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RESUMEN  

La presente investigación se centra en la gestión de marca para el posicionamiento del 

emprendimiento de mantequilla artesanal en Chone, Boyacá. Su objetivo principal fue 

desarrollar un nombre y logo que permitan diferenciar a la mantequilla artesanal de otros 

productos en el mercado buscando posicionarse mediante reconocimiento de la marca y 

promocionarse mediante la realización de un brouchure. Esto fortalecería la presencia de la 

mantequilla artesanal y permitirá posicionarse en el mercado mediante la publicidad y la marca 

que la diferencia de otros productos. Para alcanzar estos objetivos, se adaptó un diseño 

metodológico de naturaleza mixta, empleando el enfoque cualitativo como cuantitativo. Se 

utilizaron métodos analíticos, descriptivo y empírico que permitieron analizar en profundidad 

las estrategias para la gestión de marca del emprendimiento de mantequilla artesanal, 

contextualizarlas en la evolución del sector y analizar nuevas perspectivas y recomendaciones 

a partir de los datos recolectados. Las técnicas de encuesta y entrevista fueron claves en el 

proceso de recopilación de datos, aplicando encuesta a 100 personas que consumen mantequilla 

artesanal y se entrevistó a 2 personas que se dedican a la elaboración de mantequilla artesanal, 

para obtener una visión más completa sobre el punto de vista de los consumidores sobre la 

mantequilla artesanal. Los resultados obtenidos reflejaron las tendencias, preferencias y 

necesidades de la elaboración de una marca para la mantequilla artesanal. A partir de estos 

hallazgos, se propuso recomendaciones estratégicas para que la mantequilla artesanal gestione 

una marca y se registre en el SENADI para fortalecer su presencia en el mercado.  

 

 

 

 

 



INTRODUCCIÓN  

La gestión de una marca es un proceso que promueve el posicionamiento de un 

emprendimiento con la finalidad de lograr un mayor reconocimiento, mejor publicidad y 

reconocimiento en el mercado local. De la misma manera, esta área de estudio ha sido 

ampliamente estudiada durante los últimos diez años dentro del contexto empresarial como una 

base que permite establecer soluciones y procesos de innovación basados en las tendencias de 

consumo, sin embargo, hay pocos análisis comparativos que buscan explorar estos temas tanto 

de la perspectiva interna de emprendimientos en vías de desarrollo como la de sus clientes 

externos para saber sus opiniones (Saltos, et al., 2022). 

El posicionamiento de las marcas es un elemento de gran relevancia en mercados 

competitivos con relación a derivados lácteos, donde los compradores se enfrentan a una alta 

variedad de productos con características similares o diferenciadas dentro de un mismo 

segmento de productos, por lo que es necesario la diferenciación para obtener ventajas sobre la 

competencia y mantener una imagen sólida con los clientes.  

La gestión de una marca inicia con la creación de una identidad visual basadas en las 

condiciones de elaboración del producto o considerando características culturales vinculadas 

con las características de la materia prima, siendo esta una herramienta fundamental para el 

posicionamiento de marca frente a otros productos disponibles en el mercado.  

El presente estudio se justifica en la necesidad de establecer una marca comercial para 

un emprendimiento enfocado en la elaboración de mantequilla artesanal, en la parroquia 

Boyacá, del cantón Chone, como un proceso estratégico fundamental para construir una 

identidad sólida en el mercado local y la generación de confianza en los consumidores, además 

de la creación de una imagen que refleje su autenticidad, calidad y origen. Dentro de este 

proceso se establecerá un nombre distintivo, logotipo y un diseño de empaque considerando el 

comercio de productos locales.  

De la misma manera, en el proceso metodológico se empelarán herramientas que 

analizarán los gustos y preferencias de los consumidores relacionados con la tradición y sabor 

autentico de la mantequilla, considerando su origen como un producto elaborado de forma 

artesanal, garantizando la calidad y procedencia de la mantequilla sin conservantes ni aditivos 

químicos. 
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A su vez, se analizarán los gustos y preferencias del público objetivo, sus hábitos de 

consumo, y las características de su preferencia como el sabor y la textura. Además, conocer 

sus beneficios y su valor agregado, se analizarán los gustos y preferencias de los consumidores 

dando a conocer la tradición y sabor autentico de la mantequilla resaltando su carácter artesanal.  

Una vez analizado el público objetivo es relevante dar a conocer constantemente a través 

de redes sociales, campañas de marketing, folletos y etiquetas informativas donde se mencione 

la ausencia de conservantes, pureza y el apoyo a la economía local, además, de dar a conocer 

el producto y su marca en ferias, mercados locales, tiendas ecológicas o restaurantes que 

promuevan productos artesanales para dar a conocer la marca. 

 De la misma manera, se establecen los lineamientos establecidos para el registro de 

marca en el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI), efectuando las respectivas 

valoraciones económicas en relación a los costosa generar en este proceso. De la misma manera, 

se diseñará un diagrama de procesos de acuerdo con las diferentes etapas que integra este 

registro.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



DISEÑO TEÓRICO  

Problemática  

¿Cómo influye la gestión de marca en el posicionamiento del emprendimiento de 

mantequilla artesanal en Chone, Boyacá? 

Objeto  

Proceso de posicionamiento de producto a través de la gestión de marca de la 

mantequilla artesanal en Chone, Boyacá. 

Objetivo  

Diseñar una marca para el emprendimiento de mantequilla artesanal para el 

posicionamiento en la mente de los clientes actuales. 

Campo  

Branding en la gestión de marca. 

Variables  

Variable independiente  

Gestión de marca 

Variable dependiente  

Posicionamiento del producto 

Tareas científicas  

 Realizar una revisión bibliográfica respecto a la gestión y el posicionamiento de los 

productos. 

 Diagnosticar por medio de un estudio de mercado respecto a los diseños y características 

de marca en los productos lácteos. 

 Diseñar una propuesta de marca para el emprendimiento de mantequilla en Chone, 

Boyacá. 
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 Datos estadísticos  

Para la tabulación de datos se empleó la herramienta del SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPITULO I 

1. MARCO TEÓRICO  

Variable independiente  

1.1. Gestión de marca  

De acuerdo a Saltos et al. (2022), el interpretar como la gestión de marca se relaciona y 

mejora la competitividad de las empresas representan un reto significativo para quienes diseñan 

las políticas comerciales de las organizaciones sin importar su tamaño o capital. Actualmente 

la globalización digital tiene una notable conexión entre los elementos que afectan la marca 

empresarial y los aspectos de la competitividad en los negocios (p.187). 

Con base a lo expuesto, se evidencia los siguientes subtemas para la construcción del 

marco teórico: 

 1.1.1.¿Para qué sirve la gestión de marca? 

La gestión de marca, de acuerdo con Isín y Gavidia (2022), implica transmitir a 

productos y servicios la fuerza de una marca, principalmente a través del desarrollo de 

elementos que los hagan sobresalir de otros bienes y servicios. 

Debido a que la marca logra hacer que se diferencien los productos o servicios de otros 

para así atraer a más clientes dando a conocer de forma más llamativa los beneficios y lo que 

se ofrece. 

1.1.2.¿Por qué es importante la gestión de marca? 

La gestión de marca es esencial para crear una identidad definida que conecte con el 

público. Si este procedimiento se realiza de manera efectiva, se logra no solo esa conexión 

inicial, sino que también se refuerza y se amplía con el paso del tiempo, lo que fomenta el 

desarrollo de la empresa ya que sostiene y enriquece la relación con los consumidores 

incrementado su fidelidad y confianza. (Harson University, 2024)   
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1.1.3. Identidad de la marca  

La identidad de una marca se puede entender, así como sucede con los seres humanos, 

como su núcleo o ADN, incluye las cualidades, principios, ventajas y carácter que tiene la 

marca, en otras palabras, es lo que representa. 

Para crear una identidad sólida, una compañía debería ver su marca como un conjunto 

de cuatro aspectos: la marca como producto, la marca como entidad, la marca como emblema 

y, finalmente, la marca como persona. (Bellas, 2023) 

1.1.4. Imagen de la marca  

La imagen de la marca detalla las características visibles del producto o servicio y abarca 

como se busca cubrir las necesidades del cliente, así, una marca vincula su representación con 

distintos atributos, como ser original, intuitiva, moderna y entretenida. Por ello, las 

organizaciones se empeñan en forjar una imagen con el máximo de conexiones positivas, 

sólidas y distintivas. (Águila et al., 2024) 

1.1.5. Branding emocional  

El branding emocional ha llegado a ser una herramienta fundamental para las estrategias 

comerciales de negocios que desean fortalecer la lealtad del consumidor, al crear conexiones 

emocionales con los clientes a través experiencias significativas, las marcas consiguen 

establecer relaciones estables que se fundamentan en el compromiso y la fidelidad. (Frando y 

Bravo, 2025)  

1.1.6. Marketing digital aplicado al branding  

El marketing digital moderno se define como un enfoque consciente que busca 

reconocer, prever y cumplir con las demandas del cliente, con el propósito de crear lealtad y así 

alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa debido a que el branding digital tiene un gran 

impacto en las percepciones y acciones de los consumidores. (Gutiérrez, 2022) 

1.1.7. Diseños de empaque como estrategia de la marca  

La creación de empaques y marca ha progresado hacia una perspectiva variada que tiene 

en cuenta la mentalidad del consumidor, con el incremento de la competencia en el mercado, la 



manera en que un artículo se muestra mediante su empaque que ha adquirido gran importancia. 

(Molina, 2025) 

Variable dependiente  

1.2. Posicionamiento del emprendimiento  

Según Castro et al., (2021) el posicionamiento se basa en las características del público 

objetivo, donde se trata de tener una posición destacada enfocada en la edad, sexo o gustos. 

Con base a lo anterior, se evidencia los siguientes subtemas para la construcción del 

marco teórico: 

1.2.1. Posicionamiento de marca  

El posicionamiento de una marca es un conjunto de opiniones, visiones y emociones de 

actuales y futuros clientes en relación al producto, además, de la expectativa de una empresa 

sobre como sus clientes o usuarios evalúan y reconocen su marca frente a la de otros 

competidores. Entre las técnicas para alcanzar un adecuado posicionamiento de marca se 

pueden destacar las que se basan en las características y ventajas del producto, aquellas que 

enfatizan las diferencias frente a otros competidores, y las que utilizan imágenes y mensajes 

destinados a conectar la marca con los hábitos de vida del consumidor (Landero et al., 2024).  

1.2.2. Importancia del posicionamiento  

Realizar una estrategia de posicionamiento de marca ayuda a los negocios a incrementar 

la visibilidad de sus marcas, lo que facilita la comprensión de la esencia de cada marca presente 

en el mercado al implementar el posicionamiento las empresas se fortalecen y adquieren un 

mayor entendimiento sobre sus propias marcas. (Jabib et al., 2023) 

1.2.3. Diferenciación de productos  

Las técnicas de diferenciación estimulan a los negocios a ser competitivos, fomentar 

servicios y productos, así como poner en marcha tecnologías innovadoras y exclusivas de la 

marca para cumplir con las exigencias del mercado y mantener clientes. (Chávez, 2023) 
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1.2.4. Segmentación del consumidor  

La segmentación de mercado es de gran ayuda en el marketing de empresas, ya que 

posibilita la toma de decisiones en tiempo real, prevenir la pérdida de clientes y seguir las 

tendencias de gustos y preferencias de los consumidores, además, los datos permiten observar 

de qué manera los clientes desarrollan sentimientos hacia las marcas de los negocios ya sean 

positivos o negativos. (Chambi, 2023) 

1.2.5. Percepción de calidad 

En la actualidad la percepción de calidad en las empresas se deben manejar estrategias 

enfocadas en los niveles de satisfacción del cliente, lo cual se consigue mediante un sistema de 

calidad. Un sistema de calidad se enfoca en definir la intención de mejorar el producto para 

aumentar la competitividad y mantenerse en el mercado. (Riccio et al., 2024) 

1.2.6. Estrategias de difusión local  

Las estrategias de difusión local es una herramienta de dirección que permite la 

satisfacción de las necesidades del público objetivo que es al cual está siendo dirigida la 

actividad del emprendimiento o empresa a través de una interacción dinámica por lo que son 

importantes para cualquier emprendimiento o empresa, sea cual sea el producto o servicio que 

ofrece, ya que son un elemento de la cadena de valor (Chicaiza y Chiguano, 2023)  

 

 

 

 

 



CAPITULO II 

2. Fiabilidad del instrumento  

Tabla 1. Fiabilidad  

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de 

Cronbach 

basada en 

elementos 

estandarizados 

N de 

elementos 

0,981 0,983 9 

  

 Los resultados del análisis de fiabilidad de la encuesta dieron como resultados un Alfa 

de Cronbach de 0,981 que demuestra una mínima presencia de errores en la aplicación del 

instrumento, lo que contrasta con una mayor confiabilidad de los datos recopilados en el 

presente estudio.  

2.1. Diseño metodológico  

2.2. Tipo de estudio   

La presente investigación tiene un enfoque mixto, de acuerdo con Faneite (2023), los 

métodos de investigación constituyen un grupo de estrategias organizadas y reguladas que 

tienen como objetivo guiar la solución de un inconveniente, un enfoque mixto o 

complementario une métodos tanto cuantitativos como cualitativos en una sola investigación 

usualmente se estructura en dos etapas la inicial es cuantitativa y se fundamenta en la obtención 

de datos estadísticos en la segunda es cualitativa y se orienta hacia la recolección de 

información descriptiva y personal. 

Por lo tanto, la presente investigación tuvo un enfoque cualitativo y cuantitativo para 

obtener una visión más amplia del mercado, los clientes y cómo se percibe el producto 

utilizando métodos cuantitativos como encuestas para saber los gustos, hábitos de compras. Así 

mismo, a través del enfoque cualitativo mediante entrevistas a personas que elaboran 

mantequilla artesanal para saber su percepción del producto. 
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2.3.  Métodos y técnicas de investigación 

2.3.1. Métodos de investigación 

En la presente investigación se emplearon diferentes métodos de investigación, los 

cuales se describen a continuación y como influyeron en el proyecto.  

Método analítico  

El método analítico es una herramienta esencial que permite estudiar los elementos de 

un objeto de estudio que ocupa este trabajo, con una rigurosa investigación (Frege, 2023). 

Un método analítico es fundamental para la gestión de marca para el posicionamiento 

del emprendimiento. Esto permitió comprender a futuros consumidores, identificar tendencias 

y su perspectiva. Al comprender a los consumidores y conocer sus gustos se puede crear una 

marca llamativa y con un producto del gusto de los clientes.  

El método analítico permitió descomponer el problema de la investigación en múltiples 

componentes haciendo que el análisis sea más sencillo y profundo de factores como la 

frecuencia de los consumidores, la percepción de los productos, la disposición a pagar y 

aspectos que afectan la elección de compra con este enfoque se facilita la interpretación crítica 

de la información recopilada identificando conexiones y patrones que ayudan en la toma de 

decisiones estratégicas para el proyecto. 

Método descriptivo  

El método descriptivo tiene como objetivo describir las características fundamentales, 

utilizando criterios sistemáticos que permiten establecer la estructura o el comportamiento de 

los fenómenos utilizando criterios sistemáticos que permiten establecer la estructura o el 

comportamiento proporcionando información comparable con la de otras fuentes. (Alban et al., 

2020) 

En el ámbito de creación de marca para el posicionamiento del emprendimiento, este 

método ayudo a examinar el estado actual en el mercado, conocer preferencias de consumo. 

Así mismo, este método proporcionará datos que serán la base para decisiones estratégicas en 

la gestión de marca. Por otro lado, el método descriptivo se enfocó en describir la realidad del 



mercado de manera auténtica permitiendo un análisis minucioso de las opciones, costumbres y 

percepción de los consumidores potenciales respecto a la mantequilla artesanal. Este método 

ayuda a redactar los datos obtenidos a través de la entrevista y encuesta logrando una 

comprensión clara y objetiva donde se desea lanzar el producto lo cual es esencial para diseñar 

estrategias de marketing y posicionamiento. 

Métodos empíricos  

La observación se centró para alcanzar análisis y síntesis de la información recolectada 

y analizada para su respectiva conclusión, para el presente trabajo de investigación se usó 

técnicas e instrumentos de aplicación para la recopilación de información. Por otra parte, el 

método empírico se basa en la observación directa y en la recolección de datos reales a partir 

de la interacción con el entorno en este caso se implementó a través de encuestas dirigidas a 

consumidores potenciales lo que permitió recopilar información real sobre sus preferencias, 

expectativas y hábitos de compra. Este enfoque facilito la validación de la viabilidad de la 

mantequilla en el mercado. 

2.4. Técnicas de investigación con  

Las técnicas que se plantearon para el logro de los objetivos de la investigación serán la 

encuesta y entrevista. 

2.4.1.  Encuesta  

Según Figueroa et al. (2020), el desarrollo de encuestas es un método de investigación 

que se realiza a través de la creación de cuestionarios o entrevistas a un grupo de personas o 

individuos, con el objetico de obtener datos sobre diversas facetas de realidad o para proponer 

una hipótesis. 

Se llevo a cabo una encuesta en la parroquia Boyacá, del cantón Chone en la que 100 

personas serán consultadas con el fin de comprender sus preferencias sobre el producto. El 

propósito fue conocer la opinión sobre la mantequilla artesanal y la gestión de marca, por lo 

tanto, se buscó crear diferentes diseños de branding para conseguir un diseño de marca y poder 

posicionarse en el mercado local. 
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2.4.2.  Entrevista  

Ávila et al., (2020) dice que la entrevista se define como el método empírico basado en 

la comunicación interpersonal establecida entre el investigador y el sujeto o los sujetos de 

estudio para obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema. 

Por lo tanto, se entrevistaron a 2 personas que elaboran mantequilla artesanal. 

2.5. Población  

La población de la presente investigación se centró en los habitantes de la parroquia 

Boyacá, por su parte en una entrevista realizada a la vicepresidenta del Gad parroquial de 

Boyacá dice que en la actualidad hay un aproximado de 2500 habitantes de la cual un 20% se 

dedica a la elaboración artesanal de la mantequilla de vaca, con la finalidad de analizar y 

conocer las expectativas de las personas ante las variables propuestas la cual corresponde a la 

gestión de marca y posicionamiento del emprendimiento. Boyacá es un aparroquia rural con 

una rica historia en Manabí especialmente en la parte de productos lácteos como lo es la 

mantequilla artesanal (Gad Boyacá, 2024) 

 

2.6. Muestra  

Entonces, para establecer el tamaño de la muestra, se tomó en cuenta un total de 100 

personas para realizar la encuesta y a 2 personas que se dedican a la elaboración de mantequilla 

artesanal se les realizo una entrevista. El propósito fue evaluar la percepción sobre la marca, 

los hábitos de compra y factores que influyeron para el posicionamiento de la marca. 

2.7. Resultado de la investigación  

 2.7.1. Resultados y análisis de la encuesta  

 

 

 



 

Tabla 2. 

Edad  

EDAD 

 Frecuencia Porcentaje 

a)15-25 47 47,0% 

b)26-35 28 28,0% 

c)36-50 15 15,0% 

d) 51 o más 10 10,0% 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

Interpretación  

En los resultados se observa que la mantequilla artesanal es consumida entre los jóvenes en 

especial el rango de 15 a 25 años esto se da a la creciente demanda de productos artesanales y 

de origen local como en las nuevas tendencias que se enfocan en la calidad y autenticidad de 

los productos. 

También se puede observar que los grupos de mayor edad tienen una participación menor, 

dando oportunidad para realizar ideas de marketing para fortalecer la presencia de la 

mantequilla artesanal  

Tabla 3. Género  

 GENERO  

  Frecuencia                      Porcentaje  

a) Masculino 30 30% 

b) Femenino 70 70% 

c) Otro 0 0 % 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  
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Interpretación  

De acuerdo a lo que se muestra en la tabla 2, el 70% de los consumidores de mantequilla 

artesanal corresponde a un género femenino, y el otro 30% corresponde a un género masculino 

lo que significa que existe una mayor preferencia y participación de parte de mujeres al 

momento de consumir mantequilla. 

Tabla 4. Frecuencia de consumo  

¿Con que frecuencia consume mantequilla artesanal? 

 Frecuencia Porcentaje 

a) Nunca 3 3,0% 

b) Rara vez 17 17,0% 

c) A veces  42 42,0% 

d) Frecuentemente 

e) Siempre   

21 

17 

21,0% 

17,0% 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

Interpretación  

Conforme presentan los resultados observados el 42% de los encuestados expresa que consume 

mantequilla artesanal en algunas ocasiones, por otro lado, el 21% lo hace a menudo y el 17% 

declara consumirla raras veces y el 3% únicamente dice que nunca la consume. Estos resultados 

son inicios de una buena aceptación de la mantequilla artesanal lo que representa una buena 

oportunidad de mejorar las estrategias de gestión de marca. 

 

 

 

 

 



Tabla 5. Compra de mantequilla  

¿Compra la mantequilla directamente al productor? 

 Frecuencia Porcentaje 

a) Nunca 9 9,0% 

b) Rara vez 12 12,0% 

c) A veces  39 39,0% 

d) Frecuentemente 

e) Siempre   

14 

26 

14,0% 

26,0 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

Interpretación  

Los datos obtenidos demuestran que la venta directa representa un canal muy importante para 

la comercialización de la mantequilla artesanal. El 79% de los encuestados reconoce al 

productor de la mantequilla artesanal en al menos algunas ocasiones lo que pone de manifiesto 

la confianza de los consumidores tanto en el producto como en su elaborador los datos 

presentados en la tabla cuatro hacen referencia a que un 39% de los encuestados compran 

directamente al productor o lo hacen algunas veces mientras que el 26% señala que siempre 

compran directamente y un 14% indica que lo hace algunas veces por otro lado un 12% señala 

que compran directamente al productor ocasionalmente y el 9% no lo hace nunca estos datos 

demuestran que la venta directa es un canal fundamental para la difusión del producto 

acentuando la relación que se producen entre el productor y el consumidor favoreciendo las 

estrategias de posicionamiento y de fidelidad de la marca. 
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Tabla 6. Percepción de consumidores  

¿Considera que la mantequilla artesanal es más saludable que la industrial? 

 Frecuencia Porcentaje 

a) Nunca 2 2,0% 

b) Rara vez 4 4,0% 

c) A veces  8 8,0% 

d) Frecuentemente 

e) Siempre   

11 

75 

11,0% 

75,0% 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

Interpretación  

Los datos obtenidos indican que un 75% de los encuestados dio a la opción de siempre en qué 

la mantequilla artesanal es más saludable que la industrial mientras que el 11% de los 

encuestados manifiesta que frecuentemente el 8% algunas veces y solo un 6% de los 

encuestados le dio a la opción de rara vez y nunca. Por lo que refleja una percepción positiva 

de la mantequilla artesanal desde la visión de la salud un factor que puede influir de manera 

notable en la estrategia de posicionamiento y diferenciación de la marca en el mercado. 

 

Tabla 7. Valoración del sabor  

¿Al comprar mantequilla valora el sabor del producto? 

 Frecuencia Porcentaje 

a) Nunca 2 2,0% 

b) Rara vez 5 5,0% 

c) A veces  10 10,0% 

d) Frecuentemente 

e) Siempre   

17 

66 

17,0% 

66,0% 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  



Interpretación  

En los datos obtenidos se refleja que el 66% de los encuestados optan por siempre guiarse en el 

sabor al momento de comprar mantequilla artesanal un 17% que lo hace frecuentemente y un 

10% algunas veces por lo que se observa el hecho que el sabor es uno de los atributos de la 

mantequilla artesanal que los consumidores valoran más cuando están realizando su compra e 

incluso se considera que el sabor es un atributo relevante para posicionar la marca porque puede 

incidir de forma favorable en la decisión e interés por parte de los consumidores.  

Tabla 8. Valoración de calidad  

¿Al comprar mantequilla valora la calidad del producto? 

 Frecuencia Porcentaje 

a) Nunca 2 2,0% 

b) Rara vez 2 2,0% 

c) A veces  14 14,0% 

d) Frecuentemente 

e) Siempre   

12 

70 

12,0% 

70,0% 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

Interpretación  

En los datos obtenidos se observa que el 70% de los encuestados siempre toman en cuenta la 

calidad de la mantequilla artesanal al momento de comprarla y un 14% eligió algunas veces 

mientras que un en un 12% frecuentemente al analizar estos porcentajes se observa que la 

calidad es uno de los criterios de decisión de compra. 
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Tabla 9. Confianza en productos artesanales  

¿Confía en productos elaborados artesanalmente? 

 Frecuencia Porcentaje 

a) Nunca 0 0,0% 

b) Rara vez 4 4,0% 

c) A veces  19 19,0% 

d) Frecuentemente 

e) Siempre   

19 

58 

19,0% 

58,0% 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

Interpretación  

En los datos obtenidos el 58% de los encuestados optaron por la opción de que siempre confían 

en los productos elaborados artesanalmente mientras que un 19% sí lo hace frecuentemente y 

otro 19% algunas veces estos resultados muestran una buena percepción del producto realizados 

de forma artesanal por lo que la mantequilla artesanal podrá tener un buen posicionamiento y 

la imagen de la marca se verá reforzada ante los consumidores. 

Tabla 10. Disposición a pagar  

¿Pagaría más por un producto artesanal y de mejor calidad? 

 Frecuencia Porcentaje 

a) Nunca 2 2,0% 

b) Rara vez 3 3,0% 

c) A veces  25 25,0% 

d) Frecuentemente 

e) Siempre   

14 

56 

14,0% 

56,0% 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

 

 



Interpretación  

en los datos obtenidos un 56% de los encuestados dijo que siempre estaría dispuesto a pagar 

más por un producto artesanal y de mejor calidad mientras cumple 25% lo haría algunas veces 

y un 14% frecuentemente con estos datos podemos decir que los consumidores valoran las 

características que diferencian a los productos artesanales y que aceptan la importancia de la 

calidad del producto final en la decisión de compra. 

Tabla 11. Compra de productos locales  

¿Compraría un producto local de su comunidad? 

 Frecuencia Porcentaje 

a) Nunca 2 2,0% 

b) Rara vez 5 5,0% 

c) A veces  17 17,0% 

d) Frecuentemente 

e) Siempre   

17 

59 

17,0% 

59,0% 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

Interpretación  

En los datos obtenidos se observa con 59% sí está dispuesto a comprar productos locales de su 

comunidad demostrando la unión y colaboración mientras que un 17% señalaron que lo Haría 

frecuentemente y a veces mientras que un 5% señaló rara vez y un 2% que nunca se puede 

observar que la mayor parte sí colaboraría y compraría un producto local en su comunidad como 

la mantequilla artesanal. 
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Tabla 12. Importancia de la marca  

¿Qué tan importante es la marca al momento de comprar mantequilla? 

 Frecuencia Porcentaje 

a) Nunca 2 2,0% 

b) Rara vez 10 10,0% 

c) A veces  17 17,0% 

d) Frecuentemente 

e) Siempre   

27 

44 

27,0% 

44,0% 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

Interpretación  

En los datos obtenidos sobre la importancia de la marca al momento de comprar mantequilla 

un 44% dijo que siempre es importante la marca al momento de comprar mientras con 27% 

frecuentemente y un 17% a veces lo que refleja que la marca sí es importante al momento de 

comprar y poder diferenciarse en el mercado de otros productos por otro lado un 10% rara vez 

y un 2% nunca. 

Tabla 13. Disposición a probar nuevas marcas  

¿Estaría dispuesto (a) a probar una nueva marca de mantequilla 

artesanal? 

 Frecuencia Porcentaje 

a) Si 95 95,0% 

b) No 5 5,0% 

Total 100 100,00% 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

Interpretación  

En los datos obtenidos se observa que un 95% sí estaría dispuesto a probar nuevas marcas lo 

cual muestra que tendría aceptación la mantequilla artesanal en los mercados con su nueva 

marca mientras que por otro lado solo un 5% señaló que no. 



2.7.2. Resultados de las entrevistas 

ENTREVISTA 1 

Datos generales  

Nombre: Angelica Toala 

Edad:  39 

Género: femenino  

1.) ¿Por qué decidió iniciar esta actividad?  

Porque es un ingreso extra que entra a la casa ayudando económicamente.  

2.) ¿Cómo realiza la elaboración de la mantequilla artesanal y qué ventajas o 

dificultades tiene al utilizar leche de su propia producción como materia prima?  

Inicia sacando el queso y el suero que queda se le coloca leche y se lo mezcla bien 

dejándolo reposar bien tapado hasta la tarde que se recoge la nata qué se hace y se pone a 

escurrir con sal y se guarda este proceso se hace por 8 días hasta obtener una buena cantidad de 

nata. Hasta ahora no ha tenido dificultad utilizando su propia producción de leche.  

3.) ¿Cómo vende su producto directamente al consumidor?  

Muchas veces se hacen pedidos con anticipación y llegan a retirarlo a domicilio.  

4.) ¿Distribuye su producto en tienda o en mercados? ¿cómo ha sido esa 

experiencia? 

La entrega en una tienda (panadería) donde la mantequilla ha tenido buena acogida y 

demanda con un precio fijo.  

5.) ¿Cómo percibe la demanda actual de su producto en el mercado?  

Tiene bastante demanda, pero más por medio de intermediarios cómo lo es la tienda.  

6.) ¿Qué dificultades ha tenido para vender su producto?  

Al inicio fue difícil encontrar un lugar de confianza para poder ofrecer la mantequilla 

artesanal.  

7.) ¿Utiliza redes sociales u otros medios para promocionar su producto? 

¿cuáles? 

“No” solo al entrega directo al intermediario 

8.) ¿Su producto tiene un nombre o marca definida? ¿Por qué eligió ese 

nombre? 
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“No” aún no tiene nombre ni marca  

9.) ¿Qué tipo de empaque o etiqueta utiliza para su producto?  

Utilizo una funda transparente de rollo  

10.) ¿Qué aspectos le gustaría mejorar en la imagen de su producto? 

Me gustaría mejorar la imagen para poder tener más ventas y que conozcan mi 

mantequilla. 

 

ENTREVISTA 2 

Datos generales  

Nombre: Sandra Párraga 

Edad: 42 

Género: Femenino  

1.) ¿Por qué decidió iniciar esta actividad?  

Porque ayuda económicamente al ser un ingreso extra para casa.  

2.) ¿Cómo realiza la elaboración de la mantequilla artesanal y qué ventajas o 

dificultades tiene al utilizar leche de su propia producción como materia prima?  

“En el suero que queda después de sacar el queso le coloco leche y lo dejo reposar hasta 

la tarde que se haga la nata la saco y la dejo escurrir con sal luego realizo este proceso durante 

8 días y pasado este tiempo procedo a batir toda la nata recogida hasta obtener la mantequilla” 

por el momento no ha tenido dificultades al utilizar leche de su propia producción.  

3.) ¿Cómo vende su producto directamente al consumidor?  

“Lo publico en Estados y llegan a la casa a comprar la mantequilla”  

4.) ¿Distribuye su producto en tiendas o mercados? ¿cómo ha sido esa 

experiencia? 

La vende a un comercial que va a comprar queso y mantequilla en un carro qué pasa 

cerca de la casa “mi experiencia no es muy buena porque me cambian el precio muy 

frecuentemente”. 

5.) ¿Cómo percibe la demanda actual de su producto en el mercado?  

Hasta ahora sí ha tenido buena demanda ya que siempre puede vender toda la 

mantequilla.  

6.) ¿Qué dificultades ha tenido para vender su producto?  

Que le cambien la mayor parte de las veces el precio  



7.) ¿Utiliza redes sociales u otros medios para promocionar su producto? 

¿Cuáles? 

Sí utiliza WhatsApp “público la mantequilla en los Estados y me mandan mensajes las 

personas que solicitan mi mantequilla”.  

8.) ¿Su producto tiene un nombre o marca definida? ¿por qué eligió ese 

nombre? 

No  

9.) ¿Qué tipo de empaque o etiqueta utiliza para su producto?  

Fundas transparentes y pequeños envases de plástico  

10.) ¿Qué aspecto le gustaría mejorar en la imagen de su producto?  

Que tenga una mejor perspectiva y reconocimiento  

2.8. Análisis cruzado  

Relación entre los canales de comercialización entre la venta y compra de la mantequilla 

artesanal.  

 Como se aprecia en los resultados de la encuesta, más del 50 % de las personas 

encuestadas mencionan que no mantienen un acercamiento directo con el productor (Tabla 4), 

lo que contrasta con los resultados de la entrevista donde se mencionó que el productor efectúa 

entrega directa a locales comerciales que sirven como canales de comercialización de la 

mantequilla artesanal, basados en la demanda de consumo por parte de la población.  

Percepción de la demanda de consumo de la mantequilla artesanal 

 En relación a la percepción de la demanda de consumo, los resultados de la encuesta 

demostraron que el 75 % de la población considera que la mantequilla artesanal es considerada 

más saludable en comparación con la elaborada a partir de procesos industriales, lo que 

contrasta con los resultados de la entrevista donde se menciona una alta demanda del producto, 

a pesar de que mayormente se efectúa por medio de intermediarios.  

Importancia de la marca 

 De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 71 % de los encuestados que integra las 

opciones de frecuentemente y siempre (Tabla 11) menciona que la marca es un elemento de 

gran importancia al momento de comprar, sin embargo, en la entrevista se aprecia que no se 
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cuenta con una marca registrada, lo que destaca la necesidad de promover el desarrollo y 

registro que permita identificar la mantequilla artesanal en los diferentes canales de 

comercialización. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPITULO III 

3.1. Diseño de propuesta 

3.1.1. Tema de la propuesta   

Gestión de una marca para el posicionamiento del emprendimiento de mantequilla 

artesanal  

3.1.2. Antecedentes  

La gestión de marcas ha pasado de ser una simple construcción visual o comunicativa a 

un proceso estratégico complejo, que exige una adaptación constante a las expectativas 

cambiantes de los consumidores y a las dinámicas del mercado global, el análisis de la identidad 

y el posicionamiento de marca se ha establecido como un campo en constante cambio 

enriquecido por nuevos enfoques teóricos y avances tecnológicos innovadores. 

Un riguroso estudio del mercado y la aplicación de estrategias coherentes de 

comunicación que se han convertido en elementos esenciales para afianzar la percepción y el 

posicionamiento de una marca en un entorno muy competitivo, tener una identidad de marca 

bien definida no solo mejora como es percibida por el consumidor, sino que también tiene un 

impacto positivo en la rentabilidad y el valor del mercado (Herrera, 2024). 

El registro de marca en contexto ecuatoriano es un elemento clave para el desarrollo de 

la actividad empresarial, el cual es considerado uno de los principales ejes económicos de 

diferentes sectores productivos al ser generadores de fuentes de trabajo a diferentes grupos 

sociales, sin embargo, en el territorio existe un limitado registro de marcas, asociados al 

desconocimiento de los procesos administrativos y los costos asociados con el registro 

(Albornoz et al., 2023). 

En la provincia de Manabí, donde existe un importante auge microempresarial, asociado 

actividades relacionadas con el comercio, turismo, gastronomía, agroindustria, pesca artesanal 

y manufactura, la falta del registro de marca es un factor que limita el correcto desarrollo 

comercial de este tipo de emprendimientos debido a que limita el reconocimiento en el mercado. 
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Por los antecedentes previos, es de interés elaborar una marca a la mantequilla artesanal 

para ganar la confianza del cliente y poder posicionarse en los mercados y mejorar la percepción 

del cliente mediante estrategias de branding. 

3.1.3. Justificación  

En la parroquia Boyacá, del cantón Chone, provincia de Manabí se ha evidenciado una 

alta producción de mantequilla artesanal, impulsada mayormente por la mano de obra de 

mujeres. Sin embargo, a pesar de elaborar gran producción de mantequilla hay grandes desafíos 

debido a la falta de una marca registrada, que permita a las emprendedoras dedicarse a la 

producción estable y de esta manera posicionarse con mayor fuerza en los mercados locales, 

reduciendo proporcionalmente la dependencia de intermediarios y consigo generar un mayor 

margen de ingresos económicos, y a su vez mantener precios accesibles para el consumidor 

final. 

Por ello, con el desarrollo de la presente propuesta se pretende establecer los 

lineamientos necesarios para el registro de marca para el diseño de una microempresa 

procesadora de mantequilla artesanal, considerando el cumplimiento de los parámetros 

requeridos tanto en infraestructura como en el cumplimiento de las normativas sanitarias que 

regulan el comercio de este tipo de productos.  

De la misma manera, se pretende que las emprendedoras puedan dar a conocer al 

mercado el desarrollo de este tipo de productos que forman parte de la identidad cultural en la 

provincia de Manabí, el cual es un factor clave en el comercio de la mantequilla, valorizando 

de esta manera el trabajo desarrollado por la mujer manabita. 

3.1.4. Objetivos  

3.1.4.1. Objetivo general  

Elaborar una propuesta para la gestión de marca para una mantequilla artesanal ubicada 

en la parroquia Boyacá, cantón Chone.  



3.1.4.2. Objetivos específicos  

 Diseñar una marca que se diferencie de futuros competidores integrando elementos 

relacionados con la identidad productiva, cultural y territorial de la parroquia Boyacá, 

cantón Chone. 

 Describir los requisitos legales para el registro de la marca ante el Servicio Nacional 

de Derechos Intelectuales (SENADI). 

 Promocionar la marca por (redes sociales): deberá presentar la marca en el envase y la 

forma de promocionar por medio de las redes sociales. 

3.2. Desarrollo de la propuesta 

3.2.1. Elaboración de una marca que se diferencie mediante un logo y nombre distintivos  

Para la ejecución del desarrollo de la propuesta se llevará a cabo el nombre y diseño del 

logo que puedan diferenciarse de otros productos. La marca comercial de la mantequilla 

artesanal será “La Caserita”, integra la identidad cultural de la parroquia Boyacá del cantón 

Chone, Manabí, la cual destaca por la producción artesanal de diferentes derivados lácteos que 

representan el trabajo, dedicación y la transmisión del conocimiento ancestral de las familias, 

además la conservación de un producto que conserva la calidad, el aroma y la esencia de 

nuestras campiñas. De la misma manera, la marca representa la riqueza productiva de la 

provincia de Manabí, considerada como un referente de la ganadería a nivel del Ecuador.  

Para la elección del logo representativo de la marca, se llevó a cabo una encuesta dirigida 

a consumidores habituales de productos lácteos con la finalidad de conocer la percepción de la 

población de la parroquia Boyacá del cantón Chone, y elegir la imagen que mejor identifique 

la marca de mantequilla artesanal. La encuesta se desarrolló considerando parámetros descritos 

en el Anexo 1. 

3.2.1.1. Resultados de la encuesta  

 

 

 



 

29 

 

Tabla 14. Edad de la población encuestada  

Parámetros Frecuencia Porcentaje 

15-25 19 34,55 

26-35 27 49,09 

36 o mas 9 16,36 

Total 55 100 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

 Como se observa en la tabla 14, la mayor parte de la población encuestada se encuentra 

en un rango de edad entre 16 a 35 años con 49,09 %, considerando que esta es parte de la 

población económicamente activa, debido a que en su mayoría cuentan con un trabajo estable 

o desempeñan alguna actividad económica. Seguido, se encuentra la población con rango de 

edad de 15 a 25 años con el 34,55 % y en mejor proporción personas con edad superior a los 

36 años.  

Tabla 15. Género de la población encuestada  

Parámetros Frecuencia Porcentaje 

Masculino 22 43,14 

Femenino 29 56,86 

Total 51 100 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  

 Los resultados de la Tabla 15, demuestran que el género femenino se mantuvo superior 

con el 56,86 %, y el género masculino con el 43,14 %, demostrando una importante distribución 

en cuanto a la población que consume mantequilla artesanal. 

Tabla 16. Diseños de logos representativos de la marca de mantequilla artesanal. 

Parámetros Frecuencia Porcentaje 

Opción 1 1 1,82 

Opción 2 4 7,27 

Opción 3 0 0,00 

Opción 4 48 87,27 

Opción 5 2 3,64 

Total 55 100 

Fuente: Consumidores de la mantequilla artesanal  



 De acuerdo con los resultados de la tabla 16, se obtuvo que la opción con mayor 

aceptación fue la 4, con una frecuencia de 48 personas que representan el 87,27 % del total 

poblacional, considerando que esta opción es la más representativa de la identidad cultural 

relacionada con el consumo de la mantequilla artesanal, en tanto que para las demás opciones 

se registró una menor aceptación. 

3.2.1.2. Descripción del logo con mejor aceptación 

De acuerdo con los resultados de la encuesta la opción 4, fue la de mejor aceptación por 

parte de la población, y tiene el siguiente diseño (Figura 1).  

Figura 1. Marca y logo del emprendimiento de elaboración de mantequilla artesanal. 

 

Fuente:(Géminis,2026) 

Elaborado por: Evelyn Gómez 

El logo de “La Caserita” representa la zona rural una zona caracterizada por la presencia 

de pasturas, base de la alimentación de los bovinos. De la misma manera, se aprecia envases de 

almacenamiento de la leche utilizados como parte de la práctica diaria de las actividades de 

ordeño en los corrales. A su vez, se muestra un recipiente con la mantequilla, el cual es parte 

de los procesos que se llevan a cabo en fincas, donde además se muestra una casa de campo, 

que refleja la identidad cultural. 

Los colores que conforman al logo es verde bosque (Código HEX: #264A31), el cual 

predomina en la imagen y representa el contexto rural, la producción orgánica, la riqueza y la 

tradición cultural del lugar de origen de la marca. El color oro viejo (Código HEX: #BC9D6B), 

representa la calidad de la mantequilla artesanal. Por otra parte, el color crema lácteo (Código 
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HEX: #F2EBDC), está relacionado con la suavidad y parte de la esencia que tienen los 

derivados lácteos, especialmente en la mantequilla.  

El Slogan representa “Sabor que nace del amor, tradición que se unta en cada momento” 

es el reflejo de las raíces manabitas de un producto que se desarrolla con respecto y cariño por 

las tradiciones de la cultura manabita, además de que es un producto que permite fortalecer los 

vínculos de las familias que se encuentra fuera de los territorios de la parroquia Boyacá.  

3.2.2. Describir los requisitos legales para el registro de la marca ante el Servicio 

Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Proceso de registro de marca. 

Marca definida: La caserita. 

Clasificación internacional 

NIZA.  

Crear casillero virtual en el 

SENADI 

Clase 29: Productos lácteos.  

Búsqueda Fonética y 

antecedentes marcarios 

SENADI 

¿Existen marcas idénticas o 

similares? 

SI Modificar, nombre y 

logo.  
NO 

Generar y pagar la tasa oficial 

de registro 
Total: $208 por clase.  

Presentar la solicitud de 

registro en línea 

Datos del solicitando.  

Signo de registro. 

Logotipo.  

Clase de Niza.  

Comprobante de pago.  

Examen de forma realizado 

por el SENADI 
¿Existen observaciones? 

SI Desarrollar observaciones 

en plazo legal.  
NO 

Publicación de solicitud en la 

Gaceta de Propiedad Intelectual 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Regresar al 

proceso 

¿Existen marcas idénticas o 

similares? 

SI 

Contestar oposición, 

presentar pruebas y 

esperar resolución.  
NO 

Periodo de oposición de terceros 

¿Existen marcas idénticas o 

similares? 

NO 

Reconsiderar 

estrategia, modificar 

signo o apelar. 
SI 

Examen de registrabilidad 

    por SENADI 

Resolución favorable 

y emisión del 

Certificado de Registro 

Derecho exclusivo de uso 

por 10 años 

Vigilancia y defensa 

   de la marca 

   y renovación antes 

   del vencimiento 
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3.2.3. Promocionar la marca (redes sociales) 

Figura 2. Presentación de la mantequilla artesanal  

 

 

Fuente:(Géminis,2026) 

Elaborado por: Evelyn Gómez  

 La mantequilla artesanal se comercializará en un envase de plástico de polipropileno 

(PP) con capacidad de peso de 500 g, la cual contará con una cobertura plástica termosellada. 

En la parte superior y frontal se encontrará adherida la etiqueta del producto con el logo 

representativo, el slogan, cantidad neta y otros datos complementarios del producto como se 

muestra en la figura 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Figura 3. Presentación de promoción de la marca de mantequilla artesanal La Caserita.  

 

Fuente:(Chat GPT,2026) 

Elaborado por: Evelyn Gómez 
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En la figura 3 se muestra el diseño a utilizar como parte de los procesos de promoción 

de la mantequilla artesanal, donde se expone el objetivo de promocionar y establecer las 

estrategias que permitan dar a conocer el producto por medio de la utilización de medios 

digitales, considerando el impacto que tienen este tipo de herramientas en la actualidad.  

Tabla 17. Presupuesto para el registro de marca de la mantequilla artesanal La Caserita.  

Parámetros Unidad $/Unidad Total 

Registro de marca (Clase 

internacional) 

1 $208,00 $208,00 

Búsqueda oficial de antecedentes 1 $16,00 $16,00 

Honorarios profesionales de registro de 

marca 

1 $300,00 $300,00 

Honorarios profesionales de diseño de 

etiqueta 

1 $30,00 $30,00 

Subtotal $554,00 

Imprevisto (4%) $22,16 

Total $576,16 

Fuente: Excel  

Elaborado por: Evelyn Gómez 

 Como se observa en los resultados de la tabla 17, los costos para el registro de marca 

alcanzan un total de $576,16; el cual se desglosa de los gastos generados por el pago de registro 

de marca de acuerdo con la clase internacional para este tipo de productos (lácteos), la búsqueda 

oficial de antecedentes de registros con marcas similares, los honorarios profesionales por el 

registro de marca y los honorarios en el diseño de la etiqueta; además de un 4 % de posibles 

imprevistos generados en el desarrollo de esto proceso. 

 

 

 

 

 



Tabla 18. Presupuesto para el marketing de la mantequilla artesanal La Caserita. 

Parámetros Unidad $/Unidad Total 

Publicidad en radio 1 $60,00 $60,00 

Creación perfil redes sociales 1 $25,00 $25,00 

Brochure 1 $50,00 $50,00 

Honorarios laborales 1 $462,00 $462,00 

Subtotal $597,00 

Imprevisto (4%) $23,88 

Total $620,88 

Fuente: Excel  

Elaborado por: Evelyn Gómez 

 

 Como se aprecia en la tabla 18, los costos para la implementación de las estrategias de 

marketing enfocadas en la promoción de la mantequilla artesanal La Caserita tiene un valor 

total de $620,88. Estos costos cubren la publicidad de la radio, la creación del perfil de las redes 

sociales, el Brochure y honorarios laborales. De la misma manera, se implementó un costo de 

imprevistos de 4 %, el cual está destinado para cubrir posibles costos en la publicidad.  

Tabla 19. Costo de producción de la mantequilla artesanal La Caserita. 

Costo de elaboración de mantequilla (15 lb) 

Parámetros Unidad Cantidad $/unidad Total 

Suero de leche Poma (20 lt) 21,00 $0,50 $10,50 

Leche entera Lt 7,00 $0,60 $4,20 

Sal en grano lb 1,50 $0,08 $0,12 

Envases - 15,00 $0,12 $1,80 

Etiqueta - 15,00 $0,20 $3,00 

Total, gastos insumos/MP $19,62 

Mano de obra $15,00 

Total $34,62 

     

Costo por unidad ($) $2,31 

Margen de utilidad bruta (%) 30,00% 

PVP ($) $3,00 

Fuente: Excel  

Elaborado por: Evelyn Gómez 
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 Los costos de producción de la mantequilla artesanal La Caserita (tabla 19), muestra que 

el costo por cada unidad es de $2,31, el mismo que deriva de los costos generados por las 

materias primas e insumos utilizados durante los procesos de elaboración. De la misma manera, 

dentro de ese valor se incluye el costo de la mano de obra, el cual integra el proceso de 

recolección de la nata y posterior proceso de batido. 

 En relación al precio de venta al público, se obtuvo un valor de $3,00, considerando un 

margen de utilidad bruta del 30 %. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CONCLUSIONES 

 De acuerdo con la revisión bibliográfica, se encontró diferentes enfoques relacionados 

con la adecuada gestión de los recursos para el posicionamiento de productos lácteos 

basados en las condiciones del mercado con relación a las expectativas de consumidores 

finales relacionadas con las características del producto final y la adaptación de los 

emprendimientos a las tendencias del mercado que permita mantener la sostenibilidad 

en el mercado.  

 A partir del diagnóstico relacionado con los diseños y características de marca en los 

productos lácteos se encontró que los consumidores destacan el reconocimiento de la 

marca como un elemento de interés al momento de adquirir este tipo de productos, 

además de valorar la calidad y el sabor de la mantequilla. 

 El diseño de la propuesta para el registro de marca permitió generar un nombre de 

registro “La Caserita” el cual representa una actividad cultural de la zona rural de la 

parroquia Boyacá y de diferentes zonas rurales del cantón Chone reconocida por su 

importante actividad ganadera, así mismo se diseñó un diagrama de procesos para el 

cumplimiento de las actividades relacionadas con el registro de la marca de acuerdo con 

los requisitos descritos por el SENADI.  
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RECOMENDACIONES 

 Promover la implementación de estrategias enfocadas en el fortalecimiento de la cadena 

de valor y comercialización de los productos lácteos en el sector rural basado en las 

diferentes tendencias de consumo y económicas de la población. 

 Impulsar el desarrollo de actividades relacionadas con el comercio de la mantequilla 

artesanal mediante una mayor promoción de elementos relacionados con la identidad 

cultural, la calidad del sabor y confianza del producto final. 

 Efectuar el proceso formal de la marca “La Caserita” ante el SENADI, asegurando el 

cumplimiento de los requisitos legales del Ecuador.  
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ANEXOS 

Anexo 1. Encuesta dirigida a consumidores de productos lácteos para la elección de logo de la marca 

Encuesta a aplicar  

Edad 

 15-25 

 26-35 

 36 o más 

Genero 

 Masculino 

 Femenino  

¿Qué diseño cree que mejor representa la identidad de la marca de mantequilla 

artesanal? 

OPCIÓN 1 

 

 

OPCIÓN 2 

 

OPCIÓN 3 OPCIÓN 4 
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OPCIÓN 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 2. Evidencia de entrevista a productoras de mantequilla artesanal. 

            


