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RESUMEN

La finalidad de esta investigacion es el de exponer la situacion en la que se encuentra la
marca Hanna Instruments dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil. Dado que se ha
manejado una deficiente comunicacion por parte de los colaboradores de la marca esta ha
empezado a perder participacion dentro del mercado. Por tal motivo, se procedié a conocer
los medios adecuados por donde se puede difundir los beneficios de la marca y de esa manera
construir el Top of Mind de la marca. En 1978 Hanna Instruments fue fundada en Limena,
Italia, por Oscar y Anna Nardo. Su principal actividad es la comercializacion de productos
especializados en la medicion de pardmetros quimicos analiticos. La calibracion del medidor
por lo general se la realizaba manualmente y su valor era menos de USD 50,00. Tener una
operacion simple y un precio muy asequible permitié masificar las ventajas de una medicion
electro-analitica de pH, ya sea un agricultor que busca medir el pH del suelo o un operador

de imprenta que necesita para medir el pH de una solucion humectante.
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CAPITULO |

1 TEMA
Disefio de un plan de branding para la construccion Top of Mind de la marca Hanna

Instruments en la ciudad de Guayaquil

11 ASPECTOS GENERALES
1.1.1 Antecedentes

La finalidad de esta investigacion es el de exponer la situacion en la que se
encuentra la marca Hanna Instruments dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil. Dado
que se ha manejado una deficiente comunicacion por parte de los colaboradores de la marca
esta ha empezado a perder participacion dentro del mercado. Por tal motivo, se procedié a
conocer los medios adecuados por donde se puede difundir los beneficios de la marca y de

esa manera construir el Top of Mind de la marca.

En 1978 Hanna Instruments fue fundada en Limena, Italia, por Oscar y Anna Nardo.
Su principal actividad es la comercializacion de productos especializados en la medicion de
parametros quimicos analiticos. Hanna Instruments se la considera como la Empresa que
tiene una historia de desarrollo de productos innovadores que hacen que las mediciones
analiticas sean mas factibles de desarrollar y a un precio asequible. En la década de los 80
la empresa tenia la mision de proporcionar un medidor de pH que fuera asequible, preciso y
facil de usar. El resultado fue el pHep (papel de pH electronico). Este medidor usa un circuito

integrado para medir la respuesta de voltaje de un electrodo de pH empaquetado en un

HANNMN

INskrumenls

~“serwicio y colidod morcen la diferencio

medidor tamaro bolsillo.
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lustracion 1. Logo de Hanna Instruments
Fuente: Hanna Instruments (2021)

Hanna Instruments Ecuador S.A. es una empresa multinacional que ofrece los
siguientes, equipos electro analiticos para el control de calidad en las lineas de industrias
como: agricultura, acuicultura, procesos industriales, laboratorios, industrias graficas,
alimentos y calidad de agua. Por lo cual, debido a que las oficinas de Guayaquil de la
empresa Hanna Instruments existe ya una zona asignada, la cual abarca: Guayas, Azuay, El
Oro, Cafar, Santa Elena y Zamora Chinchipe se considero el sector agropecuario ya que,
dentro de estas provincias existe un total de 180 granjas acuicolas (Camara Nacional de
Acuacultura , 2021, pag. 17) que se dedican al criadero de camaron, de las cuales 72 fueron
separadas por no cumplir con las medidas de prevencion necesarias para prevenir la
propagacion del Covid — 19, dejando asi un total de 108 activas entre medianas y grandes

como mercado meta.

PERSONAS ACCSESORIOS TRABAJO ESTILO DE VIDA

lustracion 2. Cool Board
Fuente: Hanna Instruments (2021)

La calibracién del medidor por lo general se la realizaba manualmente y su valor
era menos de USD 50,00. Tener una operacion simple y un precio muy asequible permitié
masificar las ventajas de una medicion electro-analitica de pH, ya sea un agricultor que busca
medir el pH del suelo o un operador de imprenta que necesita para medir el pH de una
solucion humectante. En la actualidad la empresa Hanna Instruments cuenta con una oficina
sucursal en la parroquia urbana Tarqui de la ciudad de Guayaquil, especificamente en la
Avenida Plaza Daiiin y Miguel Alcivar, Mz #25, solar #4, de la ciudadela Albatros.
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lustracion 3. Productos de Hanna Instruments
Fuente: Hanna Instruments (2021)

Dentro de la industria de instrumentos analitica se ha observado un ligero
crecimiento sostenido del 12% anual hasta el periodo del 2019, esto es debido al incremento
de la demanda por parte del sector de la agropecuario, especificamente acuicultores de
acuerdo al Banco Central del Ecuador (BCE) (2019). En vista a los positivos rubros que se
presentan en dicha industria a nivel local, las empresas que comercializan estos productos
han visto favorecida sus ventas, en especial la empresa Hanna Instruments. Sin embargo, a
partir del periodo 2019 en adelante se ha visto una decaida en sus ventas del 8%, lo cual ha
permitido de cierta manera que los competidores tomen ventaja en el mercado de la ciudad

de Guayaquil mejorando asi participacion.

El principal motivo del decrecimiento de las ventas dentro de la empresa Hanna
Instruments es debido a que maneja una comunicacion de sus productos a traves de medios
tradicionales y no se ha enfocado en el desarrollando de la planificacion de estrategias en
medios digitales, para mejor asi su comunicacion por medio de plataformas que les permita
adquirir mas visitas, lo cual la competencia ha aprovechado para obtener una ventaja sobre
la marca de Hanna Instruments desplazandola y posicionando la suya en el mercado de la
ciudad de Guayaquil, donde a su vez la captacién de pablico es mas representativa y por

ende se refleja en el incremento de las ventas.

Por lo tanto, de continuar esta situacion en la empresa Hanna Instruments se va a

incrementar la perdida de participacion en el mercado y a su vez seguiran decayendo
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paulatinamente sus ventas. Es por ese motivo que desde el punto de vista del marketing se
podria implementar un plan de branding que le permita diferenciarse a la empresa Hanna
Instruments de la competencia a través de una comunicacion efectiva en medios digitales
difundiendo asi un contenido, representado a una imagen de una marca firme, logrando asi
un Top of Mind en el mercado y convirtiéndolo en la principal opcién de los clientes al
momento de gestionar una adquisicion de productos y un excelente servicio, al brindar la

informacidn necesaria, especializados en la medicion de parametros quimicos.

TABLA PERIODICA DE HANNA

nv:m -

E Al AqQ B Br Br Cl0.

digens Cd Ca Cl Cr Ci .

Disueito
w |[e [ 1 < 1 < |
)H
i Tg : x r..drn" : '”&.? . : N“ '
Na Ni P Pb an S E
Lol NG ssfuare arn Lire

Leyenda
Incice de Azucares
. Dumzs B podcdon [l Rechetoms

CN-

o

EEROOE

llustracion 4. Tabla periédica de Hanna
Fuente: Hanna Instruments (2021)

1.1.2 Formulacion del Problema
¢De qué manera la comunicacion de la empresa Hanna Instruments influye en la

participacion de la marca en el mercado de la ciudad de Guayaquil?
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1.2 JUSTIFICACION

La correcta planeacidn y aplicacion de las estrategias que permitan llevar al Top of
Mind a la marca de la empresa Hanna Instruments en el mercado de la ciudad de Guayaquil,
convirtiendo a esta empresa en la principal opcion del target cuando traten de buscar
productos especializados en la medicién de parametros quimicos y del mismo lugar
incrementar su participacion lo que a su vez se veria reflejado en los ingresos. Por otra parte
este proyecto se soporta por el Plan Nacional de Desarrollo “Toda una vida” (PNBV) (2017
- 2021) donde se menciona dentro de su objetivo 3: “Impulsar la productividad y
competitividad mejorando asi el crecimiento econémico sostenible de manera redistributiva
y solidaria”. (p. 80) Es decir que se apoyara a la matriz productiva de los negocios para
optimizar sus capacidades competitivas. Finalmente, este caso de estudio servird como
referencia en futuras investigaciones que manejen similares variables y que requieran de

datos para validar sus investigaciones.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo General
Disefar un plan de branding para la construccion Top of Mind de la marca Hanna

Instruments en la ciudad de Guayaquil.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Analizar los factores internos y externos que inciden actualmente en la pérdida de
participacion de mercado de la marca Hanna Instruments en la ciudad de Guayaquil.

e Identificar los medios de comunicacion que frecuentan los clientes para informarse
sobre los productos especializados en la medicién de parametros quimicos en la
ciudad de Guayaquil.

e Elaborar estrategias que se apliquen para la construccion Top of Mind de la marca
Hanna Instruments en el mercado de la ciudad de Guayaquil.

16



CAPITULO I

2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.1  Posicionamiento

El posicionamiento es uno de los escalones més perseguidos por todas las empresas
en busca del éxito, es el lugar que ocupa cada marca donde dia a dia trabajan para encontrarse
entre las marcas mas recordadas en la mente de sus mercados meta, se construye a partir de
la percepcion que tiene el consumidor de dicha marca de forma individual, se refiere a
encontrar una estrategia que se diferencie altamente entre sus competidores ya sea a traves
de las caracteristicas de un producto o servicio, el precio que se ofrece, la calidad con la que
se trabaja en los productos o servicio y hasta la forma en que se brindan soluciones al

mercado.

(Ferrell & Harline, 2012) mencionan que:

“Se refiere a crear una imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas
de diferenciacion en la mente de los clientes del mercado meta siendo esta un factor
importante dentro del posicionamiento. Esta imagen mental puede basarse en diferencias
reales o percibidas entre las ofertas en competencia. Mientras que la diferenciacién trata del
producto en si mismo, el posicionamiento considera las percepciones de los clientes acerca
de los beneficios reales o imaginarios que aquél posee” (p. 209) De acuerdo al autor existe
una serie de pasos para crear una posicion relativa favorable en el consumidor, la cual se

muestra a continuacion:
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Identificar las caracteristicas

*Necesidades, deseos, preferencias y beneficios deseados del mercado meta

Examinar las caracteristicas

* De diferenciacion y de posicion relativa de todos los competidores y potenciales
en el mercado

Comparar la posicion

*De la oferta de productos de la empresa con las posiciones de la competencia para
cada necesidad, deseo, preferencia o beneficio deseado por el mercado meta.

Identificar una posicion Unica

*Enfocada en los beneficios de los clientes que la competencia no ofrece en la
actualidad

Desarrollar un programa de marketing

*Enfocado en impulsar la posicion de la empresa

Reevaluar en forma continua

*El mercado meta, la posicion de la empresa y de las ofertas de la competencia e
identificar las oportunidades de posicionamiento que surjan

Figura 1. Pasos para un correcto posicionamiento
Fuente: (Ferrell & Harline, 2012)

2.2  ldentidad Corporativa de la Marca

La identidad de marca sin duda alguna es muy importante debido a que es la forma
en como los clientes perciben lo que se le ofrece, todo esto es a su vez la suma de la identidad
de marca ya que esta, dice mucho de la empresa es el primer contacto con el cliente y habla
por si sola a través de sus colores, formas, logotipos, etc. y que no solo concierne a lo
mencionado antes, sino que también se trata mucho de cémo se transmiten los valores y su
personalidad, de forma que por si misma hable con el cliente y pueda ser recordada entre
tantas marcas competidoras del mercado, su identidad debe estar bien construida,
reconocible y transmite de manera fiel su propuesta de valor. La revista de mercadotecnia,
publicidad y medios Merca2.0 (2015) menciona que, “La identidad corporativa es todo

aquello que llamamos como imagen de marca a la cual las percepciones que una persona



tiene sobre una empresa y/o marca, y la cual estd compuesta por ciertos criterios el logo, el

nombre de la empresa, el slogan, la padgina web”

2.3 Construccion del Top of Mind

La marca Hanna Instruments debe tener claro quiénes son sus competidores y como
éstos afectan a su negocio, de esta manera se podra aplicar una estrategia que permita
conocer sus debilidades y fortalezas dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil, con el
fin de prepararse para posibles cambios que ayuden a la marca a diferenciarse de ellos y a
construir un Top of Mind solido en base a este estudio, por su parte el experto en Marketing
Kotler (2012) explica que “para alcanzar un Top of Mind se requiere que los especialistas
del departamento de marketing definan y comuniquen las similitudes y las diferencias que
existen entre su marca y la de sus competidores”. (p. 276) En concreto, tomar decisiones en

materia de posicionamiento exige, obteniendo asi un segmento de mercado atractivo:

Determinacion del marco de referencia competitivo

¢Define cual es la competencia a la que se enfrenta una marca

b

N

Identificacién de la competencia

e|dentificaion de los miembros de una categoria con los que compite una
marca

Puntos de diferencia

*Beneficios que los consumidores asocian fuertemente con una marcay
que creen imposible encontrar en la misma magnitud en una marca
competidora

Puntos de paridad

eAsociaciones de aatributos o beneficios que no son necesariamente
exclusivas de la marca sino que son compartidas con otras marcas

lustracion 5. Construccion del Top of Mind
Fuente: Kotler (2012)

2.4  Estrategia de Diferenciacion
La forma mas evidente de diferenciacion, y por lo general la mas convincente para
los consumidores, es la que se basa en las caracteristicas del producto o servicio, y para una

institucion consiste en el desarrollo de un plan de accion. Entre las dimensiones que una
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empresa puede utilizar para diferenciar sus ofertas de mercado segun Kotler (2012, pag. 290)

estan las siguientes:

e Diferenciacion por empleados. - las empresas tienen como mayor fortaleza la
capacitacion de los mismos y los prepara para que conecten con los clientes, creando
un vinculo entre cliente y empleado.

e Diferenciacion del canal. - Se da cuando se logra tener mayor cobertura de
distribucion dentro del mercado, permitiendo al cliente saber en qué canal se
encuentra su marca de preferencia.

e Diferenciacion por medio de la imagen. Las empresas pueden crear imagenes
poderosas y convincentes, que se ajusten a las necesidades sociales y psicolégicas de
los consumidores, creando un posicionamiento Unico en la mente del consumidor.

e Diferenciacion a través de los servicios. - Se da cuando las empresas realizan
procesos mas eficientes para lograr tener una ventaja sobre los competidores, siendo

asi el niUmero uno para nuestros clientes.

2.5 Branding Emocional

Muchos expertos en marketing creen que el posicionamiento de una marca se debe
a la fuerza de ventas y no al lado emocional, Lostalé experta en Social Media Manager
menciona en su blog que, “las empresas buscan generar un contenido emocional para entrar
a la mente del consumidor y crear una conexion de fanaticada irracional” (Lostalé, 2017).
Para llegar al punto de considerar que se tiene o no posicionamiento se deben evaluar algunos

factores entre ellos la marca, las ventas, la presencia en los motores de busqueda, etc.

La comunicacién en marketing debe enfocarse en convertir a la marca Hanna
Instruments en un ente que desencadena una respuesta emocional con el consumidor, para
ello se debe hablar, conectar y vender a través de la marca, que los clientes se vuelvan fan

de la misma y portadores de las experiencias vividas con la misma.

2.6 Branding Narrativo

La marca Hanna Instruments maneja varios medios sociales donde comunica a sus
usuarios sobre los diversos productos que oferta y los procedimientos que realiza a cada
cliente, sin embargo, esto no le ha dado mucho resultado debido a que no mantiene un
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seguimiento claro de lo que desea lograr con cada publicacion que realiza ni se muestran
interacciones en las redes. Ya que en cuando a verdad de la marca se refiere ir en sintonia

con la verdad de las personas, a través de historias relevantes y significativa.

Por su parte Kotler define la publicidad de la siguiente manera, “ es la manera en
que se proyecta el mensaje con el fin de comunicar a las personas el valor de la marca”

(Kotler, Direccion de Marketing, 2012, pag. 546)

2.7 Contenido Publicitario

La marca Hanna Instruments maneja varios medios sociales donde comunica a sus
usuarios sobre los diferentes productos especializados en la medicion de pardmetros
quimicos que ofrece y los procedimientos que realiza a cada cliente, sin embargo esto no le
ha dado mucho resultado debido a que no mantiene un seguimiento claro de lo que desea

lograr con cada publicacion que realiza ni se muestran interacciones en las redes.

Por su parte Kotler define la publicidad de la siguiente manera, “Es la forma de
comunicar la ejecucion de las distintas estrategias de marketing al publico objetivo y
persuadir su mente para llegar a la accion de compra de un producto o servicio” (Kotler,

Direccion de Marketing, 2012, pag. 546)

2.8 Marketing de Boca a Boca

Actualmente las empresas estan migrando del marketing convencional hacia un tipo
de marketing totalmente digital y comprometido con los usuarios de la web, donde es muy
importante estar presente dentro de la misma y hacer ruido mediatico a traves de los fans o
usuarios de cada red social quienes son seguidores de la marca y porgue no decirlo son los
principales jueces y defensores de la misma, por lo cual se considera un participacion muy
significativa que tienen al hablar hacerse de la marca, es la clase de publicidad que se maneja
constantemente hoy en dia dentro del medio competitivo donde los usuarios hablan de ella
con su circulo social y son la mayor referencia de la misma, permitiendo que la marca sea
preferida ante la competencia por la credibilidad de otros usuarios que dan su testimonio

acerca del servicio o producto que dicha empresa ofrece.
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2.9  Redes Sociales Corporativas

Es considerado un conjunto de tecnologias que crean un valor afiadido conectando
miembros de una organizacion a través de perfiles. Muchas empresas actualmente han tenido
que verse obligados a tener presencia en las redes sociales debido a que los clientes buscan
informacion primero en los medios online antes de tener el primer contacto con la empresa
del producto o servicio que necesitan, por ello es tan primordial crear y manejar
adecuadamente las redes sociales como la creacion de un departamento de marketing que

ejecute las diferentes estrategias enfocadas al mundo virtual.

En un articulo publicado por la revista Merca2.0, (Vargas, 2014) Menciona que
“Las RSC son basicas para la interaccion, el contacto con una comunidad entera, seguidores
del producto o servicio que se ofrece, es donde los clientes o posibles potenciales conocen

todo sobre la marca”.

Los usuarios de las redes sociales quieren saberlo todo sobre la marca Hanna
Instruments, sobre los productos y realizan todo tipo de preguntas, halagos y quejas sin
ningun tipo de verglienza o tabd, por ello es importante manejar con mucho cuidado este
medio virtual que sin duda alguna puede resultar una gran herramienta de trabajo, que
permita obtener y analizar informacion que ayude a la mejora de la empresa en cuanto a

servicio o producto.

2.10 Matriz FODA

La matriz F.O.D.A considerado un esquema hecho para el analisis de la situacién
interna y externa de la empresa donde podemos enlistar y determinar cuéles son las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del negocio frente a los demaés
competidores, cuando las carteras de negocios compiten en diferentes industrias esta matriz
es particularmente Gtil permitiendo asi saber como anticiparse a ello a través de una
estrategia disefiada para enfrentar los diferentes escenarios en los que la empresa podria estar
inmersa; asi lo afirman los expertos Kotler y Armstrong donde mencionan que “Es un
analisis que muestra la situacion de la empresa de manera interna y externa a traves de una
matriz que conecta a los posibles problemas con posibles soluciones convirtiendo todo esto
en una estrategia de marketing” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2017,
pag. 230)

22



Es determinante la realizacion de diagnosticos de las funciones de direccion, al
mencionar al andlisis interno y externo dentro de la matriz F.O.D.A quiere decir que en este
punto se deben enlistar todas aquellas situaciones que involucran al negocio o0 empresa de
manera interna y externa, macro y micro entorno con el fin de poder guiar a los mismos a
las posibles estrategias de marketing; una fortaleza se refiere a todo aquello en lo que como
empresa se posee con valor agregado o ventaja competitiva, una debilidad se refiere a todos
los factores que de alguna u otra manera influyen en el rendimiento del negocio, una
oportunidad se refiere a todo lo que el mercado ofrece de manera espontanea y que no nos
generan ningun esfuerzo obtenerlas, para esto es recomendable utilizar la metodologia que

garantice su aplicacion en escenarios.

EL uso de la herramienta del FODA permitird un analisis profundo de la marca
Hanna Instruments, en la cual se pueda exponer todos elementos que provengan de los
factores internos y externos que afecten directamente al negocio, posteriormente se evaluaria
su situaciéon para la elaboracion de estrategias que permitan mejorar sus capacidades

competentes.

2.11 Plan de Branding

Se concibe la existencia de una realidad cambiante, el plan de branding consiste en
un proceso por el cual se trata de levantar a una marca y construir los valores que la misma
requiere para llegar al Top of Mind del publico objetivo, en otras palabras lo que se busca
es que al mencionar un producto al target, este automaticamente recuerde una marca en

especifico De acuerdo con Ndfiez (2020) indica que:

Un plan de branding se considera una variedad de servicios, incluyendo la publicidad,
servicio al cliente, Brand visidn que busca generar emociones a los consumidores
para que sientan la necesidad de obtener el producto que tiene para ofrecer. Una
empresa adquiere valor cuando sus principios inspiran, transmiten confianza y
brindan seguridad al pablico. El disefio de la marca es fundamental para transmitir
los valores de la misma. Para ello, es preciso considerar una serie de pasos que sera

necesario trabajar los cuales son:
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e Implementacién Estratégica: Se estructura en fases diferentes: planificacion,
organizacion y control estratégico. Consiste en definir una adecuada estrategia
esencial para conseguir el tan ansiado posicionamiento, con la finalidad de obtener
los mejores resultados, para lo cual es menester los medios de comunicacion digitales

sin perder el Bayer persona.

e Plan de accion: Impulsa a la empresa hacia un correcto organigrama que se debe
seguir de todas las actividades de mercadeo que se desarrollarian para construir el

Top of Mind de la marca.

e Evaluacidn Financiera: Analiza el proyecto desde su retorno financiero o inversion,
se enfoca en el analisis del grado en que el proyecto cumple sus objetivos, tiene que
estar presente dentro del plan, ya que sin este no se podria evaluar el retorno efectivo
de clientes, la posicion de la marca en el mercado objetivo. Por lo que su analisis

determinara la factibilidad del proyecto.

Mediante la aplicacion del plan de branding se podra mejorar la situacién de la
marca Hanna Insturments y su deficiente comunicacion. Esto se puede gestionar a través del
manejo de redes sociales y la difusion de contenido idoneo donde se expongan los beneficios

de los productos que se ofertan en el mercado de la ciudad de Guayaquil.
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CAPITULO 11l

3 METODOLOGIA
3.1 Metodologia de la investigacion

3.1.1 Enfoque y Método

Con respecto al enfoque de la investigacion fue utilizado el cuantitativo debido a
que se recolectaron datos medibles, que se basa a una hipotesis. De acuerdo a Sampieri,
(2014) “el enfoque cuantitativo usa recoleccion de datos para probar hipotesis con base en
la medicion numérica y el analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento”.
Asimismo, se pudo estudiar los datos obtenidos a través de la encuesta realizadas a los
participantes, estos datos fueron desarrollados por medio de métodos estadisticos para

posteriormente ser analizadas para una mejor compresion.

De igual manera, se usé el enfoque cualitativo, por que permitio la recoleccién de
criterios argumentados por la encargada de la marca Hanna Instruments. Segun Sampieri,
(2014) “es la recoleccion de datos no medibles, las cuales tienen como utilidad descubrir o
afinar pregunta en el proceso de interpretacion de la investigacion”. En base a las palabras
del autor con la ayuda del enfoque cualitativo se pudo recolectar los criterios de la situacion

interna de la marca.

En cuanto al método de la investigacion se usO el deductivo siendo esta una
estrategia de razonamiento, ya que permitio pasar de algo general a algo mas especifico, es
decir que por medio de las respaldos teoricos del branding y del Top of Mind se determinaron
actividades ajustadas para el correcto funcionamiento entre estas variables, en este sentido
es un proceso de pensamiento Segin Sampieri, (2014) “el método deductivo permite tomar
una poblacion general y llevarla a una muestra” En adicion, fue necesario su aplicacion dado
que, permitié pasar de una poblacién general para la recoleccion de datos a una muestra

significativa.

En adicion, al hacer uso del enfoque cualitativo se utilizé el método inductivo es
aquel procedimiento de investigacion que pone en practica el pensamiento o razonamiento

inductivo. Con palabras de Sampieri, (2014) “El razonamiento inductivo o induccién es una
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forma de razonamiento en que la verdad de las premisas apoya la conclusion, pero no la
garantizan”. Por lo tanto, a través del método inducido se podra pasar de lo general a lo

especifico.

3.2 Técnicas de Investigacion

Se utiliza de acuerdo a los protocolos establecidos en cada metodologia
determinada, por parte de la técnica de investigacion fue usada la encuesta ya que permitid
describir el fendmeno dado. Esta es una manera para realizar una comprension méas profunda
del fenébmeno y la cual consiste en un conjunto de interrogaciones en contexto a las variables
que se pretendan medir. Segun Sampieri, (2014) “consiste en un conjunto de preguntas
respecto a una o mas variables a medir” Asimismo, se consider0 la técnica de la entrevista
ya que permitid tener un mayor acercamiento con la encargada de la marca Hanna
Instruments en donde, gracias a sus criterios se conocié de mejor manera la situacion interna

de la misma

3.3 Instrumentos de Recoleccion de Datos

En cuanto al instrumento, este fue el cuestionario y estuvo conformado por la
cantidad de 8 preguntas entre las cuales eran cerradas y en escala de Likert que busca conocer
de manera directa como el grupo focal percibe la marca y los productos de Hanna
Instruments y de esa forma aplicar correctamente estrategias que permitan la construccion

Top of Mind de la marca en el mercado de la ciudad de Guayaquil.

3.4  Poblacion

Para efectos de esta investigacion, se considerd el sector agropecuario,
particularmente a las granjas acuicolas de la regidn costa, debido a que es el punto fuerte de
la region costa del Ecuador antes de la crisis Sanitaria y ademas dentro de las oficinas de
Guayaquil de la empresa Hanna Instruments existe ya una zona designada, la cual abarca:
Guayas, Azuay, El Oro, Cafiar, Santa Elena y Zamora Chinchipe. Dentro de estas provincias
existe un total de 180 granjas acuicolas (Camara Nacional de Acuacultura , 2021, pag. 17)
que se dedican al criadero de camaron, de las cuales 72 fueron separadas por no cumplir con
las medidas de prevencion necesarias para prevenir la propagacion del Covid — 19, dejando

asi un total de 108 activas entre medianas y grandes.
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Por Gltimo, se considerd para la entrevista a la Administradora Ing. Adriana Males, la cual
brindo su conocimiento con respecto a la situacion interna de la marca para realizar un

analisis mucho mas profundo de las variables.

3.5 Muestra

Con respecto a la muestra fue necesario usar un muestreo probabilistico aleatorio,
dado que se conocia la cantidad de granjas acuicolas en las provincias previamente
sefialadas. Ademas, debido a que se conocia la poblacion objetiva y esta no sobrepasaba la
cantidad de 10.000 unidades se procedio utilizar la férmula finita para calcular la muestra,

la cual es presentada a continuacion:

B Z?xpxqxN
e2(N—-1)+Z2xpxq

n

Tabla 1. Factores de la muestra

FACTORES DE LA MUESTRA

Factor Detalle Datos
n/c Nivel de confianza de los resultados 95%
. Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se 106

rastrea en la Tabla de Distribucion Estadistica.

P Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
Q Probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p). 50%
E Error maximo aceptable en los resultados. 6%
N Tamafio de la Poblacion. 108
N Tamanfo de la Muestra. i?

Elaborado por: Reyes (2021)

B Z?xpxqxN
= e?(N—-1)+Z?xpxq
1,962 x 0,50 x 0,50 x 108
n=

[0,062(108 — 1)] + [1,962 x 0,50 x 0,50]
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1037232
™= 0.3852 + 0,9604

_103,7232
~1,3456

n=77

Analisis: El resultado de la muestra que arrojo mediante la formula finita fue un

total de 77 granjas acuicolas
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CAPITULO IV

4  ANALISIS DE RESULTADOS
4.1  Encuesta dirigida a los encargados de las granjas acuicolas

Pregunta 1.- ¢ Cuales son los ingresos anuales que percibe?

Tabla 2. Ingresos anuales

FRECUENCIA
P1 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fl’i frai
Menor a $10.000,00 Usd 16 16 20,78% 20,78%
$10.000,01 Usd a $20.000,00 Usd 24 40 31,17% 51,95%
$20.000,01 Usd a $30.000,00 Usd 19 59 24,68% 76,62%
$30.000,01 Usd a $40.000,00 Usd 14 73 18,18% 94,81%
Mayor a $40.000,00 Usd 4 77 5,19% 100,00%
TOTAL 77 100,00%
Elaborado por: Reyes (2021)
(30 100,00% )
24 80,00%
sl18 60,00% ';5
S §
|12 40,00% 5
C‘E o
6 20,00%
0 0,00%
Menor a $10.000,01  $20.000,01  $30.000,01 Mayor a
$10.000,00 Usd a Usd a Usd a $40.000,00
Usd $20.000,00  $30.000,00  $40.000,00 Usd
L Usd Usd Usd )

lustracion 6. Ingresos anuales
Elaborado por: Reyes (2021)

Se observd que, el 20% de los participantes los ingresos anuales son de menor a
$10.000,00 Usd el 31,17% es de $10.000,01 Usd a $20.000,00 Usd, el 24,68% es de
$20.000,01 Usd a $30.000,00 Usd, el 18,18% es de $30.000,01 Usd a $40.000,00 Usd y el
5,19% es de mayor a $40.000,00 Usd. Por lo tanto, se concluye que el rango promedio de
ingresos de las granjas acuicolas es de $10.000,01 Usd a $20.000,00 Usd, lo cual demuestra
gue existe un poder adquisitivo idoneo por parte de las granjas para adquirir los productos

que ofrezca la marca Hanna Instruments.
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Pregunta 2.- ¢Cual es la primera marca de analisis que ofrece productos de procesos

de control de calidad en el agua de Electro analitica, que se le viene a la mente?

Tabla 3. Competencia

FRECUENCIA
. Relativa
P2 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Hanna Instruments 17 17 22,08% 22,08%
Prilabsa 20 37 25,97% 48,05%
Codemet 22 59 28,57% 76,62%
Megasupply 18 7 23,38% 100,00%
TOTAL 77 100,00%
Elaborado por: Reyes (2021)
(30 100,00% )
24 80,00%
wn
3 3
5|18 60,009 ‘s
fe! <
Q 3
12 40,00% 5
C‘E o
6 20,00%
25,97% 28,57% 23,38%
0 0,00%
Hanna Prilabsa Codemet Megasupply
Instrument
\ )

llustracion 7. Competencia
Elaborado por: Reyes (2021)

Se observo que, el 22,08% de los participantes tiene presente la marca de Hanna
Instruments como primer ofertante de productos de procesos de control de calidad en el agua
de Electro analitica, el 25,97% la marca de Prilabsa, el 28,57% la marca Codemet y el
23,38% de la marca Megasupply. Por lo tanto, se concluye que la principal marca que se
tiene presente en la mente de los consumidores con respecto a productos de control de
calidad en el agua es Codemet, lo cual lo hace una opcion estupenda para replicar las
acciones que se hicieron para estar ubicado de esa manera por parte de la marca Hanna

Instruments.
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Pregunta 3.- ¢ Cudl es la caracteristica mas representativa que considera de una marca

al momento de adquirir un producto especializado en la medicién de parametros

quimicos?
Tabla 4. Caracteristicas representativas
FRECUENCIA
. Relativa
P3 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Capacidad tecnolégica acorde con las exigencias del 16 16 2078%  20.78%
mercado
Calidad superior con respecto a la competencia 21 37 27,27% 48,05%
Amplia cobertura geografica y capacidad de distribucion 15 52 19,48% 67,53%
Una poderosa estrategia respaldada por buenas habilidades 12 64 15,58%  83,12%
Conocimientos especificos en las reas claves 13 77 16,88%  100,00%
TOTAL 77 100,00%
Elaborado por: Reyes (2021)
4 I
30 100,00%
" 24 80,00%
& 8
|18 60,00% 'S
S §
(12 40,00% =
S
&L o
6 20,00%
0 0,00%
Capacidad  Calidad superior Amplia Una poderosa  Conocimientos
tecnoldgica  con respecto a cobertura estrategia especificos en
acorde con las la competencia geogréaficay respaldada por las areas claves
exigencias del capacidad de buenas
Y mercado distribucion habilidades )

llustracion 8. Caracteristicas representativas
Elaborado por: Reyes (2021)

Se observé que, el 20,78% de los participantes consideran como principal factor la
capacidad, el 27,27% la calidad, el 1948% la cobertura, el 15,58% las estrategias y el 16,88%
los conocimientos. Por lo tanto, se concluye que la calidad es el primer factor que se
considera al momento de adquirir un producto especializado en la medicion de parametros

guimicos es una marca gue cuenta con calidad superior con respecto a la competencia.
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Pregunta 4.- ¢ Usted sabia que la marca filial Hanna Instruments se encuentra en el

pais?
Tabla 5. Conocimiento de la marca
FRECUENCIA
P4 Absoluta Acumulada Relativa A?Lfrlsltjll\z/a ?ja
fi fai fri fra;
Si 25 25 32,47% 32,47%
No 52 77 67,53% 100,00%
TOTAL 77 100,00%

Elaborado por: Reyes (2021)

32,471%

67,53%

mSji =mNo

llustracion 9. Conocimiento de la marca
Elaborado por: Reyes (2021)

Se observo que, el 32,47% de los participantes si tienen conocimiento sobre la
marca Hanna Instruments, mientras que el 67,53% no. Por lo tanto, se concluye que la marca
no se encuentra posicionado de manera significativa, lo cual ha generado que las marcas

competentes tengan una participacion amplia con la venta de sus productos.

32



Pregunta 5.- ¢ A través de qué medio de comunicacion conocio de la marca filial Hanna

Instruments?
Tabla 6. Medio de comunicacién
FRECUENCIA
. Relativa
P5 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Internet 20 20 25,97% 25,97%
Redes Sociales 14 34 18,18% 44.16%
Boca a Boca 27 61 35,06% 79,22%
Periddico 9 70 11,69% 90,91%
Radio 7 77 9,09% 100,00%
TOTAL 77 100,00%
Elaborado por: Reyes (2021)
(30 57---90,91%---10000%  10000% )
24 - N - - - - - - - - - oo 80,00%
S|18 - -/ B 60,00% IS
— [
O Q
(12 --J - - - . - - T - - - - - - - g 40,0000 5
©
a 7 a
6 - - 20,00%
11,699
0 B ©.0000 BN T
Internet Redes Bocaa  Periédico Radio
Sociales Boca
\_ J

lustracion 10. Medio de comunicacion
Elaborado por: Reyes (2021)

Se observo que, el 25,97% de los participantes conocieron la marca Filial Hanna
Instruments a través de Internet, el 18,18% a través de redes sociales, el 35,06% mediante
boca a boca, el 11,69% por medio de periddicos y el 9,09% por la radio. Por lo tanto, se
concluye que la mayor parte de los participantes conocen a la marca Hanna Instruments por

recomendaciones, lo cual no ha generado el correcto impacto.
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Pregunta 6.- ¢ Usted ha requerido los productos de la marca filial Hanna Instruments?

Tabla 7. Adquisicién de productos

FRECUENCIA
P6 Absoluta Acumulada Relativa A(F:{lfrlr?l?l\; %a
fi fai fri fra;
Si 19 19 24,68% 24,68%
No 58 77 75,32% 100,00%
TOTAL 77 100,00%

Elaborado por: Reyes (2021)

24,68%

75,32%

mSj =mNo

lustracion 11. Adquisicion de productos
Elaborado por: Reyes (2021)

Se observé que, el 24,68% de los participantes si han adquirido productos de la
marca filial Hanna Instruments, mientras que el 75,32% no. Por lo tanto, se concluye que
existe una preferencia por adquirir los productos de la marca filial Hanna Instruments, No

obstante, es necesario reforzar su posicionamiento.
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Pregunta 7.- ¢ Usted estaria dispuesto a recomendar la marca filial Hanna Instruments

en su entorno comercial?

Tabla 8. Recomendacién

FRECUENCIA
. Relativa
pP7 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Si 25 25 32,47% 32,47%
Tal vez 43 68 55,84% 88,31%
No 9 77 11,69% 100,00%
TOTAL 77 100,00%
Elaborado por: Reyes (2021)
(80 ey - 10000% 100,00% )
24 --- - - - - - N - - - - - - - - ------------- 80,00%
= 18 --- - - - - . - - - - - - - - - - - ---------- 60,00% '3
= [
L 3
e NIVAEEEE  32,47/% EEEEE 00 R 40,00% S
5_‘5 o
55,84%
6 --- - - - - - ---20,00%
11,69%
0 0,00%
Si Tal vez
\ J

llustracion 12. Recomendacion
Elaborado por: Reyes (2021)

Se observo que, el 32,47% de los participantes si recomendarian a la marca filial
Hanna Instruments, el 55,84% tal vez y el 11,69% no. Por lo tanto, se concluye que, existe
una gran oportunidad por la recomendacion de la marca, esto se puede reforzar a través de

una comunicacion efectiva
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Pregunta 8.- ¢ Cual es la plataforma social que usted utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 9. Plataforma social

FRECUENCIA
. Relativa
P8 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Instagram 27 27 35,06% 35,06%
Facebook 22 49 28,57% 63,64%
YouTube 21 70 27,27% 90,91%
Twitter 7 77 9,09% 100,00%
TOTAL 77 100,00%
Elaborado por: Reyes (2021)
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llustracion 13. Plataforma social
Elaborado por: Reyes (2021)

Se observo que, el 35,06% de los participantes utilizan con mayor frecuencia la red
social de Instagram, el 28,57% la red social de Facebook, el 27,27% la red social de
YouTube y el 9,09% Twitter. Por lo tanto, se concluye que el mejor canal de comunicacion
que se puede utilizar para captar mayor participacion de mercado es la red social de
Instagram, donde la marca filial Hanna Instruments podra exponer sus productos de forma

mas amigable a sus clientes.
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4.2  Conclusiones de la encuesta

Con base a los resultados obtenidos se visualizd que el rango promedio de ingresos
de las granjas acuicolas es de $10.000,01 Usd a $20.000,00 Usd, lo cual demuestra que existe
un poder adquisitivo idéneo por parte de las granjas para adquirir los productos. Asimismo,
la principal marca que se tiene presente en la mente de los consumidores con respecto a
productos de control de calidad en el agua es Codemet, lo cual lo hace una opcién estupenda
para replicar las acciones que se hicieron para estar ubicado de esa manera por parte de la

marca Hanna Instruments.

De igual manera, la calidad es el primer factor que se considera al momento de
adquirir un producto especializado en la medicion de pardmetros quimicos es una marca que
cuenta con calidad superior con respecto a la competencia. También, la marca no se
encuentra posicionado de manera significativa, lo cual ha generado que las marcas

competentes tengan una participacion amplia con la venta de sus productos.

Por otra parte, la mayor parte de los participantes conocen a la marca Hanna
Instruments por recomendaciones, lo cual no ha generado el correcto impacto. Ademas,
existe una preferencia por adquirir los productos de la marca filial Hanna Instruments, No
obstante, es necesario reforzar su posicionamiento. En otro caso, existe una gran oportunidad
por la recomendacion de la marca, esto se puede reforzar a través de una comunicacion
efectiva. Finalmente, el mejor canal de comunicacién que se puede utilizar para captar mayor
participacion de mercado es la red social de Instagram, donde la marca filial Hanna

Instruments podra exponer sus productos de forma mas amigable a sus clientes.
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4.3  Entrevista. Administradora. Ing. Adriana Males
Pregunta 1.- ;Cuales serian las mas importantes fortalezas de la marca Hanna
Instruments seguin su criterio?

Dentro de lo que se trata a nivel nacional, no tenemos competencia, ya que somos
la filial directa del Ecuador, mientras que otros son intermediarios que revenden diversas

marcas.

Pregunta 2.- ¢ Se cuenta con el suficiente stock dentro de las bodegas de la marca Hanna
Instruments?

Existe un limite de equipo que se envia directamente de la matriz en México,
lastimosamente si se agota el producto que sea solicitado no se admite hacer una inversion

directa para adquirirlo.

Pregunta 3.- ;Como considera usted el manejo del mercadeo digital dentro del
mercado de la region costa?

No existe regionalismo dentro de Hanna por lo que la publicidad se la maneja de
igual manera tanto en la costa y sierra enviado por la matriz, en la cual se invierte $4.000,00
USD anuales. La marca Hanna Instruments local no se encarga de disefiar a profundidad los

contenidos que se difundan.

Pregunta 4.- ;Existe algun servicio post venta que fidelice a los clientes con la marca
Hanna Instruments?

El servicio post venta se maneja actualmente a través de correo electronico de
acuerdo a las politicas internas de la marca, lo cual ha generado que se ralentice la respuesta
de los clientes ya sea para solicitar un producto o mantenimiento de los mismo. Sin embargo,
de trabajar con medios digitales con mayor tendencia de uso en el mercado esta accidn

tendria una respuesta inmediata.
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4.4 Conclusiones de la entrevista

En base a los resultados obtenidos a través de la experiencia que posee la
Administradora de la Marca se pudo observar que como parte de las fortalezas mas
representativas que posee es el ser a nivel local la Unica marca filiar directa que oferta
equipos electro analiticos. No obstante, existe una competencia indirecta la cual se forma
por intermediadores que para tener un margen aceptable incrementan sus precios. Por parte
del deficiente stock, esto perjudica el hecho que no se pueda invertir en mas producto del
que es enviado por la matriz principal y que no permite a los vendedores a continuar cerrando

venta y limitando el crecimiento econémico de Hanna Instruments.

En cuanto al mercadeo digital, se resaltd el no tener preferencia por ninguna zona
en particular. Sin embargo, los contenidos que se publiquen seran designados segln la
matriz, lo cual afecta en mayor grado a la region costa dado que al tener también al mercado
de la sierra, ambos tienen grandes diferencias en el target, pero la matriz al desconocer esto
afecta al de la costa. Por lo que, se debe tomar el mercadeo digital de manera independiente
para llegar a un Top of Mind de la marca a través de la satisfaccion real de las necesidades
de cada mercado. Por ultimo, no se da un idéneo seguimiento a los clientes, ya que por
politicas internas se maneja atn él envio masivo de correo electronicos, lo que ha ocasionado
que la captacion de clientes y la fidelizacion tengan una efectividad de retorno muy

deficiente.

45  Analisis FODA

Es pertinente para llegar a formular estrategias que permitan la construccion Top
of Mind de la marca Hanna Instruments realizar un anélisis de los factores tantos internos
como externos, para lo cual se procedio a ser uso de la herramienta del FODA, ya que a
través de esta se pudo detallar cada uno de los elementos positivos y negativos de la misma.
Cabe sefalar que esta informacion se soporta de los datos obtenidos en la investigacion de
mercado realizada a la muestra. Por lo tanto, de acuerdo a esto se procedio a realizar la matriz

FODA, la cual se expone a continuacion en la siguiente tabla:
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Tabla 10. Matriz FODA

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Fortalezas

Debilidades

F1.-

adquisitivo del target

Precio ajustado al poder

D1.- Carente uso de

promocionales

estrategias

F2.- Atencion personalizada a sus

[%2]
2 ) D2.- Poco reconocimiento de la marca
= clientes.
% ) ) D3.- Ausencia de personal capacitado en
0 F3.- Respuesta inmediata ) )
S manejo de redes sociales
Q
& _ D4.- Carente comunicacion de los
F4.- Alto surtido de producto )
productos en redes sociales.
F5.- Aprovecha herramientas | D5.- Ausencia de personal influyente
tecnoldgicas para la marca.
Oportunidades Amenazas
O1.- Costos bajos en la inversién de | Al.- Clientes inseguros de las redes
medios digitales. sociales.
02.- Alta demanda de productos »
0 o L A2.- Incursién de nuevas marcas con
2 especializados en la medicion de )
5 ) o fuerte capital en la zona.
% | parametros quimicos
[<B]
@ | O3.- Probabilidad alta de alianza | A3.- Alta competencia en medios
(=]
S | estratégicas. digitales
LL

O4.- Diversos canales de comunicacién

digital

Ad4.- Fuerte capital por parte de otras

empresas que sustraigan idea

O5.- Multiples aplicaciones para la

venta de comestibles

Ab5.- Inestabilidad econémica del pais

Elaborado por: Reyes (2021)

Dentro de las fortalezas de la marca filial Hanna Instruments se tiene que manejar

precios ajustados al poder adquisitivo del mercado al cual se dirige, es también necesario

sefialar que al tratarse de una entidad comercializadora de productos especializados en la

medicidn de pardmetros quimicos, la misma que tiene una fuerte competencia en el mercado

de la ciudad de Guayaquil, ha considerado utilizar atributos esenciales para diferenciarse, en

este caso la personalizacion de su atencion al cliente que lo solicita mediante la red social de

WhatsApp, la misma que se encuentra vinculada a su cuenta comercial de Instagram.
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La demanda al ser muy alta y variada presento la necesidad en su momento de
generar una cartera de productos, la cual hoy en dia es expuesta para que se satisfagan las
necesidades diversas de sus clientes y no lo vuelva mono dependiente, es decir, que solo se
centre en la venta de un producto para sustituir. Por Gltimo, dado que requiri6 en sus inicios
a reducir costos, esta tienda decidié comercializar todo de manera digital, logrando asi una

experiencia considerable en el uso de herramientas digitales

Con respecto a las debilidades de la marca Hanna Instruments se observo un
deficiente manejo de contenido promocionales, esto debido al poco asesoramiento que tiene
por parte de un experto en mercadeo, lo cual ha generado perder clientes y seguidores en su
cuenta social, de igual forma esta baja comunicacion ha generado que muchos olviden a la
marca y emigren a otras que ofrecen productos similares. En muchas ocasiones se ha visto
la necesidad de trabajar en conjunto con una persona que maneje las redes sociales. Sin
embargo, por reducir costo esta se ha visto en la necesidad de contratar a personas sin
experiencia o de bajos conocimiento en las misma, llevando a la marca a presentar una
creciente baja comunicacion. Por Gltimo, esta marca no cuenta con un personaje influyente
que mencione los beneficios, lo cual seria muy fructifico al momento de captar nuevos

clientes que se ajusten al target ya antes mencionado.

En cuanto a las oportunidades de la marca estan los costos bajos en la inversion de
actividades en medios digitales, estos pueden ser tanto sociales como portales propios, los
cuales beneficiarian en gran medida a la captacion de nuevos clientes por la difusion
publicitaria de los productos. Asimismo, gracias que existe una fuerte demanda de productos
especializados en la medicién de parametros quimicos por parte de los clientes, la captacion
de estos seria relativamente mas rapida si se aplican estrategias que concreten esta accion y
asi construir un Top of Mind en el mercado. Dado que existen muchas personas en la
actualidad que se dedican a realizar anuncio por sus cuentas sociales, es oportuno que la
marca trabaje en conjunto con ellos y asi poder alcanzar a mas personas que vean Sus
contenidos publicitarios. No obstante, al existir muchas canales sociales y app mdviles esto
resultaria como una alternativa muy fructifera para mejorar la situacion econémica de la

marca.
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Por altimo, dentro de las amenazas potenciales que afectaria a la marca Hanna
Instruments se encuentran la inseguridad de muchos clientes que en la actualidad tienen una
desconfianza por generar una compra a través de un medio digital o social, por la
probabilidad de ser estafados, en otros casos esta la creciente competencia por parte de
marcas internacionales con capital alto que puedan replicar la idea y posicionarse
rdpidamente en el mercado, esto no solo en un mercado fisico sino a su vez digital.
Finalmente, esta la inestabilidad econdmica que sufre el pais constantemente y genera
recaidas en el poder adquisitivo de los clientes lo cual influye en las bajas ventas, por no

comercializar un producto de primera necesidad.
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CAPITULO V

5 PROPUESTA DEL PLAN DE BRANDING
51 Tema

Plan de branding para la construccion Top of Mind de la marca Hanna Instruments

5.2  Contenido y Flujo del Plan de Branding
5.2.1 Contenido del Plan de Branding
1. Implementacion Estratégica
e Metas de plan de branding
e Estrategias del plan de branding
e Actividades del plan de branding
2. Plan de Accion
e Cronograma
3. Evaluacion Financiera
e Pronostico de clientes
e Prondstico de ingresos
e Financiamiento
e Estado de situacion financiera
e Estado de resultado
e Flujo de caja
e Punto de equilibrio
e Periodo de recuperacion
e Tasa Minima Atractiva de Retorno
e Tasa Actual Neta
e Tasa Interna de Retorno

e Retorno Sobre la Inversion

43



5.2.2 Flujo del Plan de Branding

Plan de
Branding

|

|

Implementacion
estratégica

Plan de accidn

Evaluacion
Financiera

lustracion 14. Flujo de la propuesta
Elaborado por: Reyes (2021)

5.3  Implementacion Estratégica

5.3.1 Metas de Plan de Branding

e Desarrollar la marca Hanna Instruments en medios digitales en donde se pueda
visualizar toda la informacidn necesaria para que se incremente en un 20% las visitas
de clientes a partir del cuarto trimestre del 2021 utilizando un disefiador informaético.

e Diseflar contenido promocional de la marca Hanna Instruments para que se

incremente en un 10% las ventas de sus productos a partir del 2021 hasta el afio 2023

mediante un disefiador gréfico.

e Pautar contenidos de los beneficios de la marca Hanna Instruments para que se capte

una participacion del 20% del mercado de la region costa entre el 2021 hasta el 2023

mediante un social medio manager.

5.3.2 Estrategias del Plan de Branding

De acuerdo a todo lo planteado previamente se procedié a realizar una
confrontacion entre todos los elementos para asi comprender su nivel de relacion entre cada
una de ellas y determinar qué tipos de estrategias se deberia optar para la construccién Top
of Mind de la marca Hanna Instruments; estos niveles de relacion se miden a través de 4
niveles: relacion alta con una puntuacion de 10, relacién media con una puntuacion de 5,

relacién baja con una puntuacion de 1y relacion nula con una puntuacion de 0. Es menester
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sefialar que en base a esto se puede optar por aplicar estrategias ofensivas, defensivas, de
ajuste y de supervivencia. Para lograr esta relacion se procedié utilizar la matriz de

confrontacidn, la cual se manifiesta a continuacion en la siguiente tabla:

Tabla 11. Matriz de confrontacion

g;}/:cliga Factores Externos
Oportunidades - Amenazas -
1051001 opz 03|04 | O5 f;; Al | A2 | A3 | A4 | A5 %tbal TOTAL
FL| 1|20/ 0 |20|120| 3 |5 |5 |5 |5]| 0] 20 51
@ |F2|10 |10 |10 |10 |10 | 50 [10| 5 | 5 | 5 | 0 | 25 75
N -~
S |F3|/10[20(10|10| 5| 45 | 5|5 |5 | 1] 0] 16 61
Slral o 10|10/10]10] 4 [ 1]5]5]10]0] 21 61
F5 (1010|120 |20|120| 50 | 5| 1|5 | 1|0 | 12 62
g Sub 131 |50 | 40 |50 |45 | TO% 26 | 21| 25 [ 22| 0 | o S
; 3 D1|{ 5|5 |5 (10|10 3 |10 1|10 1|0 ]| 21 56
£ |5 |D2|5|1|10/10|10| 3 |10|1 10|50 2 62
£ |2 |p3|[10|0|5[10[10|3 [10/1|5]|1|0| 17 52
§ D4| 10| 0 |10 (10|10 | 40 (20| 0 10| O | O | 20 60
D510 | 0 |10 5 |5 | 3 (10| 1 |[10| 1 | 0 | 22 52
?g& | [40| 6 |40 45]45 Dl%: 50| 4 |45 8| 0 %‘g 282

71
Elaborado por: Reyes (2021)

En base a los resultados obtenidos de la matriz de confrontacion se pudo observar
que existe una mayor relacion de los elementos planteados de la marca Hanna Instruments
entre las fortalezas y oportunidades, la cual dio el valor mas alto en toda la tabla. Por lo
tanto, se considerd encaminar las estrategias para la marca de manera ofensiva, de esa forma

se lograra mejorar la situacion actual, es decir, construir Top of Mind y por ende las ventas.
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Tabla 12. Matriz de estrategias ofensivas

Impacto  Impacto

Relacion Estrategias Acciones de de
acciones estrategias
Estrategia de Actualizacion de pagina web para la 30%
-~ 0
redisefio de la marca Hanna Instruments
F5+01=EO1 péaginawebdela Desarrollo de formulario dentro de 50%
marca Hanna la pagina web para la marca Hanna 20%
Instruments Instruments
Estrategia de Elaboracion de contenido
pauta en red publicitario para la cuenta de
F5+03=E02 social de la Instagram de la marca Hanna 10% 10%
marca Hanna Instruments
Instruments

Campana de difusion pautada en
cuenta de Instagram de la marca 20% 20%
Hanna Instruments
Difusion de contenidos publicitario
a través de la cuenta de Instagram 20% 20%
del Influencer.
TOTAL 100%

Estrategia de
desarrollo de
F2+04=EQ3 marca Hanna
Instruments con
influencer

Elaborado por: Reyes (2021)

Para poder establecer las estrategias ofensivas, se procedio a utilizar la matriz de
estrategias ofensivas en donde gracias al cruce de la fortaleza 5 y la oportunidad 1 se
considerod la estrategia de actualizacion de la pagina web. Asimismo, en el cruce de la
fortaleza 5 y la oportunidad 3 se consider( la estrategia de disefio de contenido de los
beneficios de la marca Hanna Instruments. De igual forma en el cruce de la fortaleza 2 y la
oportunidad 4 se considerd la estrategia de difusion de contenido por plataformas de la marca
Hanna Instruments. Por Gltimo, en el cruce de la fortaleza 1 y la oportunidad 5 se considerd

la estrategia de desarrollo de marca con influencer.

Estrategia de redisefio de la Pagina web de la marca Hanna Instruments

Como parte de las estrategias del plan de branding se considero la actualizacién de
la pagina web de la marca Hanna Instruments, dado que permitira tener un sitio web propio
y mucho mas amigable para los usuarios que visiten la misma, en donde se muestre todos
los productos que se expenden. Ademas, esta pagina web se encontrara con un hiperenlace
a su cuenta comercial de Instagram para que de esta forma se ayude a través de las
promociones pautada a ser conocida por el publico objetivo dirigiéndolos a la misma. Esta
pagina web tiene como objetivo el proporcionar informacion acerca de los beneficios de sus
productos, asi como parte de su historia. Cabe mencionar que esta herramienta digital tiene

como objetivo que los clientes potenciales puedan registrarse a través de un formulario si se
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encuentran interesadas en los descuentos que se pueden obtener al momento de gestionar
una futura compra, y a su vez se pueda desarrollar un mejor Engagement entre la marca y el

target, lo cual permitira la construcciéon Top of Mind de la marca.

Estrategia de pauta en redes sociales para la marca Hanna Instruments
Se procedera a realizar infografias que permitan informar a los clientes de los
diferentes productos que se ofrecen, ademas de exponer promociones que tengan un alto

nivel para ser percibidas como agradables por los clientes actuales.

Estrategia de desarrollo de marca Hanna Instruments con influencer

Para genera una correcta comunicacion de la marca Hanna Instruments, es menester
el desarrollo de contenido visual y audio visual, la cual debe estar correctamente dirigida al
publico objetivo en su creatividad para captar de mejor manera la atencién de ellos. Entre
los contenidos mas representativos, deben estar los post publicitarios donde se exponga los
productos que se expenden, las promociones del momento con su respectivo tiempo de
validacién, infografias, informativas de los beneficios de adquirir estos productos para la
medicion de pardmetros quimicos electro analitico. Posteriormente estos contenidos deberan
ser expuestos o publicados en la red social de Instagram hipervinculos con la pagina web,
asi el cliente potencial puede seguir conocimiento mas de la marca y percibir una seguridad

al momento de gestionar el pedido.

Con respecto a la estrategia de desarrollo de marca con influencer se considero
patrocinar a un influencer ya que de esta manera se lograria captar la atencion de nuevos
clientes interesados de adquirir los productos de la marca Hanna Instruments. La persona
encargada de esta funcion tiene que tener una cantidad de seguidores representativa que este
en aproximadamente un 40% y que ademas sea reconocida en el mercado de la ciudad de
Guayaquil. Por lo tanto, el candidato més preciso fue Richard Barker, el cual més alla de su
perfil como comunicador es también un Coaching que le ha permitido sumar en su cuenta
de Instagram a muchos empresarios y microempresarios que se dedican a al manejo de
granjas acuicolas, siendo muy potencial su participacion en la recomendacion que puede dar

sobre los beneficios que ofrece la marca y por ende construccion Top of Mind.

47



54 Plan de accién

5.4.1 Cronograma

Tabla 13. Cronograma

Retorno Clientes Duracién de las
Detalle Caracteristicas Efectivo Mes Efectivos estrategias Inversién Inversién  Inversién
Mes por por por
. . . . acciones estrategias
Estrategias Acciones Cantidad  Cantidad 40% 20% Periodos Unidades  acciones totales totales
Anual Mensual totales
Actualizacién de pégina web
Estrategia de para la marca Hanna 1 0 0 0 3 3 $250,00  $750,00
redisefio de la Instruments
pagina Wlfib dela pecarrolio de formulario $1.500,00
marca Hanna  gentrg de |a pagina web para 1 0 0 0 3 3 $250,00  $750,00
Instruments la marca Hanna Instruments
Estrategia de pauta  Elaboracion de contenido
en red social de la publicitario para la cuenta de 500 42 17 3 3 750 $700.00 $2.100,00 $2.100,00
marca Hanna Instagram de la marca Hanna
Instruments Instruments
Campafia de difusion pautada
Estratedia d en cuenta de Instagram de la 500 42 17 3 3 750 $1.000,00 $3.000,00 $3.000,00
strategia de marca Hanna Instruments
desarrollo de marca
Hanna Instruments  Difusion de contenidos
con influencer publicitario a través de la 500 42 17 3 3 600 $1.500,00 $4.500.00 $4.500.00
cuenta de Instagram del
Influencer.
TOTAL DE EFECTIVIDAD DE CLIENTES 51 9 TOTAL DE INVERSION CORRIENTE $11.100,00

Elaborado por: Reyes (2021)
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Actualizacion de pagina web para la marca Hanna Instruments

Con respecto al redisefio de la pagina web, se logra a través de un programador, el
cual se considerd prestar sus servicios para dicha funcién. La principal funcién que tendra
la pagina web de la marca Hanna Instruments es la comunicacion efectiva de sus productos
sin que esta se encuentre dependiendo de solo un canal como es el caso de las redes sociales.
Por otro lado, es necesario destacar que los contenidos que se compartan en la cuenta
comercial de Instagram de la marca estaran vinculadas a la pagina web. Es decir, si un
seguidor le da clic automaticamente serd enviado a una pagina de aterrizaje para que este

pueda conocer con mayor eficiencia sobre los beneficios que se ofrecen.

Ll
| instruments

HANNA® Productos Lineas Descargas Soporte Novedades Contacto Cotizacion Buscar() (%

)

l,.c.ﬂrmh_:gsmmnﬁmd 1

',,n-.rwn

¢Tiene dudas?

= e Contactenos
se ol | en nuestro
IRy chat en linea

- Q Hable con un asesor

lustracion 15. Pagina actual de Hanna Instruments
Elaborado por: Reyes (2021)
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Certificados De Analisis Formacién Online Sobre Hanna Contacto Blog
= HANNK
“M'W”m. PARAMETROS SECTOR PRODUCTOS SOPORTE RECOMENDADOR Buscar n

insfruments

q

2. ¢ 3.9

Industria Forma de medicién

- ;Qué quieres medir? ®

Parametro

llustracion 16. Pagina propuesta de Hanna Instruments
Elaborado por: Reyes (2021)

Desarrollo de formulario dentro de la pagina web para la marca Hanna Instruments
En el caso de solicitar los productos se debera registrar llenando un formulario con

sus datos personales, de esa manera la empresa creara un portafolio de clientes y le brindara

de manera més personalizada una atencion donde se asesore de cada uno de los beneficios

que tienen sus productos.

““IH ‘HP\NNP\ HANNA® Productos Lineas Descargas Soporte Novedades Contacto Cotizacién Buscar() e
instruments
Solicitud de cotizacion i

Gracias por su interés en HANNA® instruments Ecuador

Para efectuar su consulta, favor de llenar los siguientes campos, recuerde que los campos marcados con * son ebligatorios.

lHustracion 17. Formulario actual de registro de los clientes
Elaborado por: Reyes (2021)
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P r I @
N
|‘“|HH||1H Nk PARAMETROS SECTOR PRODUCTOS SOPORTE RECOMENDADOR Buscar n g

instruments

;Prefieres que te llamemos?

Déjanos tu teléfono y nosotros
te llamamos.

Teléfono *

Empresa *

B Heleidoyaceptola ;.

Quiero que me llaméis

DINOS QUE NECESITAS Y TE PROPONDREMOS UNA SOLUCION

lustracion 18. Formulario propuesto de registro de los clientes
Elaborado por: Reyes (2021)

Elaboracion de contenido publicitario para la cuenta de Instagram de la marca Hanna
Instruments

En cuanto al disefio de los contenidos de los productos que oferta al mercado la
marca Hanna Instruments estos serdn con infografias atractivas los cuales enfaticen puntos
clave que esperan obtener los clientes, en este caso las empresas en el transporte de sus

productos.

H19829-10042

Medidor
multipararmétrico de
pH/ORP, CE, OD, ¢/GPS,
sonda 4 metros de cable,
230V

lustracion 19. Actual Medidor de bolsillo y Portatil Multiparametrico
Elaborado por: Reyes (2021)
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HI98130

Medidor de bolsillo combo de
pH/conductividod/TDS

L ERE

MEDIDOR MULTIPARAMETRO IMPERMEABLE
HI98194

R

PRODUCTO con

{MBATIBLE 2

i =HANNK

instruments

lustracion 20.Propuesta Medidor de bolsillo y Portatil Multiparametrico
Elaborado por: Reyes (2021)

HI701

Colorimetro para
cloro libre
Checker® HC

O g

lHustracion 21.Actual Equipos de medicion de diferentes Parametros
Elaborado por: Reyes (2021)

b

— : 755
—28 de junio Colorimetro de

~ Dia mundial del arbol alcalinidad para

acuario de agua
salada

Mide el pHy CE _\x
directo en suelo %

lustracion 22.Propuesta Equipos de medicion de diferentes Parametros
Elaborado por: Reyes (2021)
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Electrodo Soluciéon
HI 1131B HI70300

Ll o
lustracion 23. Contenido audio visual del uso de los productos
Elaborado por: Reyes (2021)

HI9M6
) MEDIDOR PORTATILDE
OXIGENO DISUELTO CON SONDA

| HI9t46

ACUICULTURA ¥

oo] ll (==

IIustracié 24, Prduto destacado
Elaborado por: Reyes (2021)

Campania de difusion pautada en cuenta de Instagram de la marca Hanna Instruments

La cuenta comercial de Instagram de la marca Hanna Instruments se manejara de
la mano de una social media manager para que de esta manera la efectividad de los
contenidos que se expongan en ella pueda estar coordinados con los horarios de
visualizacion de las empresas que solicitan los productos, estos contenidos seran pautados y
también se manejara su efectividad de forma organica. Cabe sefialar que en muchos casos se
procedera a hacer usos de tendencias en las comunidades sociales para realzar el impacto de
los artes y estos se virilice en la red; el control se llevara a través de las herramientas de

insight de la misma plataforma social y medir su retorno tanto de visualizacion como de clic.

53



i b (™ CAORVE
hannainst_ecuador

a 685 publicaciones 1,322 seguidores 353 seguidos

&2 hannainst_ecuador
Empresa lider en venta de equipo electroanalltico para andlisis de agua
hannainst.ec
ffl PUBLICACIONES ETIQUETADO

WEBINAR | HI’3749

LPor qué medir pH y Fe en agricultura?

llustracion 25. Cuenta de Instagram actual de la marca Hanna Instruments

Elaborado por: Reyes (2021)
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fstagran - ARV
hannainst_ecuador IEal B -

. 685 publicaciones 1,322 sequideres 353 seguidos

Liger mmwundial en nstrumentos de medicsin analitics
Ppara industnas

@ MNMementos

e Minerio

&L Cahdad de agua

- Agnoultura

fHannaSomoaCalidad

Clic g

! pHmetroabril

1XCLUsIvVO
POR WEB

DEL AGUA

asp s

llustracion 26. Cuenta de Instagram propuesta de la marca Hanna Instruments
Elaborado por: Reyes (2021)
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hannainst_ecuador
Ecuador, Guayaquil

®QYVv

11 Me gusta

hannainst_ecuador ;Te dedicas al analisis de agua? En
HANNA contamos con una amplia variedad de medidores
que te ayudaran en las mediciones de diferentes
parametros de la calidad del agua.

Aqui les compartimos unas fotos de la visita que hizo el
Ing. Santiago Reyes a COFIMAR (Planta de tratamiento de
agua) para hacer entrega de un Checker de cloro HI701, un
medidor multiparamétrico HI98193 y un tester de pH
HI98129, equipos que sin duda les seran de mucha utilidad
en sus mediciones.

Instagram

Put

hannainst_ecuador

Més informacion

Qv

3.919 reproducciones

hannainst_ecuador # Monitorear la calid
E cia pa

rsuc

18 Me gusta

hannainst_ecuador & ;Quién mas va a presumir sus
cultivos de papaya? & ®Nuestros amigos de Colima nos
comparten estas fotos midiendo la Conductividad Eléctrica
con el HI98331 de la linea GroLine directo en suelo o &

lustracion 27. Pauta de contenido en la cuenta de Instagram de Hanna Instruments

Elaborado por: Reyes (2021)
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Difusion de contenidos publicitario a través de la cuenta de Instagram del Influencer.

La alianza que se procederé a hacer con el Coaching Richard Barker es por motivos

a que dentro de su vida profesional ha desempefiado varias actividades que lo hacen

merecedor a un potencial influencer, el cual sus seguidores aproximadamente un 40% son

emprendedores y empresarios que requieren de estos productos. La cuenta de Instagram del

influencer cuenta con 416.000 seguidores y 5.384 publicaciones. Asimismo, se encuentra

dentro de los 20 mejores influencer en la ciudad de Guayaquil, por lo que es una excelente

opcidn para la marca Hanna Instruments. En consiguiente los contenidos seran expuestos en

su cuenta con un pie de pagina donde recomienda sus servicios por los factores de respuesta

inmediata, seriedad y seguridad de transporte.

Instagram

Amorrr

w & & e =

Destacada

[ PUBLICACIONES

Buscar

A HCRY

richardbarkeroficial B -

5.385 publicaciones 416k sequidores

Richard Barker

Padre de 3 hijos hermosos. @
Hijo de Dios 4%

Coaching ¢

Activista )
tap.bio/@richardbarkeroficial

Seguido por cel iagye y li

con Sabor...

+] BOBINAS 16TV

HI98193
Medidor portatil a
prueba de agua para
oxigeno disuelto y DBO

lustracion 28. Contenido expuesto en la cuenta Influencer
Elaborado por: Reyes (2021)
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55 Evaluacién Financiera

5.5.1 Pronostico de clientes

Tabla 14. Proyeccion de clientes potenciales

Promedio de Ingreso por cliente al mes 2020 2021 2022 2023
Base de Datos de Clientes Actuales 0 540 648 778
Clientes Nuevos (Anual) 0 108 130 156
Base de Datos de Total de Clientes 540 648 778 933

Clientes Nuevos

Mensual 9 11 13
Elaborado por: Reyes (2021)
5.5.2 Prondstico de ingresos
Tabla 15. Proyeccidn de ingresos

Detalle Histdrico Proyeccion

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Valor Anual $0,00 $406.721,65 $374.183,92 $355.474,72 $426.569,67 $511.883,60
Variacion $0,00 -$20.336,08  -$18.709,20  $71.094,94  $85.31393  $102.376,72

TOTAL  $406.721,65 $386.38557 $355.474,72 $426.569,67 $511.883,60 $614.260,32

Elaborado por: Reyes (2021)

4 I
$700.000,00 $614.260,32 $700.000,00
$560.000,00 $511.883,6( SH0P1 376,725560.000,00
$406.721,65
$420.000,00 $386.385,57  ¢ace 474 72
$280.000,00
$140.000,00
$0,00 $0,00
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Periodos
mmmm Valor Anual = Variacion — mmEEE Sin estrategias ~— e=TOTAL

g %

lustracion 29. Proyeccién de ingresos
Elaborado por: Reyes (2021)
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5.5.3 Financiamiento

Tabla 16. Apalancamiento bancario

% de aportacion

Detalle Valor ... Inversién Total
por participacién
Deuda financiera $5.550,00 50%
Capital aportado por los accionistas $5.550,00 50% $11.100,00
Inversion Total $11.100,00 100%

Elaborado por: Reyes (2021)
Tabla 17. Datos de amortizacion

Detalle Criterio
Tipo Microcrédito
Segmento Capital de trabajo
Préstamo $5.550,00
Tasa de interés 16,08%
Periodos 3
Meses 36
Cuotas $195,34

Elaborado por: Reyes (2021)

(L+D)" =i

Cuota = Préstamo x ——
aA+inr-1

(1 + 0,0092)36 x 0,0092
(1+ 0,0092)36 — 1

Cuota = $ 5.550,00 USD x

1,00923¢ % 0,0092

Cuota = $ 5550;00 USD 1’009236 -1

1,3905311 % 0,0092
1,3905311 -1

Cuota = $ 5.550,00 USD

0,012792886

Cuota = $5.550,00 USD * —s—grmars

Cuota = $5.550,00 USD * 0,032757663
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Cuota = $ 195,34 USD

5.5.4 Estado de situacion financiera

Tabla 18. Estado de situacion financiero proyectado

Detalle Periodo 0 Periodo1 Periodo?2 Periodo 3
ACTIVOS
Activos Corrientes
(+) Caja/Banco $11.100,00 $3.737,69 $10.424,91 $33.974,00
(=) Total Activos Corrientes $11.100,00 $3.737,69 $10.424,91 $33.974,00
(=) TOTAL ACTIVOS $11.100,00 $3.737,69 $10.424,91 $33.974,00
PASIVOS
Pasivos Corrientes
(+) Préstamo Bancario C/P $1.563,56 $1.834,37 $2.152,07 $0,00
(=) Total Pasivos Corrientes $1.563,56 $1.834,37 $2.152,07 $0,00
Pasivos No Corrientes
(+) Préstamo Bancario L/P $3.986,44 $2.152,07 $0,00 $0,00
(=) Total Pasivos No Corrientes $3.986,44 $2.152,07  $0,00 $0,00
(=) TOTAL PASIVOS $5.550,00 $3.986,44 $2.152,07 $0,00
PATRIMONIO
(+) Capital Aportado por los accionistas $5.550,00 $5.550,00 $5.550,00 $5.550,00
(+) Utilidad del Ejercicio $0,00 -$5.798,75 $8.521,58 $25.701,16
(+) Utilidades Retenidas $0,00 $0,00  -$5.798,75 $2.722,83
(=) TOTAL PATRIMONIO $5.550,00 -$248,75 $8.272,83 $33.974,00
(=) PASIVO + PATRIMONIO $11.100,00 $3.737,69 $10.424,91 $33.974,00
(=) TOTAL $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Elaborado por: Reyes (2021)
5.5.5 Estado de resultado
Tabla 19. Estado de resultado proyectado
Detalle Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3
INVERSION $11.100,00
INGRESOS
(=) TOTAL DE INGRESOS ) $426.569,67 $511.883,60 $614.260,32
COSTOS DE PRODUCCION
(-) Materia Prima $95.978,17  $115.173,81 $138.208,57
(-) Mano de Obra Directa $159.963,62 $191.956,35 $230.347,62
(-) Gastos de Produccion $63.985,45  $76.782,54  $92.139,05
(=) Total de costos de produccion $319.927,25 $383.912,70 $460.695,24
(=) Utilidad Marginal Proyectada $106.642,42 $127.970,90 $153.565,08
COSTOS DE MARKETING/VENTAS
ﬁi?r.l;g:gti:eﬁo de pagina web para la marca Hanna $250,00 $250,00 $250,00
Alb.- Desarrollo de formulario dentro de la pagina web para $250,00 $250,00 $250,00

la marca Hanna Instruments
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A2a.- Elaboracion de contenido publicitario para la cuenta de

Instagram de la marca Hanna Instruments $700,00 $700,00 $700,00
A3a.- Campafia de difusién pautada en cuenta de Instagram $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00
de la marca Hanna Instruments
Ada.- Difusion de contenidos publicitario a través de la $1.500,00 $1.500,00 $1.500,00
cuenta de Instagram del Influencer.
(=) Total de costos de Marketing/Ventas $3.700,00 $3.700,00 $3.700,00
COSTOS DE ADMINISTRACION
(+) Mano de Obra Indirecta $59.719,75  $59.719,75  $59.719,75
(+) Gastos de Operacion $51.188,36  $51.188,36  $51.188,36
(=) Total de costos de Administracion $110.908,11 $110.908,11 $110.908,11
COSTOS FINANCIERO

(+) Interés de Préstamo $780,53 $509,72 $192,02
(=) Total de costos financiero $780,53 $509,72 $192,02
(=) TOTAL DE COSTOS $115.388,64 $115.117,84 $114.800,13
(=) Utilidad Bruta Proyectada -$8.746,22  $12.853,06  $38.764,95
(-) 15% de Participacion de los trabajadores -$1.311,93 $1.927,96 $5.814,74
(=) Utilidad Antes del Impuesto a la Renta -$7.434,29 $10.925,10  $32.950,21
(-) 22% Impuesto a la Renta -$1.635,54 $2.403,52 $7.249,05
(=) Utilidad Neta Proyectada -$5.798,75 $8.521,58 $25.701,16

UTILIDAD NETA PROYECTADA ACUMULADA -$5.798,75 $2.722,83 $28.424,00
Elaborado por: Reyes (2021)
5.5.6 Flujo de caja
Tabla 20. Flujo de caja proyectado

Detalle Periodo0 Periodol Periodo2 Periodo3
INVERSION $11.100,00
INGRESOS

(=) TOTAL DE INGRESOS
COSTOS DE PRODUCCION

(-) Materia Prima
(-) Mano de Obra Directa
(-) Gastos de Produccion
(=) Total de costos de produccion
(=) Utilidad Marginal Proyectada

COSTOS DE MARKETING/VENTAS

Ala.- Redisefio de pagina web para la marca Hanna Instruments
Alb.- Desarrollo de formulario dentro de la pagina web para la

marca Hanna Instruments

A2a.- Elaboracion de contenido publicitario para la cuenta de

Instagram de la marca Hanna Instruments

A3a.- Campafia de difusion pautada en cuenta de Instagram de la

marca Hanna Instruments

Ada.- Difusion de contenidos publicitario a través de la cuenta de

Instagram del Influencer.
(=) Total de costos de Marketing/Ventas
COSTOS DE ADMINISTRACION

(+) Mano de Obra Indirecta

(+) Gastos de Operacion

(=) Total de costos de Administracion
COSTOS FINANCIERO

(+) Interés de Préstamo

(=) Total de costos financiero

(=) TOTAL DE COSTOS

(=) Utilidad Bruta Proyectada

(-) 15% de Participacion de los trabajadores

(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta

(-) 22% Impuesto a la Renta

(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados

(-) Pago de préstamo

(=) Flujo de Caja Netos Proyectado

Elaborado por: Reyes (2021)
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$426.569,67 $511.883,60 $614.260,32

$95.978,17 $115.173,81 $138.208,57
$159.963,62 $191.956,35 $230.347,62
$63.985,45 $76.782,54 $92.139,05
$319.927,25 $383.912,70 $460.695,24
$106.642,42 $127.970,90 $153.565,08

$250,00 $250,00 $250,00
$250,00 $250,00 $250,00
$700,00 $700,00 $700,00
$1.000,00 $1.000,00 $1.000,00
$1.500,00 $1.500,00 $1.500,00
$3.700,00  $3.700,00  $3.700,00
$59.719,75 $59.719,75 $59.719,75
$51.188,36 $51.188,36 $51.188,36
$110.908,11 $110.908,11 $110.908,11
$780,53 $509,72 $192,02
$780,53 $509,72 $192,02

$115.388,64 $115.117,84 $114.800,13
-$8.746,22 $12.853,06 $38.764,95
-$1.311,93  $1.927,96 $5.814,74
-$7.43429  $10.925,10 $32.950,21
-$1.63554  $2.403,52  $7.249,05
-$5.798,75  $8.521,58 $25.701,16
$1.563,56 $1.834,37  $2.152,07
-$7.362,31  $6.687,21 $23.549,09



5.5.7 Punto de equilibrio

Tabla 21. Punto de equilibrio en ddlares y unidades

Periodos CE Pvu Cvu  Unidades MC RMC Dolares
1  $115.388,64 $658,29 $493,71 701 $164,57 25%  $461.554,56
2 $115.117,84 $658,29 $493,71 699 $164,57 25%  $460.471,35
3  $114.800,13 $658,29 $493,71 698 $164,57 25%  $459.200,52
Elaborado por: Reyes (2021)
5.5.8 Periodo de recuperacion
Tabla 22. Periodo de recuperacion
Descripcion PeriodoO  Periodol Periodo2 Periodo 3
Flujo de Caja Neto Proyectado -$7.362,31  $6.687,21  $23.549,09
Inversion Fija $0,00
Capital de Trabajo -$11.100,00
Inversion Total -$11.100,00 -$7.362,31 $6.687,21  $23.549,09
PAYBACK -$11.100,00 -$18.462,31 -$11.775,09 $11.774,00
Elaborado por: Reyes (2021)
5.5.9 Tasa Minima Atractiva de Retorno
Tabla 23. TMAR
Detalle Cadigo % Criterio
Rentabilidad bonos tesoro americano a 5 afios Rf 3,05% Referencia respecto a la economia americana
Rentabilidad del mercado S&P500 Rm 7,61% Referencia respecto a la economia americana
Riesgo pais Rp 8,45% Puntos asignados por riesgo pais
Beta B 1,04% Referencia respecto a la economia americana (TIPO DE NEGOCIO)

Costo del capital propio (CAPM) o Tasa

minima atractiva de retorno de Retorno (TMAR)

Tasa de patrimonio a utilizar en el calculo del VAN
Re 16,24%Esta tasa de descuento es la denominada Tasa Minima Atractiva

Elaborado por: Reyes (2021)

5.5.10 Tasa Actual Neta

Tabla 24. VAN
Periodos Inversién Flujos VAN
0 $11.100,00 USD
1 $-7.362,31 USD
$2.508,12 USD
2 $6.687,21 USD
3 $23.549,09 USD

Elaborado por: Reyes (2021)
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5.5.11 Tasa Interna de Retorno

Tabla 25. TIR
Periodos Inversion Flujos TIR
0 $11.100,00 USD
1 $-7.362,31 USD
22,97%
2 $6.687,21 USD
3 $23.549,09 USD

Elaborado por: Reyes (2021)

5.5.12 Andlisis financiero

De acuerdo con los resultados obtenidos en la evaluacién financiera se observo que
dentro de los datos historicos de la marca filial Hanna Instruments a partir del periodo 2018
hasta el 2020 existio una caida progresiva que inicia con el 8% y se prolonga hasta el 12%
No obstante, a partir de la aplicacion del plan de branding se genere un cambio de rumbo
hacia un crecimiento del 20% y por ende se construye top of mind de la marca filial Hanna
Instruments. El presupuesto de las estrategias y actividades de marketing para lograr estos
resultados fue de $ 11.100,00 USD. Posteriormente se determino el prondstico de clientes
que necesita la tienda virtual Ono Loa para alcanzar ese crecimiento del 20%, dando como
cantidad para el primer periodo de 108 clientes, para el segundo periodo 130 clientes y para
el tercer periodo 156 clientes. Por lo tanto, partiendo de esas cantidades se promedi6 los
ingresos donde el afio 2021 seran de $ 71.094,94 USD; para el afio 2022 de $85.313,93 USD
y para el afio 2023 de $ 102.376,72 USD.

Posteriormente se procedid a evaluar el financiamiento de la inversion de las
actividades de marketing, en donde se eligié a la Cooperativa Financiera Nacional con un
50% de apalancamiento de la inversion con una tasa del 16,08% durante los siguientes tres
periodos, la tasa minima de retorno efectiva fue de 16,24 % con todos esos datos se
presentaron los diferentes el flujos netos de caja donde en el primer periodo es de $-7.362,31
USD, en el segundo periodo de $6.687,21 USD y en el tercer periodo de $23.549,09 USD.
Con respecto al VAN dio como resultado la cantidad de $2.508,12 USD y un TIR de 22,97%,
siendo ambos valores positivos y por esta razon demostrando la viabilidad del plan de

branding.
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6
6.1

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Dentro del analisis de los factores interno y externos de la marca Hanna Instruments se
pudo apreciar que maneja precios ajustados al poder adquisitivo del mercado al cual se
dirige, presenta un deficiente manejo de contenido promocionales, tiene oportunidades
frente a los costos bajos en la inversion de actividades en medios digitales y se
encuentran con la inseguridad de muchos clientes que en la actualidad tienen una
desconfianza por generar una compra a traves de un medio digital o social. Con respecto
al mercador meta para adquirirlo los productos, esto se reforzara en el mensaje de los
contenidos que se difundira para que genere una efectividad de compra mucho méas
viable. Asimismo, se evaluaron los precios, dado que estos se ajustaron frente al poder

adquisitivo para que sean adquiridos sin complicacion.

Como parte primordial del canal de difusion que requiere potencializar la marca Hanna
Instruments ya que ese medio es el mas utilizado por los clientes potenciales para
adquirir los productos. Por esta razén, se desarrollaron varias actividades las cuales
permitiran exponer los beneficios. EI medio de difusion idéneo de la marca Hanna
Instruments fue el Instagram por el motivo que esta red social cuenta con una gran
variedad de herramientas que permiten exponer de muchas formas los productos que se
expenden y ademas logra que los usuarios puedan apreciar todos los beneficios que

ofrece cada una de ellas.

En cuanto a las estrategias que se desarrollaron, estas fueron basadas en los resultados
y en la herramienta del FODA donde se evalud cada uno de los factores que arrojaron
de la investigacion de mercado de la marca Hanna Instruments para su respectiva
confrontacion y aplicacion, entre ellas se obtuvo: el redisefio de la pagina web, la
difusion de contenido por medio de la cuenta comercial de Instagram, la participacion
de un influencer el cual podia hacer un mayor énfasis o respaldo de los beneficios que
ofrecen los productos a la marca. Por ultimo, de acuerdo al analisis financiero se obtuvo
un VAN de $1.481,74 USD y un TIR de 27,40%, siendo ambos valores positivos y por
esta razon demostrando la viabilidad del plan de branding.
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6.2

Recomendaciones

Es necesario que se continle realizando una evaluacion constante de los factores
internos y externos de la marca Hanna Instruments de forma periddica, ya que de esa
manera se reformularian las estrategias que se desean aplicar para continuar su

desarrollo en un mercado que se encuentra cada vez mas cambiante.

Se debe tratar de incursionar en diferentes medios sociales los cuales estén siendo
usadas con mayor frecuencia por parte del publico objetivo, de tal manera que la
marca Hanna Instruments tenga una amplia variedad de canales para exponer su
cartera de productos, promociones y beneficios, sin dejar a un lado los hipervinculos

junto a su pégina web.

Es importante que las estrategias que se empleen se encuentren apoyadas por una
herramienta de cotejo donde se exponga los elementos positivos y negativos de la
marca Hanna Instruments. Asimismo, estas estrategias no deben de rebasar mas de

tres periodos posteriores.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de la encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
FACULTAD DE ARTES, DISENO Y COMUNICACION AUDIOVISUAL
MAGISTER EN DISENO Y GESTION DE MARCAS

Encuesta dirigida a granjas acuicolas de la region costa

Pregunta 1.- ¢ Cuales son los ingresos anuales que percibe?
Menor a $ 10.000,00 Usd
$ 10.000,01 Usd. a $ 20.000,00 Usd.
$ 20.000,01 Usd. a $ 30.000,00 Usd.
$ 30.000,01 Usd. a $ 40.000,00 Usd.
Mayor a $ 40.000,00 Usd.

Pregunta 2.- ¢ Cudl es la primera marca de analisis que ofrece productos de procesos
de control de calidad en el agua de Electro analitica, que se le viene a la mente?

Hanna Instrument

Prilabsa

Codemet

Megasupply

Pregunta 3.- ¢ Cudl es la caracteristica mas representativa que considera de una marca
al momento de adquirir un producto especializado en la medicion de parametros

quimicos?

Capacidad tecnoldgica acorde con las exigencias del mercado

Calidad superior con respecto a la competencia

Amplia cobertura geogréafica y capacidad de distribucion

Una poderosa estrategia respaldada por buenas habilidades

Conocimientos especificos en las areas claves
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Pregunta 4.- ;Usted sabia que la marca filial Hanna Instruments se encuentra en el
pais?
Si
No

Pregunta 5.- ¢ A través de qué medio de comunicacidn conocio de la marca filial Hanna

Instruments?

Internet

Redes Sociales

Boca a Boca

Periddico
Radio

Pregunta 6.- ¢ Usted ha requerido los productos de la marca filial Hanna Instruments?
Si
No

Pregunta 7.- { Usted estaria dispuesto a recomendar la marca filial Hanna Instruments
en su entorno comercial?

Si

Tal vez
No

Pregunta 8.- ¢ Cual es la plataforma social que usted utiliza con mayor frecuencia?

Instagram

Facebook

Youtube

Twitter
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Anexo 2. — Formato de la entrevista
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
FACULTAD DE ARTES, DISENO Y COMUNICACION AUDIOVISUAL

MAGISTER EN DISENO Y GESTION DE MARCAS

Entrevista dirigida a la Administradora de la marca Hanna Instrument

Pregunta 1.- ;Cuales serian las mas importantes fortalezas de la marca Hanna

Instruments seguin su criterio?

Pregunta 2.- ¢ Se cuenta con el suficiente stock dentro de las bodegas de la marca Hanna

Instruments?

Pregunta 3.- ;Como considera usted el manejo del mercadeo digital dentro del

mercado de la region costa?

Pregunta 4.- ¢ Existe algun servicio post venta que fidelice a los clientes con la marca

Hanna Instruments?
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