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Resumen

En el presente estudio se analizan los factores que influyen en la necesidad de un
cambio de imagen corporativa para la compafnia FADESA, la cual se fusiond con
LATIENVASES S.A. El objetivo es optimizar el reposicionamiento de la marca
FADESA en el sector de envases de plastico y metal en Guayaquil. La investigacion
es descriptiva, de enfoque mixto cuali-cuantitativo, utilizando la encuesta y la
entrevista como técnicas de recoleccion de informacién; la primera fue aplicada a
una muestra significativa de los clientes de la empresa, mientras que la segunda
fue realizada al gerente de la misma. Se encontré que el 61% de los clientes
reconocen e identifican la marca a través de referidos, solo el 20% cree que la
estrategia de comunicacion de la marca fuera asertiva, y un 67% considera
apropiada una renovacion de la imagen visual de la empresa. Por otro parte, los
resultados de la entrevista resaltan la necesidad de un manual de marca y de no
perder los atributos de prestigio que la marca ha construido. Estas evidencias
permitieron desarrollar una propuesta que incluye las estrategias principales de
rebranding que converjan con las expectativas de los clientes y de la empresa.

Palabras clave: Optimizacion, reposicionamiento, rebranding de la marca,
estrategias publicitarias, marketing digital

Abstract

This study analyzes the factors that influence the need for a corporate image change
for the company FADESA, which merged with LATIENVASES S.A. The objective is
to optimize the repositioning of the FADESA brand in the plastic and metal
packaging sector in Guayaquil. The research is descriptive, with a mixed quali-

! Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil, Ecuador.
% Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil, Ecuador.

Revista Cientifica Ciencia y Tecnologia Vol 21 No 31 pags. 39-47
http://cienciaytecnologia.uteg.edu.ec



&

Revista Ciencia & Tecnologia No. 31, 31 de julio de 2021
ISSN impreso: 1390 - 6321

ISSN online: 2661 - 6734

quantitative approach, using the survey and the interview as information gathering
techniques; the first was applied to a significant sample of the company's clients,
while the second was made to its manager. It was found that for 61% of customers
recognized and identified the brand through referrals, 57% of customers were not
sure that the brand's communication strategy was assertive, it was the most
important attribute of the brand in relation to other factors, and 67% consider a
brand renewal appropriate. On the other hand, the results of the interview highlight
the need for a brand manual and not to lose the prestige attributes that the brand
has built. These evidences allowed to develop a proposal that includes the main
rebranding strategies that converge with the expectations of the clients and the
company.

Keywords: Optimization, Repositioning, Rebranding, Publicity Strategies, Digital
Marketing

Introduccion

Fabrica de Envases S.A. FADESA inicié actividades como fabricante de envases de
hojalata en 1956 bajo el nombre de IMSA. Afios después, la compaifiia se fusiond
con otras empresas del Grupo para renombrarse como Fabrica de Envases S.A.
FADESA. En el 2016 absorbié a LATIENVASES S.A., empresa que pertenecia al
mismo grupo empresarial y que se dedicaba a la fabricaciéon de empaques
plasticos. Luego de la fusién, la actividad de FADESA se plasmé como fabricante y
comercializador de empaques de hojalata y plastico.

En el presente estudio se analizaron los diversos factores que influyen en la
necesidad de un cambio de imagen corporativa para la compafiia una vez
fusionada con LATIENVASES S.A. El mercado actual, en esta industria, es dindmica
y cuenta con mucha competencia. Este tipo de competencia hace que las empresas
innoven su imagen, servicios y productos en la busqueda distincién para su
identificacién y posicionamiento en la mente de sus clientes, con el objetivo de
tener el reconocimiento de su parte y que, al pensar en la compra de envases de
metal o plastico, la primera opcién sea FADESA.

El posicionamiento de la empresa con su marca es de suma importancia. En el
caso de FADESA, lograr el reposicionamiento del concepto de una organizacion
gue apunta a mantener su liderazgo tanto en el sector de la fabricacion de envases
plasticos y metalicos, requiere que se realice un estudio de su situacion interna y
externa, evaluando ambos factores que inciden en que la propuesta de valor del
negocio se ubique en la mente de los clientes.

Para tal efecto, es importante revisar la experiencia de empresas 0 negocios que
han buscado el mismo objetivo de posicionar su marca, por ejemplo, con el uso
de los medios digitales como es el caso del estudio realizado en los restaurantes
de la regién peruana del Puno, donde se indica que “La estrategia del
posicionamiento de marca que mas prevalece es las presencia en motores de
busqueda, porque la interaccidn es mas constante y no es necesario que el
propietario de la empresa apertura la cuenta, donde los clientes comentan y
califican...” (Carpio, Hancco, Cutipa, & Flores, 2019).
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Se puede también aplicar en FADESA, considerando que este tipo de medios
tecnoldgicos permite que haya presencia de marca en medios virtuales,
promocionando las ventajas diferenciales de los productos y servicios en los
distintos sectores industriales.

El rebranding es una de las decisiones mas complicadas que puede tener una
empresa, es muy costosa y no siempre puede salir bien. Renovar la marca refresca
la imagen, permite actualizarse y evolucionar al negocio. Se trata de cambiar lo
que no esta funcionando o lo que funciona, pero puede mejorarse. Hablar de
posicionamiento es referirse a ocupar un lugar en la mente del consumidor que,
en otras palabras, implica que el consumidor pueda reconocer las caracteristicas
del producto, comparar y diferenciar con los de la competencia, encontrando un
elemento distinto, superior y Unico (Ayala, 2013).

LATIENVASES S.A. se encontraba posicionada competitivamente en el mercado de
plasticos, lejos del principal competidor, segin estudios de mercado de FADESA,
indicados en su memoria anual 2018. En el mercado de empaques, FADESA
actualmente aun no es reconocida como una productora de plasticos, sino solo de
empaques metalicos. Lo mencionado anteriormente se debe a que, en noviembre
del afio 2016, LATIENVASES S.A. se fusiona con FADESA, por lo que ahora esta
ultima debe asumir una doble posicidon en la mente de los clientes potenciales
tanto de envases metalicos y ahora en la fabricacion de envases plasticos donde
la marca anterior nunca tuvo el liderazgo.

El desconocimiento de los clientes potenciales de la marca FADESA como nuevo
fabricante de envases de plasticos ha sido el origen del motivo por el que la
empresa requiere afianzar el prestigioso nombre que ha tenido posicionado como
lider en envases metalicos. Si la empresa continla sin dar atencién a la
importancia del posicionamiento de la marca como productor de envases plasticos,
entonces seguira siendo un competidor mas del mercado sin desarrollo de marca
y podria afectar su liderazgo dentro del sector de fabricacion de envases de metal
donde es lider, por lo que no se puede poner en riesgo el crecimiento de la
empresa, peor una pérdida de su posicion de liderato en el mercado.

El marketing estratégico, segun se puede revisar en (Espinosa, 2016), se centra
en analizar el mercado y trabajar la estrategia de marketing, por tanto, las
decisiones se toman a nivel de negocio y se adoptan haciendo foco en el medio y
largo plazo, adicional que estan poco estructuradas y presentan mayor riesgo e
incertidumbre. Esta es una herramienta estratégica que FADESA puede considerar
luego de la propuesta que se genere en el presente estudio.

Empresas de este mercado han sido clientes potenciales de FADESA. Abarca
muchos puntos estratégicos con los cuales poder entrar y dar el primer paso como
lider del sector. Con la ayuda de medios de marketing tradicional y ahora los no
tradicionales, como el internet, se hace un acercamiento con esta industria y tener
una alianza estratégica para lograr crear productos y que cada una de las partes
sean beneficiadas. La industria en ambito comercial son analisis de estructura y
comportamientos de las empresas que interactiian en los senos del mercado con
la finalidad de determinar el grado de eficiencia social alcanzados por los diferentes
tipos de mercados™ (Garcia, 2013).
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Llamado también marketing en medios sociales, es la combinacion de las acciones
del marketing digital con y su difusién en los medios o redes sociales como parte
de la estrategia de comunicacion de la empresa. Se puede leer en (Dotras, 2016),
que se refiere al conjunto de plataformas web, aplicaciones y herramientas online
que fomentan la conversacion, interaccion, colaboracién y distribucién de
contenidos entre usuarios. En FADESA se puede aplicar este tipo de medios o
aplicaciones por los cuales las personas acceden a conectarse para distintas
acciones realizar, ya sea trabajo, crear contenido y también dialogar, asi como la
busqueda de productos, materias primas industriales, donde puedan realizar
comparaciones breves de calidad, servicio, entrega, asesoria. Es decir, hay
muchas opciones de hacer reconocer la marca en estos medios donde se debe
tener presencia promocional y publicitaria.

El rebranding se define como el conjunto de acciones que, mediante el cambio de
nombre, logotipo, tipografia, disefio, mensajes publicitario o combinaciéon de los
anteriores, busca cambiar la opinion de clientes e inversores de una marca ya
establecida (Iglesias, 2018). En cambio, el rebranding corporativo se diferencia
del branding corporativo, porque el segundo es el resultado de una articulacién
inicial y coherente de la marca corporativa. Es un proceso que busca crear nuevos
significados para rotulos (logotipos, marcas, etc.) ya existentes que necesitan ser
traducidos a significados para las audiencias internas y externas de la
organizacion. (Victor, 2019). En el caso de FADESA. se requiere que el éxito en
el branding corporativo aplicado por la marca en el sector de envases metalicos,
sea aplicado ahora como un rebranding que dé el significado de poder en la
asociacion de la marca para el sector de fabricacion de envases de plastico.

Para FADESA su marca es invaluable, por lo que busca que sea reconocida por la
cadena de comercializacion desde el cliente industrial hasta el consumidor. Esta
definicidon corrobora que la marca es algo que trasciende al producto o servicio,
que tiene vida propia, que se alimenta del producto original, pero que también
lleva consigo sus valores e identidad (Casanoves Boix, 2017). Los atributos que
destacan en la produccién de FADESA son la calidad de exportacion y el
cumplimiento en la entrega a los clientes, asi como el nivel de seguridad que se
tiene en la produccién. Otro aspecto importante de la marca es el logotipo puede
describirse como el conjunto concreto y Unico de signos visuales que representan
un nombre de una marca con gramatica estable en tipografias, colores, tamafios,
etc. (Velilla, 2010).

Cuando se refiere a la definicion de imagen, se puede considerar como objeto
fisico y como una representacién mental relacionado con determinados valores,
Todas las decisiones que se toman en torno a la identidad de una marca tienen
como objetivo conseguir una determinada imagen en los publicos (Teresa, 2012).

La identidad de la marca son todos aquellos valores que la compania desea que el
publico asocie a su producto o servicio con el objetivo de diferenciarse del resto
de competidores y esto es lo que busca FADESA tanto en el sector de produccién
de envases de plastico y metal en Ecuador. La identidad central (es decir, la
esencia fundamental y permanente de la marca) se mantiene constante cuando la
marca transita hacia nuevos mercados u productos (Kotler, 2009).
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Reposicionar una marca se refiere a volver a poner una marca o producto en la
mente del consumidor con la ayuda de las diferentes estrategias de marketing.
Como bien se define en (Calderdn, 2004), hay ocasiones en que un producto o
servicio necesita ser reposicionado porque cambian los gustos y preferencias de
los consumidores. El reposicionamiento implica cambiar los mercados objetivos,
la ventaja referencial o ambos. FADESA requiere reposicionar la marca en el
mercado de fabricacion de envases plasticos donde esta incursionando luego de
absorber la empresa LATIENVASES.

La Estrategia de diferenciacion para que la empresa pueda distinguirse de los
competidores, requiere ser diferente o vender una propuesta de valor que la
distinga. En el caso de FADESA, es lo que puede buscar para lograr verse como
una fabrica Unica y distinta en su calidad, servicio, produccion, entre otras
caracteristicas. Las estrategias de diferenciacion se caracterizan por el hecho de
que las fuerzas se concentran en posiciones estratégicas de resultados orientadas
al mercado. (Pumpin & Garcia, 1993).

Es una matriz que permite el analisis de FADESA, tanto en su entorno interno
como externo, donde se observa el impacto de las debilidades, fortalezas,
amenazas y oportunidades del proyecto. Como se define en (Dvoskin, 2004), “esta
matriz permite relacionar las fortalezas y las debilidades de la empresa con las
oportunidades y amenazas del ambiente, con el objetivo de elaborar un
diagndstico que ubique a la organizacién en una de cuatro posiciones posibles.”

Michael Porter plantea en su esquema la existencia de cinco fuerzas que actuan
sobre una organizacion. Estas fuerzas, si bien son todas potencialmente
competitivas, se mueven sobre dos ejes perpendiculares. En este caso, el analisis
se centra en la organizacidn y en las posibilidades de posicionarse firmemente en
un mercado, que es lo que precisamente busca FADESA en el caso de la fabricacion
de envases plasticos.

Metodologia

La optimizacion del reposicionamiento de la marca FADESA en el sector envases
plasticos y metalicos, ubicados en la ciudad de Guayaquil, espera replantear la
presente estructura con la finalidad de que la marca sea visiblemente atractiva y
refleje comercialmente todos sus productos, de tal manera que cumpla con los
objetivos de la organizacion.

Para este estudio se empled la investigacion descriptiva en la que se van a
relacionar los sucesos de forma ordenada y su enfoque es mixto, también llamado,
cuali- cuantitativo. En esta investigacion es necesario identificar las caracteristicas
y cualidades por las cuales se deciden hacer los cambios de identidad visual que
se desea, conocer la percepcion de agentes externos sobre la modificacion y ver
cémo es percibida la marca.

La entrevista fue realizada al gerente propietario de la empresa FADESA con la
finalidad de conocer a la empresa en su totalidad que tiene como misién ser un
negocio rentable financieramente, que espera conocer su perspectiva referente a
los cambios de restructuracion de la imagen corporativa de la marca actual.
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El lugar donde se desarrolla la investigacién corresponde a la ciudad de Guayaquil;
el grupo que se analizd son todos los clientes actuales, que mediante esta
propuesta espera lograr la optimizacién del reposicionamiento de la marca FADESA
en el sector envases plasticos y metalicos.

Para esta investigacion se utilizard el muestreo probabilistico que con ayuda de la
muestra estadistica (formula de poblacion finita) elegié al grupo objetivo de forma
no aleatoria la misma que tendra un margen de error del 0.05%, una vez realizada
la formula a la las empresas de Fadesa S.A se establecid que la muestra es de 251
empresas.

Para el analisis de la informacidn recopilada de las encuestas realizadas se hizo
uso de la herramienta de Excel para la elaboracién de tablas y graficos segun
corresponda. La presentacion de estas tabulaciones estara basada en datos reales
tomados por el grupo objetivo a encuestar para este estudio.

Estas tabulaciones tienen relacion con las variables independientes que

corresponde al reposicionamiento de marca y la dependiente con la optimizacién
estratégica, enfocadas en la empresa Fadesa S.A.

Tabla 1: Reconocimiento de la Marca

Item Valoracién Frecuencia Porcentaje
1 Internet 65 26%
2 Referencias 153 61%
3 Volantes 0 0%
4 Otros 32 13%
TOTAL 251 100

Fuente: Clientes de FADESA

En las encuestas sobre la opinidn de la linea visual actual de si FADESA comunica
lo que vende, se entiende que el 57% tal vez, y el 27% no. La empresa, con el
pasar del tiempo, ha ido evolucionando, incluso se ha integrado con otras
empresas ampliando su stock de productos, por lo que se considera que deberia
modificar su imagen inicial, y el 20% establece que si, es decir, los clientes que
ya tienen muchos afios trabajando con FADESA se sienten completamente
identificados con los procesos y la imagen que proyecta la organizacion.
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Tabla 2: Comunicacion Acertada del Producto

Item Valoracion Frecuencia Porcentaje
1 Si 49 20%
2 No 68 27%
3 Tal vez 134 57%
TOTAL 251 100

Fuente: Clientes de FADESA

Sobre si el logo de FADESA necesita realizar cambios para lograr mayor
reconocimiento se argumenta que el 56% indican que si, que la marca debe ser
renovada puesto que el mercado es cambiante y debe de cumplir con las
expectativas de los clientes y futuros clientes; el 25% tal vez y el 19% que no.
Este uUltimo grupo de clientes minoritarios no consideran relevante un cambio de
imagen, ya que se identifican con la actual y consideran que les serd un poco
complejo adaptarse a una nueva marca.

Tabla 3: Cambios para Lograr el Reconocimiento

Iitem Valoracioén Frecuencia Porcentaje
1 Si 141 56%
2 No 47 19%
3 Tal vez 63 25%
TOTAL 251 100

Fuente: Clientes de FADESA

Los resultados de las encuestas referente a que si le gustaria que la empresa
FADESA renovara su imagen visual evidencian que el 67% si. La empresa ha ido
creciendo con el paso del tiempo y a la vez ha ido ampliando sus productos. Esto
implica que la empresa debe implementar cambios para beneficio de la
organizacidon como renovar su imagen; el 24% no y el 9% tal vez. Este grupo no
se siente listo para el cambio, temen que el cambio sea tan grande al nivel que no
sea identificada o visualizada como antes.
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Tabla 4: Renovacion de la Imagen

Item Valoracioén Frecuencia Porcentaje
1 Si 168 67%
2 No 61 24%
3 Tal vez 22 9%
TOTAL 251 100

Fuente: Clientes de FADESA

Conclusiones

Dentro de las referencias teodricas, se consideraron varios fundamentos
conceptuales y técnicos para la aplicacion de la estrategia de reposicionamiento
de la empresa FADESA, en su accion corporativa de fusion. Para una aplicaciéon de
rebranding, primero fue necesario conocer algunos modelos de valor y capital de
marca, que permitiesen establecer una linea de entendimiento de la declaracion
de marca y valor, la percepcién objetiva y la percepcién lograda de FADESA vy la
empresa LATIENVASES previo a su fusion.

Los modelos considerados fueron: el modelo de Farquhar, el modelo de Aaker
(Brand Equity) y el modelo Keller. Adicionalmente, se realiz6 un analisis de
entorno empresarial mediante la aplicacion del FODA (Fortalezas —-Oportunidades
— Debilidades y Amenazas) y el desarrollo de las cinco fuerzas de Porter, para
entender también la plataforma de situacion organizacional en la que se encuentra
la nueva realidad institucional para, con ello, desarrollar de forma correcta la
aplicacion de la estrategia de Rebranding.

FADESA, como marca, previo a su fusidn, tiene un gran prestigio dentro del
segmento de mercado en el que ejecuta sus operaciones comerciales. Entre los
atributos que los clientes consultados mencionaron como de mayor valia al
momento de decidirse por la marca, se destaca el tiempo de relacién comercial
existente con la organizacion, que en un 44% es mayor a los 6 afios, y un 34%
en un lapso de tiempo entre los 3-6 afios.

Esto indica, de forma clara, la importancia de la confianza como atributo para el
sostenimiento de relaciones a mediano plazo. Por otra parte, los encuestados
manifestaron en un 61% tener un acercamiento con la organizacion a través de
referencias directas, lo que fortalece aun mas el prestigio y confianza que las
operaciones de la empresa han atribuido hacia la marca. Respecto a los atributos
especificos y percepciones que inciden de forma directa en la decisidon de compra,
se mencionaron los siguientes: calidad (40%), servicio (29%) y confiabilidad
(21%), aspectos muy importantes dentro de un modelo de negocios B2B que la
empresa aplica.

El desarrollo de una estrategia de rebranding constituye en un aspecto muy

importante para redefinir el posicionamiento de la marca frente a los clientes que

la empresa tiene. Cabe considerar dos argumentos muy importantes: el primero,

relacionado con la amplia trayectoria que la marca FADESA tiene dentro de su
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respectivo mercado como proveedor de grandes empresas e industrias nacionales,
quienes, como clientes tienen una perspectiva clara y solidificada con los afios,
situacion que debe modificarse tanto en el incremento de la oferta de valor y
comercial que la empresa va a tener.

Lo segundo a considerar, se relaciona con la forma de comunicar la declaracién de
marca hacia sus clientes. Como se habia mencionado en parrafo anterior, el
acercamiento y conocimiento de la empresa por parte de los clientes se da en un
61%, en comparacion al 26% del logrado por la presencia en internet, por lo tanto,
la estrategia de rebranding, en su implementacién operativa, servird para que la
empresa también tenga accidn declarativa en la web y plataformas digitales.
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