudades principales: Cuenca, Quito, Guayaquil, Machala, Ambato, entre otras

Por otra parte, los puntos de venta que se identificaron principalmente en las encuestas

planteadas fueron:

e Tiendas de barrio
e Ferias realizadas por los GAD (Gobierno Auténomo Descentralizado) de Manabi, en

este caso particular de Chone con la exhibicidn y degustacion del producto en un stand
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e Supermercados: impulsadoras para degustacion en pequefas islas en el lobby del

supermercado

5.2.3..4. Promocidn

Al ser un producto considerado como commodity (ya que principalmente no posee un
gran valor agregado para su elaboracién), resulta complicado realizar promociones vinculadas

con el precio, sobre todo por el bajo costo que este tiene para los clientes.

Sin embargo, a manera de estrategia inicial de ingreso y captacion de mercado, se ha
considerado realizar una promocién de 20% de descuento para tenderos. Por otra parte, cabe
mencionar que también se realizaran promociones a través de paginas web y redes sociales

vinculadas a las campafias con influencers a manera de cddigo promocional o cupones digitales.

También realizar “packs estudiantiles” a través de la alianza estratégica con marcas
locales dedicadas a la produccion de bebidas azucaradas tales como jugos, te, y demas, asi de
esta manera se le puede brindar al cliente un mejor precio por la compra de ambos productos.
Adicionalmente, cuando se realice la compra del “pack manabita” que basicamente es un
paquete de 10 chifles personales en donde el cliente pagara el valor de 9 paquetes, cuando esta
adquiriendo 10.

5.1.3.2 Proyecto de branding

Promesa de valor

La promesa de valor de “Chifl”, se describe en el siguiente mapa de ideas.
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Personalidad
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Alegre
Practica
Familiar

Posicionamiento
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.I"]—. eawa, *  Artesanales

Promesa de valar /objetivos

Artesanales
Sostenibilidad
Auténticos

Figura 5.9: Promesa de valor de la marca “Chiflu”

Fuente: Elaborado por el autor

5.1.3.3 Investigaciones

La recoleccion de informacion que se han realizado para el proyecto se basa en las

encuestas aplicadas a consumidores y productores del Cantén Chone en la provincia de Manabi.

Entre la informacion mas relevante que se puede destacar esta:

e La mayoria de los clientes consume chifles entre 1 a 5 veces por semana
e Los clientes valoran el cuidado y la responsabilidad que los productores tienen
con el medio ambiente.

e Asi también la presentacion que prefieren es en tamafio personal y familiar con

sabor salado.

e EIl punto de venta donde principalmente adquieren este tipo de snacks es en

tiendas de barrio y supermercados.

e El rango de precios que estan dispuestos a pagar los clientes es entre $0.25 a

$1.50.
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e Los tres atributos méas valorados por los clientes son: el precio, la presentacion y

el hecho de que sea un producto artesanal.

5.1.3.4 Proteccién de la marca

En lo que se encuentra relacionado con la proteccion de la marca, se puede tomar en

consideracion dos aspectos:

La patente, permite a los emprendedores de nuevas invenciones poder proteger sus
marcas de copias o plagios por parte de otras personas o competidores, por lo que de la
mano del SENADI (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales), es aconsejable
realizar el registro de la marca, con sus tipos de letras, colores, logo, slogan y demas.
Los registros o sellos de calidad que lo diferencien del resto de los competidores es algo
de bastante peso, sobre todo para una marca artesanal como “Chifld” y mas atn si se
toma en cuenta el hecho de que se ha originado en el cantén Chone. “Chifld” cuenta con
el registro “Mucho mejor Hecho en Ecuador”, que consiste en representar un aval de
calidad y respaldo de un producto al momento de querer potenciar sus ventas de manera
sostenible. Este registro también trae consigo el respaldo de todo un gremio empresarial
que se encuentra vinculado a esta Huella, por lo que también genera un tipo de publicidad
gratuita y avala el producto con su consumidor final, sea este nacional o extranjero.

o Para las empresas ecuatorianas, tener la huella en sus productos genera algunos
beneficios como: inspiran confianza en sus productos, las personas se sienten
identificadas, la huella influye de manera positiva en la decision de compra, la
huella genera un orgullo nacionalista. Se utiliza también el logo de la marca
paraguas que es “Hacienda Andrade” y las letras representativas de CHONE (en

colores), tal como se encuentran en la ciudad a su ingreso.

5.1.3.5 Manual de gestion y aplicaciones

Este manual consiste en generar un folleto de instrucciones en el cual se encuentren

especificados todos los detalles en lo que respecta al manejo de la marca “Chiflu”, de tal manera

que cualquier profesional del disefio, pueda generar publicidad y contenido con base en

lineamientos claros en la imagen de la marca, por lo que uno de los aspectos que se encuentran

79



contenidos en esta seccion panton de colores utilizado en el logotipo, que se muestra a

continuacion:

Figura 5.10: Panton de colores de marca “Chiflu”

Fuente: Elaborado por el autor

En la identidad visual: se emplean colores que no estan directamente relacionados a la
linea de producto, sin embargo, el color que se plantea si esta vinculado a un llamado a la accién
por parte del consumidor, al ser completamente distinto al comin denominador de este tipo de
productos y ademas el color naranja representa mucho a Chone, muy conocido también como
“la ciudad de los naranjos en flor”, visualmente es asociado a una naranja con su flor,
estableciendo en este caso los siguientes: naranja, y verde, como colores principales y blanco,
como colores secundarios. Se ha querido romper la cadena en esta linea de productos con el
objetivo que visualmente también se vea que son distintos y nuevos, en donde la gran mayoria
de la competencia se muestra con colores como verde y amarillo.

e Naranja: asociado al entusiasmo, accion y exaltacion
e Verde: intimamente relacionado con lo natural, transmite frescura y optimismo

e Blanco: limpieza, simplicidad, luz.

La tipografia empleada en el logo Chiflu es Milkshake, a partir de ella se trabajo en una

construccion con rasgos cognitivos a la forma de las olas de los chifles.
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Por otra parte, la tipografia empleada para el claim es la siguiente:

iLA |,
MAMA .8

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
DE Los WXYZABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUCWXYZ 0123456789

CHIF I.E S! I #$%8/()=2:;_-

Figura 5.11: Tipografia de Claim de marca "Chufl("

Fuente: Elaborado por el autor

Variantes y aplicacion de logo Chifla:

jLa mama de los chifles!

Figura 5.12: Variantes y aplicacion de logo "Chifld"

Fuente: Elaborado por el autor

5.1.4 Anillo IV: Disefio y Comunicacion

Luego de establecer la marca, colores y aplicacion del mismo, y con la finalidad de dar
a conocer esta nueva marca de snacks de platano a la que se ha denominado “Chiflu”, se

han definido las siguientes estrategias:
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Estrategias

5.2.4.1 Disefio de

Packaging

Empaque

Punto de Venta

5.2.4.2 Material POP

para tiendas de barrio y
supermercados

Comunicacién

Me——

S |

Publicitaria

Me——

S

5.2.4.3 Imagen
corporativa

Me———
G

5.2.4.4 Storytelling

Me———
S

ATL: via publica,
menciones en radio

“-—
—
BTL: Eventos, ferias,
material promocional y
publicidad movil
—

Digital

e N

Campaiia en redes

sociales "Chifluencers"

. J

. J

Figura 5.13: Estrategias y Acciones

Fuente: Elaboracién propia del autor

5.1.4.1 Disefio de productos y servicios

El disefio del empaque del producto se desarrollé tomando en consideracion los insights
que se extrajeron de las encuestas realizadas a consumidores potenciales, también se evaluaron
los productos de la misma linea que actualmente se encuentran en el mercado, todo esto llevo a
gue el empaque sea color naranja, y no verde y amarillo como el resto de la competencia, ya
que Chiflu busca ser diferente, destacar entre los demas, y adicionalmente, el color naranja
tienen un gran significado para la ciudad de Chone, por su conocida frase “la ciudad de los
naranjos en flor”. Es importante mencionar que el empaque de Chifld es elaborado a partir de
materiales reciclados y es un producto elaborado artesanalmente, lo cual podria decirse que es

una de sus principales ventajas competitivas.

Su contenido nutricional por cada 100 gramos de producto es:

28 gramos de grasa
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e 66 gramos de carbohidrato
e 2 gramos de proteina

e 0.3 gramos de sal

Asi también, el producto se puede encontrar en dos presentaciones: la presentacion

personal y la presentacion familiar.

5.1.4.2 Diseiio ambiental
En lo que respecta al disefio ambiental, se presentara toda la publicidad que se colocara
en tiendas, las mismas que son el principal punto de venta de la marca “Chifla”. A continuacion,

los disefios de afiches y material publicitario para perchas en tienda y supermercado.

iLAMAMA
DE LOS CHIFLES!

ko

iLA , —
MAMA jSABOR

DE LOS
CHIFLES!

MANABA!

CHIFLES ARTESANALES

PRODUCTO SIGUENOS EN: f(© @CHIFLU

100%
VISITA NUESTRA PAGINA WEB
CHONERO WWW.CHIFLU.COM.EC

Figura 5.14: Afiche de “Chifli” para tiendas de barrio

Fuente: Elaboracion propia del autor
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Figura 5.15: Branding de tienda de barrio

Fuente: Elaboracion propia del autor

iLA MAMA DE LAS FIESTAS!

iLA MAMA DE LOS SABORES! [

Figura 5.16: Percha de tienda de barrio o autoservicios (Gasolinera)

Fuente: Elaboracion propia del autor
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5.1.4.3 Comunicacioén interna

La comunicacién interna consiste en todos aquellos elementos que representan a
la marca a través de sus empleados, para lo cual se ha pensado que todos los
colaboradores de “Chiflu” utilicen una camiseta tipo polo, asi como una gorra, las
mismas que les genera gran comodidad y soltura al momento de realizar su trabajo.

Ademas se plantea el branding del transporte logistico de la compafiia.

Figura 5.17: Uniformes de personal “Chiflu”

Fuente: Elaboracion propia del autor
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siousnos en: F© @cy
VISITA NUESTRA PAGINA WEB

WWW.CHIFLU.COM.EC

Figura 5.18: Branding de transporte logistico de la compariia

Fuente: Elaboracién propia del autor

5.1.4.4 Comunicacion y relaciones externas

Copy / Mensajes
Se han elaborado mensajes asociados al concepto visual y comunicacional de la marca,

de tal manera que estos puedan ser utilizados en las diferentes piezas gréaficas y formatos:

Tabla 5.1: Mensajes para piezas creativas

Copy / Mensaje

Yummy crujientes como los de mi abuela
ila mama de los chifles!

iChiflu para la mama de los viajes! Para transporte inter-cantonal

Valla publicitaria

La mama de las comidas )

La mama de los ceviches Afiches
iLa mama de los CHIFLES!

La mama de las olas

iLa mama de los chifles!

Vamos a comer fritada donde la madrina, )
pero con CHIFLU Valla tipo paleta
iLa mama de los chifles!

Habladores para evento de inicio de carnaval
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iLA ,
MAMA
DE LOS

VFRDES!

Figura 5.19: Pieza gréafica con mensaje de comunicacion

Fuente: Elaboracion propia del autor

Storytelling

A través de capsulas de videos en redes sociales, se pretende contar el inicio de las
actividades agricolas de platano del canton Chone, la recogida de la cosecha hasta salida de la
freidora, como preparaban los chifles las abuelitas de manera artesanal, esto seria una
oportunidad para apelar a sentimientos: como la nostalgia, sentido de pertenencia y
acercamiento con los antepasados y tradiciones manabitas.

Todo esto con la finalidad de rescatar parte de los origenes de la gastronomia y sabor
manabita.

También es una oportunidad para generar contenido audiovisual como parte de la misma
historia, con el como funciona ahora la produccion de Chifld en la hacienda Andrade, desde la
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siembra y cosecha del platano, resaltando que los sembrios reciben abono organico, aqui es
esencial que se refleje el trabajo diario de los agricultores.

Y, por ultimo, cémo llega a manos del consumidor, en este punto se presentaran escenas
de momentos en los que son consumidos los CHIFLU por parte de familias, jovenes, nifios, etc.

Se expondran escenas de jovenes en grupos, en momentos donde suelen usar estas jergas
con tal peculiaridad manabita, por ejemplo:

“Carlos: ¢Qué tal la fiesta?”

“Isabel: Fue la mama de las fiestas, estuvo demasiado bacan. Nos amanecimos y fuimos
a comer ceviche donde la madrina, y probamos a la mama de los chifles”.

“Carlos: ;Cuales chifles?”

“Isabel: Pues, Chiflu”

Figura 5.20: Pieza de escena de storytelling

Fuente: Elaboracion propia del autor
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Finalmente, se hara mencion y recordacion de que cuando compras Chifla y reciclas su
empaque, también construyes hogares para los sectores méas vulnerables del canton, a través de
produccion de madera plastica a partir de empaques post consumo. En este punto se presentara

a una nifia o nifio reciclando el empaque y seguidamente construyendo en familia una casa.

Medios tradicionales (ATL)

Es importante, también destacar la publicidad tradicional que se va a utilizar para dar a

conocer la marca, a través de vallas publicitarias en la via de acceso al canton Chone y en sus

principales calles en el centro de la ciudad. A continuacidn, se muestran ciertas graficas.
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Figura 5.21: Valla publicitaria al ingreso de Chone de “Chiflu”

Fuente: Elaboracidn propia del autor

iLAMAMA
DE LOS CHIFLES!

= ===

SRS BN

Figura 5.22: Publicidad exterior “Chiflu

Fuente: Elaboracion propia del autor
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Menciones en Radio

Como acciones de acompafiamiento se sugieren menciones para las radios del cantén Chone,
previo al inicio del carnaval en febrero, feriado de Semana Santa y a las fiestas de Chone en

julio:

“Las familias, grandes, jovenes y pequeios lo saben, se acerca la mama del carnaval, y
en este feriado no puede faltar Chiflu “la mama de los chifles. Yo los comeré con un rico

ceviche, como buen manabita”.

Medios no tradicionales (BTL)

Eventos y Ferias

La participacién en las ferias del canton (por las fiestas de cantonizacion, ganaderas,
equinas, entre otras) también es otra manera de dar a conocer la marca y hacer degustacion del
producto, debido a que uno de los atributos mas destacados es el sabor manabita de Chiflu. La

participacion sera en los siguientes eventos puntuales:

Fiestas de cantonizacion de Chone

Por lo mencionado anteriormente, uno de los eventos con mayor afluencia de personas
que se realiza todos los afios en Chone, son los desfiles del 24 de julio, en donde se celebran las
fiestas de cantonizacion. En este evento participan todos los colegios e instituciones educativas
del cantdn, se reinen todas las generaciones para celebrar a la ciudad, por ello, se sugiere estar
presentes en la apertura de los desfiles con la presencia e intervencion de “human banners” con
marca y mensajes como:

1) CHIFLU celebra los 287 afios de cantonizacion.

2) CHIFLU jla mama de los chifles”

3) Chone: Ciudad de los naranjos en flor.

En esta participacion se entregara la presentacion pequefia de Chifla al primer bloque de

autoridades que abren los desfiles, acompafiado de la banda musical de apertura.
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Evento en feria gastronomica del 7 de Agosto: La Mama de las Comidas, Chiflu.

Se sugiere la participacion también en las comidas tipicas de la calle 7 de agosto, que se
realiza en esa fecha cada afio, con la realizacion de un concurso llamado “La mama de las
comidas”, en donde los participantes deberan elaborar platos nuevos o inventados con chifles
Chifld, se premiard al plato mas original e innovador, para ello se realizara transmision en vivo

a través de los canales digitales oficiales de Chifla.

Es una gran oportunidad para hacer degustacion del producto, y entrega de ejemplares
gratuitos. Se ha contemplado la entrega a los/las participantes de un shopping bag que contendré:
un mandil, pafioleta para la cabeza y rallador, todo esto con la finalidad que Chifld continte

presente y acompariandolos en sus actividades diarios de casa.

Figura 5.23: Publicidad para ferias gastronémicas

Fuente: Elaboracion propia del autor
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Figura 5.24: Branding de stand para ferias de “Chiflu”

Fuente: Elaboracion propia del autor

Evento de Apertura de Carnaval, concurso de surf: La Mama de las Olas — Edicion
San Clemente.

Para el arranque de carnaval se plantea la realizacion de un evento de surf, en donde se
invitaran a surfistas de la provincia a registrarse en el concurso “La Mama de las Olas”, el mismo
gue se ejecutara en la playa San Clemente. Es importante mencionar, que se ha seleccionado
esta playa debido a que recibe gran afluencia de habitantes de la ciudad de Chone
principalmente, y ademéas de los principales cantones: Calceta y Portoviejo, siendo una
oportunidad para darse a conocer el producto, y momento idéneo para llegar al publico objetivo.

La difusion y promocién del evento sera a través de las redes sociales, de la misma
manera el registro de asistentes, y para lo cual se ha considerado entregar un kit surf a los
primeros 50 asistentes registrados: playera y llavero de mini tabla de surf en forma de chifle con
marca Chiflu, y por supuesto a todos los asistentes se les entregara snacks de platano Chufld.
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Figura 5.25: Kit surf de “Chifla”

Fuente: Elaboracién propia del autor

PROYECTOS SOCIALES
Chifld construye

Como se mencion® anteriormente, a partir del reciclaje del empaque post consumo, estos
son entregados para la elaboracion de madera plastica, las mismas que luego son utilizadas para
la construccion de viviendas en los sectores mas vulnerables de la ciudad de Chone.

En la parte posterior del empaque estara la siguiente imagen, que representa el proyecto
de construccion de casas con madera plastica, producto del reciclaje de empaques post consumo
de Chiflu:
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Figura 5.26: Proyecto Chifld Construye

Fuente: Elaboracion propia del autor

Comedor Chifla

Implementacion de un Comedor comunitario para fechas como: Dia del padre, Dia de la
madre, Dia del nifio/a, Navidad y Dia de Reyes en donde se dard comida a una cantidad
determinada de personas, esto se realizara a las comunidades cercanas a la planta de produccion
de Chifla.

DIGITAL
Campafia Chifluencers

Para poder desarrollar una estrategia atractiva de comunicacién con los consumidores
potenciales, se definid la siguiente campana, llamada “Chifluencers”, se realizara a través de

redes sociales, y se detalla a continuacion:
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Figura 5.27: Mecanica de campafa “Chifluencer”

Fuente: Elaboracion propia del autor
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& iLA ,
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DE LOS

SELFIES!

comparteloy
conviértete en un

:CHIFLUENCER!
@CHIFLU

Figura 5.28: Visual de camparia "Chifluencer™

Fuente: Elaboracion propia del autor

Para la campana “Chifliencer” se tendra como embajadora a Katherin Cedefio, para
comunicar en todas las redes sociales, es una cantante y actualmente influencer en Chone que

tiene alrededor de 16,6 Mil Seguidores. Entre los premios esta: 1 afio de membresia de Spotify

premium, o un Iphone 12.

Ademas, se propone entregar a cada uno de los participantes registrados en la campafia

Chifluencers una Chifli Box, que contiene los siguientes elementos que los acomparfiaran en los

videos participantes: productos Chiflu, tripode con luz y una pulsera.
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Ciiti

Figura 5.29: Chifla Box

Fuente: Elaboracién propia del autor

5.1.4.5 Weby gestion 2.0

En la era de la tecnologia, como muchos la llaman, es indispensable contar con todos los
recursos que la tecnologia puede brindar, para lo cual la pagina web es un canal indispensable a
la hora de comunicar y consolidar una marca. A continuacion, se muestra la grafica de la

publicidad en pagina web.
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Figura 5.30: Vista de pagina web desde computadora portatil

Fuente: Elaboracion propia del autor

Figura 5.31: Vista de Instagram - formato movil
Fuente: Elaboracion propia del autor
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A continuacion, se muestra un cronograma de actividades a realizar, para afianzar la

Crigei

estrategia que se planted a lo largo del desarrollo del presente capitulo:

CALENDARIO CHIFLU 2021

ACCIONES A IMPLEMENTAR

[2]3fafa273fafaT2]3fa[a]2]3]a(1]2]3ala]2]3als]2]3]al1]2[3]a[112]afa172]a]a1T2]a al1]2]a]4]
Sitio web

material POP en tiendas y supermercados

Publicidad via piiblica

storytelling

campafia Chifl en redes sociales

Apertura Carnaval: Evento "La mami de las elas”

H

en radio en feriado: carnaval y semana santa

-

E:I]

Feria 7 de agosto: evento "La mam4 de las comidas”

en radio: Fiestas de G de Chone

Fiestas de C: de Chone: Human Banners en desfiles

Contenido en Redes Sociales

Figura 5.32: Calendario Chiflu 2021

Fuente: Elaboracion propia del autor
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El canton Chone se caracteriza por tener un gran potencial de produccién agricola y
ganadera, ya que cuenta con un entorno y clima ideales para la siembra de diversos productos
de primera necesidad, siendo el platano uno de estos principales productos de cosecha, se
concluyd inicialmente que era muy importante poder desarrollar el presente trabajo de
investigacion en torno a un producto que identificara al manabita en su esencia y a través de sus
habitos alimenticios y de consumo, pero sobre todo que identifica al chonero como cliente
potencial, al ser el primer mercado en donde se comercializaria el producto, de tal manera que
le generara una mayor fuerza a su identidad cantonal a través del producto “Chifla” elaborado

a base de platano.

Asi también se concluyd, que las personas de Manabi, consumen con bastante frecuencia
snacks a base de platano, por lo que el chifle tendria una gran acogida entre los jovenes y las
familias una vez introducido al mercado, sobre todo por los atributos que posee el producto,
como lo son el hecho de ser artesanales, de provenir de una empresa familiar originaria del
canton y por el gran potencial nutricional que tiene el producto, lo cual lo hace apto de consumo

para nifios, jovenes y adultos.

Subsecuentemente también se concluy6 que, al tener diversos productos sustitutos, se deben
aplicar estrategias de Branding innovadoras, que le permita a “Chifla”, resaltar de entre los
competidores que ya se encuentran en el mercado. Esta representatividad se materializaria
destacando los atributos y la personalidad de la marca y enfocando recursos y esfuerzos a los

mas jovenes.

Por otro lado, también se concluye, que el branding en pequefios emprendimientos le da una
gran fuerza e identidad a una marca, sobre todo si la misma se encuentra incursionando por
primera vez en el mercado y necesita lanzar un producto con representatividad y diferenciacion

en el mercado local.

Finalmente, es indispensable que este tipo de emprendimientos, cuenten con el apoyo del
gobierno cantonal, provincial y nacional, para difusion, acceso a financiamiento y para creacién

de networking entre los emprendedores que tienen negocios similares, de tal manera que los
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productos manabitas se den a conocer a nivel nacional y también a un nivel internacional,

siempre y cuando estos alcancen los estandares que demanda el mercado.

Se recomienda desarrollar otras lineas de investigacion en lo que respecta al marketing y
branding en pequefios emprendimientos de cantones pequefios, de tal manera que se pueda
cuantificar el impacto positivo que este traeria a los resultados econdémicos de los negocios y

sus efectos en la prolongacion de su ciclo de vida dentro del mercado.

Asi también se recomienda que las autoridades municipales desarrollen programas que
permitan a la poblacidn prepararse en aspectos centrales para el desarrollo de un negocio, como
lo son ventas, marketing, finanzas y administracion, de esta manera aumentaria la capacidad de
la poblacidn en generar ideas para nuevos negocios y como consecuencia un mejoramiento en

la calidad de vida de toda la poblacion.

Finalmente, también se recomienda que se impulse el desarrollo de comercios artesanales,
ya que de esta manera se preserva en gran parte tradiciones, calidad de productos, sabor y se
genera una gran cantidad de plazas de empleo para mejorar la economia de todo el cantén en su

conjunto.
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