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Resumen

El presente estudio aborda la importancia del branding como estrategia crucial para
establecer la marca de “Dalusa” , emprendimiento ubicado en la comunidad de San Miguel
de Bricefo, en el cantdén de San Vicente de la provincia de Manabi , se resalta la necesidad
de reforzar la identidad visual y el reconocimiento de los negocios rurales en el ambito local,
en la investigacion se utilizé un enfoque mixto, integrando metodologias tanto cuantitativas
como cualitativas mediante el método descriptivo, aplicado a la poblacion objetivo del
estudio que esta constituida por los habitantes de la comunidad San Miguel de Bricefio y de
las comunidades cercanas, tales como Cerezal, Rosa Blanca, La Mocora y Simon Bolivar.
Utilizando un muestreo no probabilistico basandose en conveniencia, lo que permitio
seleccionar una muestra de 150 personas, a los cuales se les aplicaron encuestas
estructuradas como principal herramienta de recoleccion de datos. La informacién
recopilada fue analizada usando el software SPSS versién 21, logrando un alto nivel de nivel
de fiabilidad de 0,950, que valida la consistencia del instrumento utilizado Entre los
resultados mas destacados se observo que a pesar de que Dalusa proporciona productos
de calidad reconocida, carece de una identidad visual sélida, presenta una comunicacién

poco clara y una presencia inconsistente en el mercado, lo que dificulta su reconocimiento
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y un posicionamiento firme. También se notd una escasa identificaciéon del logo tipo y de los
colores de la marca, asi como percepciones limitadas de profesionalismo e innovacion.
Finalmente haciendo referencia a palabras emitidas por los autores Lemoine, Carvajal,
Herreray Carbache se concluye a que hay un considerable potencial para fortalecer la marca
a través de estrategias de branding emocional y territorial que integren elementos graficos,
narrativos y culturales del entorno local, lo que permitiria que Dalusa se proyecte como un
simbolo de autenticidad, desarrollo y orgullo comunitario, contribuyendo asi al crecimiento

sostenible de los negocios rurales.

Palabras Clave: Branding, Posicionamiento de marca, Identidad visual, Emprendimiento

rurales, Comunicacion estratégica.

Abstract

This study addresses the importance of branding as a crucial strategy for establishing
the brand of “Dalusa,” a business located in the community of San Miguel de Bricefio, in the
canton of San Vicente, Manabi province. It highlights the need to strengthen the visual
identity and recognition of rural businesses in the local area. The research employed a mixed-
methods approach, integrating both quantitative and qualitative methodologies through a
descriptive method. This was applied to the study's target population, which consists of the
inhabitants of the San Miguel de Bricefio community and nearby communities such as
Cerezal, Rosa Blanca, La Mocora, and Simén Bolivar. A non-probability convenience
sampling method was used, allowing for the selection of a sample of 150 people, who were
administered structured surveys as the primary data collection tool. The collected information
was analyzed using SPSS version 21 software, achieving a high reliability level of 0.950,
which validates the consistency of the instrument used. Among the most notable results, it
was observed that although Dalusa provides products of recognized quality, it lacks a solid
visual identity, presents unclear communication, and has an inconsistent market presence,
hindering its recognition and firm positioning. A low level of brand recognition and color
awareness was also noted, as well as limited perceptions of professionalism and innovation.
Finally, referring to the words of the authors Lemoine, Carvajal, Herrera, and Carbache, it is
concluded that there is considerable potential to strengthen the brand through emotional and
territorial branding strategies that integrate graphic, narrative, and cultural elements of the
local environment. This would allow Dalusa to project itself as a symbol of authenticity,
development, and community pride, thus contributing to the sustainable growth of rural

businesses.

Keywords: Branding, Brand positioning, Visual identity, Rural entrepreneurship, Strategic

communication.



INTRODUCCION

La representatividad de mercado cambiantes provocados por multiples factores
externos donde la influencia de la competitividad que se desarrolla a nivel de
emprendimientos es cada vez mayor, particularmente para pequefias empresas y negocios
locales, contar con una identidad fuerte y sencillamente identificable se ha vuelto crucial. En
tal sentido, que el branding se posiciona como una herramienta fundamental para establecer
y fortalecer la imagen de marca, facilitando la creacién de vinculos con los consumidores,
permitiendo diferenciarse de otras empresas y ayudando afianzar la posicion en el mercado.

Por consiguiente, el branding resulta ser una de las herramientas mas eficaces para
los emprendimientos actuales, ya que permiten construir una identidad sodlida y
diferenciadora. Citando a Maza et al. (2020) menciona que “El branding es un proceso que
construye y maneja estratégicamente las marcas, es decir como estas se quieren proyectar
al publico”(p.10),por otro lado (Alume Cusme & Lozano Zumba, 2025) argumenta que, el
branding es un concepto en el que las primeras investigaciones establecieron que incluso el
emprendimiento inicial, o en la fase de star-up de la pugna competitiva, puede lograr
establecer marcas, y en esta fase, es el branding que debe de ser calificado como el mas
importante para las nuevas empresas (p.179).

En los criterios antes mencionados por los diferentes autores se evidencia la
necesidad de invertir en el branding desde el principio de la creacion de emprendimientos
comerciales, ya que no es un lujo, sino una alternativa estratégica que potencializa tanto el
posicionamiento como la competitividad comercial para cada emprendimiento que necesite
crecer y fortalecerse en el mercado actual.

Partiendo de criterios generados por, (Banco Central del Ecuador , 2024) medios
especializados como (La Hora, 2024), pueden sefalar que entre los afios 2024 y 2025 los
emprendimientos en el ecuador han sufrido un fuerte impacto por la crisis energética: en
2024, la economia se redujo un 2% debido a la caida del consumo, la reduccion del gasto
publico, menor inversion y apagones que afectaron significativa a las empresas, en especial
afectando a las pequefias y medianas, provocando pérdidas millonarias ,desempleo y
disminucion de ventas.

Por otro lado, planteamientos generados por (Swissinfo, 2024) asegura que la
situacion del pais ha desalentado a la creacion de nuevos negocios. Aunque para el 2025
se ha proyecta una recuperacioén del PIB cercana al 2,8%, a pesar que los emprendimientos
sigan enfrentando retos burocraticos, falta de incentivos, inseguridad y complicaciones para
adaptarse a la digitalizacién, lo que impide la capacidad de crecer y consolidarse en el
mercado.

Ademas, de organizar y comercializar sus atractivos es tarea del Ecuador de

fortalecer sus politicas vigentes basado en el apoyo a los emprendimientos, siendo estos



claves para dinamizar la economia local y promover el desarrollo nacional. Sin duda alguna
(Pierre Gilces , 2023) afirma que “El emprendimiento identifica y explota nuevos bienes,
servicios, procesos o0 mercados, de tal forma contribuye al incremento de la productividad y
la generacion de fuentes de empleo” (p.27). En funcion de lo planteado se entiende en que
forma las condiciones econdmicas en Ecuador han hecho que la mayoria de su poblacién
recurra a la informalidad como alternativa o en busca de aumentar su autonomia financiera

En otras palabras (Lucas Mantuano, 2024) menciona que “El potencial turistico de
ecuador se encuentra todavia en una fase de exploracion de oportunidades, por lo que la
organizacion y comercializacion de sus atractivos se han convertido en temas prioritarios en
las politicas gubernamentales para promover el desarrollo regional” (p.67).

El objetivo principal de (Alume Cusme & Lozano Zumba, 2025) resulta légico al
mencionar que “El branding abarca la creacién, definicidon y gestion de una marca. No se
limita unicamente al nombre o logotipo, sino que comprende un conjunto de recursos y
estrategias que permiten que una empresa, producto o servicio se diferencie dentro del
mercado. Este proceso involucra aspectos visuales, emocionales y comunicativos que, al
integrarse, buscan construir vinculos duraderos con los consumidores y posicionar la marca
en un entorno comercial competitivo (p.178).

De la misma forma, (Castro Barahoma & Manzur Riquez, 2025) destaca que el
posicionamiento de marca se establece como una estrategia clave en el ambito del
marketing orientada a establecer un producto o servicio en la percepcion y efecto de los
consumidores. Este proceso resulta fundamental para la viabilidad y el crecimiento de
cualquier emprendimiento en un contexto empresarial cada vez mas competitivo (p.2).

Bajo estos otros criterios se reconoce que, El branding es un proceso creativo que
gira en torno a la construccion de marcas integradas, que incluyen elementos importantes
que generan simultdneamente una promesa y una experiencia a los consumidores y a los
propietarios de la marca. Se puede sefialar que hay una diferencia entre conocer una marca
y realmente sentirla; la diferencia, radica en el valor de los beneficios emocionales que
despiertan los sentimientos arraigados de conexion y satisfaccion de una marca con el
consumidor, razén por la cual hay un cambio hacia un nuevo enfoque de comunicacion de
marca que esta impulsado por el branding emocional (Pazmifo y otros, 2021).

Resulta importante evidenciar en este estudio que, San Vicente evidencia una tasa
de emprendimientos significativa, donde se refleja el dinamismo de su poblacién y del
creciente interés por generar oportunidades econdémicas locales; no obstante ,diversos
factores del entorno influyen negativamente en cada uno de los emprendimientos, a pesar
de que muestren el potencial y de tener espacio en el mercado nacional de sus inicios, no
logran mantenerse en el tiempo, siendo una de las principales causas de su desaparicion a
corto o mediano plazo la falta de un plan de negocio solido que contemple un enfoque de

marketing acorde a la naturaleza del negocio, su imagen y marca es punto crucial para



identificar y darle una proyeccion realista al emprendimiento para asi tener una recuperacion
adecuada de la inversién realizada por (Lemoine y otros, 2023).

La Extension Bahia ULEAM, a través de sus departamentos de investigacion y
vinculacién con la comunidad, desempena un rol clave en el impulso de los emprendimientos
rurales. Mediante la transferencia de conocimientos, asesoria técnica y el uso de las
herramientas tecnolégicas, ha fortalecido iniciativas productivas ubicadas en zona de
influencia, como es el caso de la comunidad de San Miguel de Bricefio, en la provincia de
Manabi. Estas acciones han contribuido al desarrollo sostenible local, fomentando la
innovacion, la generacion de ingreses y la mejora en la calidad de la vida de los
emprendedores.

El objetivo principal de la presente investigacion se enfoca en desarrollar estrategias
de branding que fortalezcan la imagen de marca de “DALUSA” para reactivar la marca a
nivel de emprendimiento rural; ademas, generar acciones de vinculacion de la Extension
Sucre para favorecer su posicionamiento efectivo en el mercado local y provincial. Para
alcanzar este proposito, se plantean identificar los elementos graficos y comunicacionales
que el emprendimiento objeto estudio emplea para construir su imagen de marca; y analizar
la percepcion y el nivel de reconocimiento de la misma en las comunidades cercanas. Para
ello, se aplicaran instrumentos tanto cualitativos como cuantitativos que permitan evaluar de
manera integral su posicionamiento actual en el mercado local.

El emprendimiento DALUSA, ubicado en San Miguel de Bricefio y liderado por su
propietario David Antonio Véliz Bermudez, ha logrado mantenerse activo y operativo durante
ocho anos, gracias al esfuerzo constante de su fundador, a la calidad de sus productos,
principalmente queso, mantequilla y suero. Sin embargo, enfrenta un problema clave que
limita su crecimiento: el desconocimiento total de su marca, tanto a nivel local como fuera
de su entorno inmediato. A Pesar de su funcionamiento, DALUSA no cuenta con una
identidad visual definida ni con estrategias de comunicacién que le permitan posicionarse
en la mente del consumidor, lo que impide que el publico lo identifique, lo relacione con un

valor diferencial y lo prefiera frente a la competencia.

Marco teédrico que fundamenta el estudio

Branding

Al hablar de Branding (Maza y otros, 2020) argumenta que la marca se vuelve
tangible por medio de su logotipo, al ser conjunto de elementos como; el simbolo, icono y el
slogan, es decir que se pueden ver, tocar, oler y escuchar, es un rito que conecta con el
cliente. Sin embargo, la renovacion es un proceso donde se busca que un objeto se reanude
o se reestablezca encontrando primero su esencia y en base a eso generar las estrategias
de branding idéneas para transmitirla a los demas (p.10).

El branding en las redes sociales impone su presencia en diferentes plataformas,



sabiendo cédmo se comunica la esencia de la marca en cada una de ellas. Esta comunicacion
debe de ser coherente, atractiva y debe de resonar con la audiencia objetivo para construir
una relacién de confianza y lealtad, este es el motivo por que las estrategias de branding en
redes sociales se asocian con la creacion de contenido relevante, el uso de influencers, la
relacion de interaccion constante con una audiencia y el analisis de las métricas para ajustar
y mejorar continuamente las tacticas empleadas. (Kietzmann et al,2011,Citado por Jones
Grinard, 2024,p.102).

Desde el punto de vista de Bastos Osorio et al. (2025) opina que “El branding es una
herramienta para poder alcanzar y establecer una marca no solo para bienes y servicios,si
no tambien para una cuidad, o para una persona”(p.93), mientras que Jurado Bonilla et al.
(2020)menciona que “La imagen corporativa es la referencia que refleja la fotografia de la
institucion o empresa hacia las personas,esta fotografia que percibe el publico indica la
naturaleza de los servicios o la razon social y economica que ella desempefia en
determinado sector ,esto quiere decir que es la idea general que los consumidores tienen
sobre las actividades,productos y conducta de determinada institucion” (p.11).

Por otro lado, Mufios et al. (2023) manifiesta que el posicionamiento de marca es el
proceso estrategico mediante el cual una empresa define y establece la imagen,el valor y la
identidad distintiva de su marca en la mente de los consumidores (p.264). Mientras que
Surichaqui,(2020) citado por Armas Aguilar et al (2024) afiade que los planes de marketing
estratégico ayudan a mejorar de forma significativa el posicionamiento e imagen de marca
,conllevando a considerar lo vital que sn los instrumentos estratégicos en la formulacion de
acciones competitivas en el mercado.

Lo mas importante del posicionamiento de marca es que le da a la empresa un lugar
en la mente del consumidor que ninguna otra empresa tiene.Se puede decir que este
concepto esta especialmente relacionado con el proceso de memorizacion, esto es lo que
se denomina posicionamiento de marca. Armas et al. (2024)

Segun criterios emitido por Hitt y Ireland (2003) citado por Apaolaza (2015) menciona
que “Las estrategias son un conjunto de compromisos y acciones, integrados y coordinados
, disefiados para explotar las competencias centrales y lograr una ventaja competitiva.”

Las estrategias de marketing se enfonca en comprender las necesidades presentes
y futuras de los consumidores para descubrir nuevos nichos, reconocer los segmentos
potenciales del mercado permitiendo evaluar su interes y pontecial para asi poder guiar a la
empresa hacia las oportunidades ,elaborando un plan de accion que permita alcanzar los
objetivos establecidos ( Apaolaza, 2015).

El posicionamiento de marca se establece como una estrategia clave en el ambito
del marketing orientada a establecer un producto o servicio en la percepcion y afecto de los
consumidores. Este proceso resulta fundamental para la viabilidad y el crecimiento de

cualquier emprendimiento en un contexto empresarial cada vez mas competitivo segun



Castroy Manzur (2025).

METODOLOGIA

La investigacion adopta un enfoque mixto, conbinando métodos cualitativos y
cuantitativos para obtener una vision mas completa de la marca DALUSA.EI enfoque
cualitativo explorara las percepciones de propietarios e informantes clave sobre los valores,
identidad y proyeccion de la marca. El enfoque cuantitativo recopilara datos mediante
encuestas a consumidores en San Miguen de Bricefio y sus comunidades aledafias que nos
permitira evaluar el reconocimiento y la percepcion de la marca .Todo el proceso sera guiado
por expertos de la Universidad Uleam Extencion Sucre, quieres garantizan la validez y el
rigor metodoldgico.

La investigaciéon utiliza un método analitico descriptivo como estrategia para
comprender como el branding influye en el posicionamiento de la imagen de marca. Este
método facilito la identificacion y el analisis de los elementos graficos que caracterizan la
identidad visual de la marca, ademas de permitir evaluar como cada uno de estos influyen
en la percepcion de los consumidores.

La poblacién objetivo del estudio esta conformada por los habitantes de la parroquia
San Miguel de Bricefio y de las comunidades cercanas, especificamente: Cerezal, Rosa
Blanca, La Mocora y Simén Bolivar. Estas comunidades fueron seleccionadas por su
cercania geografica y su relacion directa o indirecta con el emprendimiento DALUSA,
permitiendo asi evaluar el nivel de posicionamiento de su imagen de marca en entorno local.
En el anexo 1 se muestra ubicacién georreferencial.

Para la recoleccion de datos se utilizé un muestreo estratificado, con el objetivo de
garantizar una representacion equilibrada de cada comunidad en el estudio.

Cada comunidad se consideré como un estrato y dentro de cada una de las
comunidades se seleccionaron participantes de forma proporcional, considerando factores
como la poblacién rural total de San Vicente que representa a 14593 habitantes. Esta técnica
logro segmentar adecuadamente a los participantes segun su ubicacion geografica,
facilitando el analisis comparativo del impacto del branding de DALUSA en distintos sectores
de area de influencia.

Tabla 1
Muestreo Estratificado

o .
Estrato Identificacion N.° sujetos en Proporciéon Muestra
el estrato del estrato
1 Sanmiguelde 200 26.7% 40
Bricefio
2 Cerezal 150 20,0% 30
3 La Mocora 100 13,3% 20
4 Rosa Blanca 100 13,3% 20
5 Simén Bolivar 200 26,7% 40




750 100% 150

El instrumento principal de la investigacion es la encuesta estructurada en las
comunidades seleccionadas , para el procesamiento y analisis de los datos recolectados
sera utilizado el software SPSS 21, el cual permitira ordenar la informacion en una base de
datos , aplicar técnicas de estadisticas descriptiva e inferencial , asi como también este
instrumento nos ayudara a definir los indices de fiabilidad como el Alfa de Cronbach,
realizando pruebas comparativas en las diferentes comunidades de estudio.

El software resulta especialmente valioso en la investigacion ya que nos permitira
{medir el nivel de reconocimiento ,recordacion, imagen y lealtad hacia la marca Dalusa
,identificando las brechas entre la percepcion actual de los consumidores y sus expectativas,
puntos que nos revelan cuales son las fortalezas y debilidades de la marca en el proceso de
posicionamiento , con los datos obtenidos en el instrumento podremos definir estrategias de
branding orientadas a fortalecer la identidad visual, mejorar la comunicacién y consolidar el

posicionamiento de Dalusa en el mercado local y provincial.

RESULTADOS
Encuesta en la parroquia San Vicente

En la parroquia de San Miguel de Bricefio, perteneciente al canton San Vicente,
provincia de Manabi, con 14 593 habitantes en la zona rural, segun datos recolectados del
GAD Municipal del cantén San Vicente, se empleé una encuesta estructurada a 150
personas de las comunidades aledafas a San Miguel de Bricefio, como lo fueron Cerezal,
La mocora, Rosa Blanca y Simon Bolivar, el objetivo fue analizar como el branding influye
en el posicionamiento de la imagen de marca en el emprendimiento “Dalusa” determinando
el nivel de reconocimiento y la recordacion que tienen los consumidores con la marca.

El procesamiento de los datos se realizé por medio del software SPSS version 21,
lo que permitié examinar y organizar la informacién de manera estadistica, los resultados de
fiabilidad indicaron que el Alfa de Cronbach alcanzo un valor de 0,950, lo que evidencia una
alta solidez interna de los items aplicados en el cuestionario, garantizando la validez de los
resultados alcanzados, estos datos evidencias que las percepciones de los consumidores
son confiables para establecer las fortalezas y debilidades del posicionamiento de la marca

“Dalusa "tal como se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 1
Estudio de Fiabilidad
Estadisticos de Fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,950 27




Nota: Resultados de fiabilidad de las encuestas aplicadas en San miguel de Bricefio y las

comunidades cercanas.

El analisis de fiabilidad arroj6 un Alfa de Cronbach de 0.950 para un total de 27 items,
lo que indica una excelente firmeza interna del instrumento aplicado, este valor demuestra
que las preguntas del cuestionario presentan una alta coherencia, garantizando la
confiabilidad de los datos obtenidos sobre el posicionamiento de la marca “Dalusa”.De
acuerdo con Doval et al, (2023) en el analisis de Coeficiente Alfa: la Resistencia de un
Clasico, cuando el valor del Alfa de Cronbach se acerca a 1.00 es cuando los items

demuestran un alto grado de consistencia interna execelente.

Estudio de Correlacion del perfil

La comparacion del perfil sociodemografico se desarrolld con el proposito de
estudiar la posible relacion entre las caracteristicas personales de los encuestados, como
su nivel educativo, el tiempo de residencia que tienen en cada una de las comunidades y la
ocupacioén que ellos tienen, permitiendo identificar si estos factores influyen en la percepcion

y la valoracion que tienen los encuestados hacia la marca.

Tabla 2
Perfil Sociodemografico
Parametros Escala Porcentaje valido
Nivel de educacion  Sin escolaridad 2,0%
Primaria 22,0%
Secundaria 64,0%
Técnico/Superior 5,3%
Universitario 6,7%
Total 100,0%
Tiempo de residencia 6-10 afios 0,7%
en la comunidad Mas de 10 afios 99,3%
Total 100,0%
Ocupacion principal Ama de casa 38,0%
Agricultor 18,7%
Jornalero 22,0%
Estudiante 21,3%
Total 100,0%

Nota: Resultados de la encuesta aplicada en San miguel de Bricefio y sus
comunidades cercanas.
El perfil sociodemografico muestra que la estrategia de branding de “Dalusa”



necesita adaptarse a los habitantes con un nivel educativo medio, ya que (64%) de los
encuestados tienen un nivel educativo secundario, asi como él (22%) conserva su nivel
educativo primario, lo que requiere una comunicacién accesible, visual y emocional, el fuerte
arraigo comunitario con un (99,3%) de habitantes que afirman haber vivido en la zona mas
de 10 anos, destaca la importancia de una auténtica identidad local, al hablar de la profesion,
en la que amas de casa con un (38%), jornaleros (22%), estudiantes (21,3%) y agricultores
(18,7%), representa un publico de moderado poder adquisitivo, por lo que la marca debe
mantener precios justos, resaltar su calidad artesanal y fortalecer su vinculo con las
tradiciones de San Miguel de Bricefo.

En general, esta comparacion confirma la necesidad de que la marca Dalusa se
centre en la cercania, la tradicion y el orgullo comunitario, creando una narrativa visual y
emocional que transmita confianza, autenticidad y pertenencia, la marca puede consolidarse
como un simbolo de identidad de San Miguel de Bricefio siempre y cuando adapte su

comunicacion al perfil y valores de su publico.

Correlacién de perfil y reconocimiento de marca

La comparaciéon que se muestra en la relacion entre la comunidad de residen de los
encuestados y el nivel de reconocimiento de la marca "Dalusa”, lo que el andlisis permitio
determinar es si la ubicacion geografica afecta el grado de conocimiento o familiaridad que
las personas de las diferentes comunidades tienen sobre una marca y proporciona
informacion clave sobre su alcance y posicionamiento en diferentes comunidades cercanas

al emprendimiento.

Grafico 1
Comunidad de residencia y reconocimiento de marca
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Nota: Resultados de las encuesta aplicadas en San miguel de Bricefio y sus
comunidades cercanas.

Un analisis estratificado de los resultados muestra que las comunidades de Simon
Bolivar con un (27%), San Miguel de Bricefio con (24,1%) y Cerezal con un (21,3%) son las
mas representativas en el estudio, mostrando una amplia participacion en el entorno local,
ademas, el (69,3%) de los encuestados mencionan haber oido hablar de “Dalusa”, lo que

refleja un nivel positivo en el reconocimiento de la marca, pero no se puede apartar al



(15,3%)de los encuestados que mencionan que no reconocen a la marca.

Con estos resultados se confirma que la visibilidad de “Dalusa” se concentra
principalmente en determinadas comunidades, por lo que su reconocimiento aun no ha
alcanzado un nivel uniforme en toda el area, con dichos resultados se sugiere aplicar una
estrategia de branding Asia Dalusa para reforzar su presencia, por medio de campanas
locales para lograr promover la identidad comunitaria y el espiritu emprendedor , asi mismo
como el uso de elementos visuales atractivos, colores que sean representativos de la zona,
acompafado de mensajes que resalten ese orgullo de San Miguel de Bricefio para fortalecer
la imagen de marca.

Correlacién 3: Entre percepcion y satisfaccion

Con el propésito de identificar cual es la relacion entre la identificacion de la marca
“Dalusa” y la recepcién de su imagen profesional e innovacion, lo cual permite determinar si
el reconocimiento del logo y también de los colores influyen en la manera que los
consumidores perciben el nivel profesional y creativo de la marca, logrando contribuir con
informacion significativa para fortalecer el posicionamiento visual y estratégico de Dalusa.
Tabla 3

Satisfaccion del Producto con la Identidad y Percepcion de Calidad

Parametros Escala Porcentaje valido
No 73,3%
Podria identificar el logo o Talvez 24.7%
colores de “Dalusa”. Nunca 2,0%
Total 100,0%
No 71,3%
Talvez 25,3%
“‘Dalusa” transmite una
Rara vez 0,7%
imagen profesional.
Nunca 2,7%
Total 100,0%
No 70,7%
Creo que “Dalusa” es Talvez 27,3%
innovadora. Nunca 2,0%
Total 100,0%

Nota: Resultados de la encuesta aplicada en San miguel de Bricefio y sus comunidades
cercanas.
Los resultados representan una comparacion significativa entre la débil identificacion

visual de Dalusa, el profesionalismo que perciben los consumidores y la falta de innovacion,
evidenciando que el (73,3%)de los encuestados no pueden reconocer el logotipo o los

colores que integran la marca, en cuanto el (71,3%)no logran ver la marca profesional y el



(70,7%)no ven a la marca de manera innovadora, con esta relacién se puede analizar que
la baja identificacion visual afecta negativamente la imagen y el posicionamiento del
emprendimiento en el mercado local, debilitando su credibilidad y diferenciacion, la ausencia
de una identidad grafica consolidada limita el reconocimiento y conexién emocional con el
consumidor, porque la conexion visual entre colores, tipografia y logotipo en el branding
funciona como una ancla psicologica que conecta la marca con calidad confianza y
modernidad

Llegando a la conclusion de que la falta de profesionalidad que perciben los
consumidores esta directamente relacionada con el bajo nivel de innovacion, se puede
implementar el fortalecimiento de la identidad visual de Dalusa convirtiéndola en una imagen

imprescindible, alineando a los estandares actuales del mercado.

Correlacién 4: Entre percepcion y satisfacciéon del producto

La comparacion se realizé con el objetivo de investigar la relacién entre la
satisfaccién del producto y la percepcion de la identidad de marca y la calidad de la marca
Dalusa, anadlisis que permitira determinar si el cumplimiento de las expectativas del
consumidor esta relacionado con la evaluacion de los materiales utilizados y la percepcion
de la calidad frente a otras medidas locales, brindando informacion valiosa sobre como las
caracteristicas del producto influyen en la construccién de la identidad de la marca.

Grafico 2
Satisfaccion del Producto con la Identidad y Percepcion de Calidad
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Nota: Resultados de la encuesta aplicada en San miguel de Bricefio y sus comunidades
cercanas.
Los resultados reflejan una comparacion directa entre la satisfaccion con el producto,

el uso de recursos locales y la percepcion de la calidad del emprendimiento “Dalusa”, el



(59,3%)de los encuestados indico que los productos no cumplian plenamente sus
expectativas, mientras que el (38,7)expreso una valoraciéon intermedia (Talvez), esta
tendencia indica que si bien la marca tiene reconocimiento, su nivel de adaptacion aun no lo
alcanzado el estandar de lealtad, como consecuencia el (72%)de los participantes no
perciben el uso de materiales o productos locales, o que se relaciona con una baja
satisfaccion general, en una sociedad que valora lo propio y lo artesanal, la separaciéon de
elementos que conllevan la identidad local debilita los vinculos emocionales y culturales de
la marca con el medio ambiente, lo que también afecta su posicion en el mercado local.

Es importante que la marca comunique de forma clara y coherente su identidad
territorial y enfatice la conexion con los valores culturales de San Miguel de Bricefio y su
gente, con esto no solo se lograria reforzar percepcion de la calidad, también se crearia
mayor confianza, eleccion y el sentido de pertinencia entre los consumidores estableciendo
a “Dalusa” como referencia local para un producto artesanal autentico y representativo de la
comunidad.

Correlaciéon 5: Comunicacién de Marca

Al analizar la comparacion entre los diferentes medios utilizados por la marca
“Dalusa” y la efectividad percibida en la transmision de su mensaje, el analisis permitira
valorar si los canales usados, como carteles, radio, reuniones, anuncios, redes sociales,

influyen en el conocimiento de los precios, promociones y novedades de la marca.

Tabla 4
Comunicacién de marca
Parametros Escala Porcentaje valido
No 72,0%
Me entero de
Talvez 26,0%
novedades por carteles
. Nunca 2,0%
0 anuncios.
Total 100,0%
_ No 72,7%
Comunica
_ Talvez 25,3%
claramente precios y
_ Nunca 2,0%
promociones.
Total 100,0%
_ No 72,7%
Usa bien los
. Talvez 25,3%
canales locales (radio,
_ Nunca 2,0%
reuniones, redes).
Total 100,0%

Nota: Resultados de la encuesta aplicada en San miguel de Bricefio y sus comunidades
cercanas.
El (72%)de los encuestados manifiestan que no se enteran de las novedades por

medio de carteles o anuncios de “Dalusa” , al mismo tiempo con un porcentaje similar los



encuestados consideran que sus precios no son comunicados con claridad y al mismo
tiempo no hacen un buen uso de sus canales locales, lo que evidencia una comunicacion
deficiente y que la estrategia de difusiéon implementada no permite que la marca mantenga
presencia en la mentes de los consumidores, ya que la falta de claridad en los mensajes y
el poco uso de medios tradicionales como la radio o redes sociales locales reducen las
oportunidades de promocion y de fidelizacion del consumidor

“Dalusa "ante el analisis expuesto necesita reorientar la estrategia publicitaria en
funcion del medio de comunicacién como se observa en la investigacion de Neurolinguistica:
En funcién de una publicidad efectiva, segun Lemoine et al, (2024), destacando el uso de
radio, anuncios impresos y redes sociales comunitarias, con mensajes que sean claros y
que capten la aencion de los posibles consumidores, la seleccion adecuada del medio de

difunsion es ecencial para lograr el efecto deceado en los consumidores

Grafico 2
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Nota: Esquema de los tipos de publicidad en funcion de los medios de defuncién, basado
en el emprendimiento “Dalusa”.

DISCUSION

Los resultados de la investigacion muestra que el emprendimiento Dalusa enfrenta
debilidades en su posicionamiento de marca, esto se debe a la falta de una identidad visual
so6lida, una comunicacion limitada y una escasa recordacion entre los consumidores locales,

los hallazgos estan en la linea con lo que mencionan (Lemoine y otros, 2023), quienes



argumentan que la ausencia de una planificacion estratégica en el branding dificulta que los
emprendimientos rurales establezcan su presencia en el mercado y aprovechen su valor
cultural como un elemento diferenciador , segun estos autores, la gestién de marca deberia
de enfocarse en crear significados simbdlicos que conecten emocionalmente con los
consumidores, lo que a su vez fortaleceria la lealtad hacia el producto.

Los resultados indican que Dalusa no logra trasmitir ni profesionalismo ni innovacion,
lo que impacta negativamente en la percepcién de calidad que tienen los consumidores, en
este sentido (Carvajal Zambrano y otros, 2021), sefialan que la identidad de una marca
refleja directamente sus valores y la coherencia institucional, su falta puede llevar a la
confusion y a una pérdida de confianza por parte del publico objetivo, los autores
argumentan que una marca rural debe de proyectar tanto la autenticidad y la modernidad,
comunicando su esencia artesanal a través de estrategias visuales que sean consistentes.

Un aspecto importante que se identifico fue la falta de una comunicacion publicitaria
efectiva de Dalusa, especialmente en lo que respecta al uso de medios locales y redes
sociales, lo que limita su alcance, se relacionan los hallazgos con lo que mencionan
(Lemoine Quintero y otros, 2024), quienes en su libro “Neurolingiistica: En funciéon de una
publicidad efectiva”, donde sefalan la necesidad de entender los canales de comunicacion
que mejor se ajustan a los patrones cognitivos y culturales del publico, segun los autores
emplear mensajes que sean simples, visuales y emocionalmente atractivos pueden mejorar
la conexidén con las audiencias rurales y es asi como se lograra aumentar la recordacion de
la marca.

Segun (Herrera Villacrés & Lemoine Quintero, 2022), nos mencionas que el éxito de
los emprendimientos en la costa manabita esta ligado a su habilidad para combinar
estrategias de branding con principios de sostenibilidad y conexion con el territorio, se hace
referencia a lo mencionado por los autores cuando argumentan que una marca no deberia
verse unicamente como un elemento comercial, sino como un emblema de identidad
colectiva que refuerza el sentido de pertenencia y fomenta el desarrollo local, en contexto
del estudio realizado de Dalusa revela que los consumidores valoran mas aquellas marcas
que transmiten autenticidad, tradicion y un fuerte compromiso con su comunidad.

Finalmente las ideas de (Carbache Mora, 2022),consideradas muy relevantes ya que
plantea que el branding debe de verse como un sistema integral que une la identidad visual,
la narrativa y la cultura del lugar, en criterios del autos menciona que una maraca fuerte no
solo busca ser reconocida graficamente si no tambien se enfoca en crear significados
simbolicos y emocionales que resuenen con la comunidad , se puede observar en el caso
del emprendimiento Dalusa, donde el refuerzo de la identidad visual y la historia artesanal
puede cambiar la forma en que los consumidores perciben la marca, estableciendola como
un simbolo de identidad y orgullo local en San Miguel de Bricefio, por lo tanto aplicar las

estrategias que propone Carbache en su investigacion podria ayudar a que el



emprendimiento evolucione de una simple produccion artesanal a un modelo de branding
territorial sostenible, generand valor tanto comercialcomo cultural.

En terminos generales, la discusion nos lleva a conluir que el emprendimiento
Dalusa, necesita adoptar un enfoque estrategico de branding que combine su historia de sus
productos artesanales y su conexién con la comunidad de San Miguel de Bricefio

Las investigaciones realizadas por autores de la Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi respaldan la idea de que la marca es un atractivo intangible que puede cambiar la

percepcion del consumidor y fomentar el desarrollo economico local.

CONCLUSION

En el presente articulo se logré identificar los factores clave que influyen en el
posicionamiento de la imagen de marca del emprendimiento Dalusa en San Miguel de
Bricefo, definiendo el uso de estrategias de branding, que son esenciales para fortalecer su
identidad y reconocimiento en el mercado local, los resultados obtenidos de encuestas a
150 participantes y analizados con el software SPS, donde mostraron un Alfa de Cronbach
de 0,950 , lo que confirma la fiabilidad de los datos, resultados que revelaron que la marca
enfrenta algunas debilidades en su identidad visual, comunicaciéon y recordacion ,pero
también se logra reconocer que el emprendimiento tiene un gran potencial para convertirse
en un referente artesanal y comunitario.

La mayoria de los encuestados valora la calidad de los productos de Dalusa, aunque
la asocian con una imagen que parece poco profesional y con falta de innovacion, esta
percepcion se debe en gran medida, a la falta de una identidad grafica clara y a una
estrategia comunicacional efectiva, en este contexto, se sugiere que la implementacion de
estrategias de branding emocional y territorial, el fortalecimiento de su imagen visual y el
uso de medios locales como la radio y las redes sociales comunitarias, podrian aumentar su
visibilidad, lealtad y sentido de pertinencia entre los consumidores de San Miguel de Bricefio.

La investigacién sefiala la importancia de ver el branding no solo como un técnica
de disefio o promocion, sino como un proceso integral que uno la esencia artesanal del
emprendimiento con la identidad cultural del territorio, después de los resultados y los
hallazgos de teorias por diferentes autores, donde detallan que aplicar estrategias
coherentes, auténticas y emocionales, Dalusa no solo podra mejorar su posicionamiento en
el mercado, sino también convertirse en un simbolo de identidad local, desarrollo econémico

y orgullo comunitario en la provincia de Manabi.
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Anexo 1.
Ubicacion georreferencial de las comunidades objeto estudio

Imagen 1

San Miguel de Bricefio

Nota Adaptado del lugar de apoyo geografico Google Maps,2025,
https://maps.app.goo.gl/WoGueRxfZ12nLts8A

Imagen 2
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Nota Adaptado del lugar de apoyo geografico Google Maps,2025,
https://maps.app.goo.gl/weRFQDS2F4wfJ2JB7

Imagen 3

Rosa Blanca


https://maps.app.goo.gl/WoGueRxfZ12nLts8A
https://maps.app.goo.gl/weRFQDS2F4wfJ2JB7

Escuelaimixta
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Nota Adaptado del lugar de apoyo geografico Google Maps,2025,
https://maps.app.goo.gl/HnCZL GecM3xwWGECtDA

Imagen4

La mocora

Nota Adaptado del lugar de apoyo geografico Google Maps,2025,
https://maps.app.goo.gl/NPMhbXkZnvQoubRa9

Imagen 4

Simén Bolivar

Google " \
Nota Adaptado del lugar de apoyo geografico Google Maps,2025,


https://maps.app.goo.gl/HnCZLGcM3xwW6CtDA
https://maps.app.goo.gl/NPMhbXkZnvQoubRa9

https://maps.app.goo.gl/XwCibSo3dVHKp1tU7
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