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RESUMEN EJECUTIVO

La Camara Artesanal de Pichincha es una organizacion gremial creada en el afio
1966 con cerca de 13 mil artesanos afiliados pertenecientes a 393 lineas de
produccién relacionadas con 20 sectores artesanales. Esta entidad posee una marca
Unica de nombre “Sumag Maki” registrada sobre los objetos artesanales la cual surge
como una propuesta de apoyo y respaldo para la produccién del artesano.

Una de las prioridades identificadas por los miembros de la Camara Artesanal
de Pichincha fue la necesidad de implementar un estudio de mercado acerca del
posicionamiento de la marca “Sumag Maki” en el mercado para identificar los
factores que influyen en el reconocimiento de la identidad visual de la marca.

En primer término se reviso la terminologia basica y teorias de soporte sobre
la comunicacién corporativay el posicionamiento de marca con la finalidad de lograr
una mejor comprension de este trabajo investigativo. La metodologia de
investigacion que se utilizé para recabar informacion del posicionamiento de la
marca “Sumag Maki” se orient0 aun estudio exploratorio, descriptivo y
correlacional. Fue necesario utilizar instrumentos de recoleccion como la encuesta
dirigida a los afiliados de la Camara Artesanal de Pichincha.

Los resultados del estudio demostraron que el publico no se encuentra
identificado visualmente con la marca “Sumag Maki” y no estd conforme con el
trabajo comunicacional que emprende la Céamara Artesanal de Pichincha

actualmente. En consecuencia, se definié la propuesta del disefio del Manual de
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Identidad Corporativa de la marca“Sumag Maki” el cual retne todas las normas
técnicas para la correcta aplicacion de la marca en todas sus posibles expresiones
dirigidas al mercado nacional e internacional.
Actualmente la marca “Sumag Maki” no estd siendo explotada ni utilizada por sus
afiliados haciéndose necesario el definir los canales y medios de comunicacién para
la socializacion de la misma, es por ello que se propone un Plan estratégico de
Comunicacion de la marca “Sumag Maki” encaminado a orientar, comunicar y
optimizar el manejo de las estrategias de difusion publica de la nueva imagen de

marca “Sumag Maki”

Palabras claves

e Posicionamiento

e Marca

e Identidad Corporativa
e Imagen Corporativa

e Manual de Identidad Corporativa
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SUMMARY

Pichincha’s Artesian House is a trade organization established in 1966 with around
thirteen thousand members belonging to 393 artisans production lines with 20 craft
related sectors. This Organization has a unique brand name called” Maki Sumag "
recorded on crafts which achieves a proposal for support and backing for the

production of the craftsman.

One of the priorities identified by members of the Craft Chamber of Pichincha was to
implement a Marketing study about brand positioning " Sumag Maki " in the market

for identifying factors that influence the recognition of visual identity brand.

First the basic terminology and theories support on corporate communication and
brand positioning in order to achieve a better understanding of this research work
was reviewed. The research methodology that was used to gather information on the
positioning of the brand " Sumag Maki " was aimed at an exploratory, descriptive
and a correlation study . It was necessary to use data collection instruments such as

survey of members of the Chamber of Craft Pichincha.

The study results showed that the public is not identified visually marked " Sumag
Maki " and were not satisfied with the communication work undertaken by the
Chamber of Craft currently Pichincha. Consequently, the proposed design Corporate

Identity Manual of the brand " Sumag Maki " which meets all technical requirements
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for the correct application of the brand in all its possible expressions directed at
domestic and international market was defined.

Nowadays, the Brand “Sumag Maki” isn’t being operated neither used by the
members, making it necessary to define the channels and media to the socialization
of the same, which is why a strategic communication plan aimed at guiding the brand
intends, communicate and optimize management strategies for public dissemination

of the new brand image " Sumag Maki ".

Password Words
e Positioning
e Brand
e Corporate Identity
e Corporate Image

e Corporate Identity Manual



CAPITULO I

ANALISIS DEL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA SUMAG MAKI

1.1  ANTECEDENTES

De acuerdo al Instituto de Investigaciones socioecondémicas del Ecuador, la
actividad artesanal involucra directa e indirectamente, a 4,5 millones de
ecuatorianos, lo que representa un 32,7% de la poblacion econémicamente activa,
por ello el sector es una prioridad del Gobierno, no solo por su contribucion
econdmica sino porque constituye un amplio segmento de personas, actores clave en
la preservacidén material e inmaterial del patrimonio cultural de nuestro pais.

Los artesanos son un actor puntal dentro del sector de las mipymes
ecuatorianas, las cuales representan entre el 90 y 95% del tejido empresarial del pais,
con un impacto promedio del 40% en el producto interno bruto (PIB) y un 60% en la
generacion de empleo directo. Mas de un tercio del sector, es dirigido por mujeres y
ademas, 1 de cada 4 mipymes son creadas y dirigidas por jovenes menores a 35 afios
de edad.( Ministerio de Industrias y Productividad, 2013)

De acuerdo al Instituto de Investigaciones socioecondmicas del Ecuador, “El
60% del total de la poblacién, entre 12 y 64 afios, se dedica a la labor artesanal tanto
patrimonial como de otros oficios no artesanales, pero que aplican tecnologia
artesanal en sus procesos. La manufactura en unidades artesanales significa 25,98%
del total de ingresos productivos al pais”. (Ministerio de Industrias y Productividad,

2010).



Para el afio 2010, el nimero de establecimientos dedicados a las ramas de
artesanias fueron 1.812 en total repartidos de acuerdo a su rama de actividad

(FLACSO — MIPRO, 2012, p.5), como lo indica la siguiente tabla:

Tabla 1:Establecimientos artesanias y joyas (2010)

Rama de Actividad NUmero de Establecimientos
Artesanias en general 905
Artesanias de Madera 758
Artesanias de Ceramica 149
Total artesanias 1.812
Joyas 600
Total artesanias y joyas 24.123

Fuente:Censo Econémico 2010. Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC).

Las ventas generadas por facturacion realizada en el sector econémico de
artesanias y joyas ecuatorianas fue de 5.677.438 dolares, con un promedio de ventas
en artesanias de madera de 808 facturas por establecimiento. Los demas productos de

artesanias mantienen un promedio de facturacion de 64.150 por establecimiento.

Tabla 2:Ventas facturadas artesanias 2010

Ramas de Actividad Ventas % total
Artesanias en general 5.516.933 97,17
Artesanias de Madera 19.385 0,34

Artesanias de Ceramica 139.280 2,45
Total Artesanias 5.675.598 99,96
Joyas 1.840 0,04

Total artesanias y joyas 5.677.438 100

Fuente: Censo Econdmico 2010. Instituto Nacional de Estadistica
y Censos (INEC).

La rama de actividad con mayor nivel de ingreso como registra la tabla 3, es
la de Artesanias en general con el 95,58% de los ingresos totales, sequido de Joyas

(2,07%), artesanias de madera (1,42%) y de ceramica (0,93%).



Tabla 3:Ingresos generados por artesanias 2010

Ramas de Actividad Total Ventas % total
Artesanias en general 832.300.000 95,58
Artesanias de Madera 12.400.000 1,42
Artesanias de Ceramica 8.128.171 0,93
Total Artesanias 852.828.171 97,93

Fuente: Censo Econdmico 2010. Instituto Nacional de Estadistica
y Censos (INEC).

Otro aspecto importante de resaltar son las instituciones que brindan apoyo al

sector artesanal los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 4:Establecimientos artesanias 2010

Fuente de Financiamiento Fin';/lnocri];?n?gn to % total
Instituciones Publicas 7.292.910 17,78
Instituciones Privadas 31.700.000 77,27
Gobierno 71.805 0,18
Otras Inst. No Reguladas por la SBS 69.700 0,17
Con Garantia 612.200 1,49
Sin Garantia 1.278.281 3,11
Total Financiamiento 41.024.896 100

Fuente:Censo Econémico 2010. Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC).

Como se puede identificar en la tabla la fuente mayor de financiamiento
otorgado al artesano proviene principalmente de instituciones privadas con 31,7
millones de dolares (77,3% del total otorgado), seguido de las Instituciones Publicas
con 7,3 millones de délares (17,8% del total).

Segun la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (SENPLADES) y
el Plan Nacional de Desarrollo 2007- 2010, los artesanos se integran en 980
organizaciones artesanales a nivel nacional. Se complementan con 30 Céamaras
Artesanales integradas a la Federacién Nacional de Camaras FENACA (Federacion

Nacional de Camaras Artesanales), entre ellas la Camara Artesanal de Pichincha.
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El marco legal que regula la actividad artesanal esta determinado por el

Caodigo de Trabajo, la Ley de Defensa del Artesano y la Ley de Fomento Artesanal

administradas por Ministerio de Relaciones Laborales, la Junta Nacional de Defensa

del Artesano y el Ministerio de Industrias y Productividad.

La Camara Artesanal de Pichincha

La Camara Artesanal de Pichincha es una organizacion gremial creada en el
afio 1966 con cerca de 13 mil artesanos afiliados pertenecientes a 393 lineas de
produccién relacionadas con 20 sectores artesanales.Es una organizacion clasista,
integradora de artesanos, participativa, democratica, descentralizada, de derecho
privado con finalidad social, sin fines de lucro, con personeria juridica y capacidad
para ejercer derechos y contraer obligaciones; reconocida por el Ministerio de

Industrias y Productividad y la Subsecretaria de Mipymes y Artesanias.

El equipo de trabajo de la Camara Artesanal de Pichincha(CAP) esta en la
capacidad de apoyar a los artesanos en la identificacion de las oportunidades que se
presentan en los mercados nacionales e internacionales y a su vez, en el desarrollo e
implementacién de herramientas técnicas y comerciales con el objetivo de
incrementar su productividad, calidad, ventas y en los productos que elaboran sus
agremiados, para que cumplan con los estandares de calidad nacionales e

internacionales.



Marca Sumag Maki: Manos habiles

El 25 de febrero del 2008 la Direccion Nacional de Propiedad Industrial 1EPI
acredité a la Camara de Artesanos de Pichincha (CAP) el registro de la marca de
servicio “Sumag Maki” la cual protege productos o servicios, especialmente la
importacion, exportacion y comercializacion de artesanias, publicidad y promocién
de objetos elaborados por artesanos, trabajo de oficina y administracion social (clase
internacional 35). ElI 19 de agosto del mismo afio por medio de la resolucion N°
76165, se acreditd el registro de la marca de servicio: educacion, distraccion y
esparcimiento, especialmente la organizacion de eventos y ferias (clase internacional
41).

El Desarrollo de la marca se fundamenta en pardmetros técnicos nacionales e
internacionales de calidad, y para ello la cdmara cuenta con el apoyo de entidades
publicas y privadas que le permiten promocionar los productos elaborados por los

artesanos de la Camara.

Esta marca brinda multiples beneficios para el artesano tales como oficiar de
aval de los artesanos de forma colectiva; es sinénimo de calidad para el comprador; es
un soporte para el posicionamiento en la mente del comprador; es Util en el manejo de
un estandar para el desarrollo corporativo; se desempefia como estandarte de las
artesanias en el exterior; es un patrimonio intangible para los asociados y permite la

reduccion de gastos de publicidad y promocion para los artesanos afiliados.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Identificacion del problema



Tabla 5:1dentificacion del problema

Involucrados

Interés respecto al
proyecto

Problemas percibidos

Conflictos
potenciales

Poblacion de
Pichincha

Camara
Artesanal de
Pichincha

Asociacion
de Camaras
de Artesanos
del Ecuador

Turistas

Mejorar capacidades de la
ciudadania.
Buscan obtener un
producto final bien
elaborado que cumpla con
los estandares de calidad
nacionales establecidos
para su adecuada
comercializacion.
Contribucién de manera
especial con el desarrollo
socio — economico del pais.
Incrementar el
posicionamiento de la
marca “SumagMaki”
Promover la formacion,
capacitacion, tecnificacion
y calificacion de los
artesanos afiliados a la
CAP.
Fomentar el desarrollo
socio — econdmico de la
poblacion
Obtener una propuesta del
Disefio del Manual de
imagen corporativa para la
marca “SumagMaki”, con
sus reglas de uso.
Necesidad del manual de
imagen corporativa para
poder realizar convenios
dentro de la FENACA
(Federacion Nacional de
Camaras Artesanales) y a
nivel nacional e
internacional.
Interés en posicionar la
marca ya que servira aval
de los artesanos de forma
colectiva
Aprovechar los productos
y servicios que brinde la
marca “SumagMaki” en el
Ecuador
Marca da soporte para el
posicionamiento en la
mente del consumidor.

Nivel de pobreza

Falta de apoyo a
produccion artesanal.
Falta de conocimiento de
la problematica artesanal
Yy sus inconvenientes
como ente de produccién,
sus vivencias diarias en el
guehacer productivo
nacional

Poco conocimiento de la
marca “SumagMaki”

Poca publicidad de la
Cémara hacia la marca
La Cémara necesita
presentar el manual a sus
publicos internos y
externos de laCAPya
las empresas con las que
tiene convenios de
manera inmediata para
poder difundir la marca.
Falta de informacion
acerca de los beneficios
del artesano por ser
afiliado a la CAP y por
utilizar la marca
“SumagMaki”
Disminucion de ingresos
de la cdmara de artesanos
por utilizar la marca
“SumagMaki” de una
forma incorrecta.

Insuficiente apoyo a las
microempresas de
artesanos del Ecuador
especificamente en la
provincia de Pichincha
Recursos financieros

Rechazo hacia la
marca
“SumagMaki”.
Gran aceptacion
de productos de
competidores
nacionales e
internacionales.

= La Camara no

posee un Plan
Estratégico de
Marketing

= Faltade

evaluacion y
control de la
publicidad que
realiza la CAP.

Conflictos de
intereses con los
directores de
cada camara de
artesanos.

Disconformidad
con el uso de la
marca
“SumagMaki”
por parte de los
ciudadanos si
no cumplen con
las expectativas
de calidad
exigidas.

Fuente:Elaborado por Carolina Arauz, junio 2013.



Descripcion del problema

Una de las prioridades identificadas por los miembros de la CAmara Artesanal
de Pichincha es la necesidad de implementar un estudio acerca del posicionamiento
de la marca “Sumag Maki” en el mercado, el cual le permita definir las estrategias y
los lineamientos a ejecutar para mejorar la percepcion de la marca en la mente de sus

publicos tanto externos como internos.

La marca Sumag Maki no estd posicionada en el mercado por efecto de la
poca utilizacion de la misma, la baja publicidad y sobretodo por la falta de un plan
estratégico que defina las normas técnicas para la correcta aplicacion de la marca en

todas sus posibles expresiones.

La falta de difusion de la marca “Sumag Maki”, no permite que los clientes
mantengan a la empresa en el Top of Mind ya que no conocen los servicios ni los
beneficios que brinda el uso de la marca a los integrantes de la Camara Artesanal de
Pichincha. No se ha implementado un procedimiento que permita llevar a la practica
los beneficios de uso de la marca entre los artesanos, en la perspectiva de que puedan
incursionar o intensificar sus relaciones con los mercados nacionales e
internacionales.

Para que todos los atributos de la CAP sean percibidos bajo una misma linea
de coherencia en cada una de sus actuaciones, es imprescindible que defina un
manual de imagen corporativa, el cual les permita registrar las normas que se deben
seguir para utilizar la marca y el logotipo de “Sumag Maki”.

Es de vital importancia la realizacion de este plan ya que de esta manera se

generara ingresos mayores al pais porque mejorara la imagen del Ecuador, ya sea por



la acogida que recibe el turista en esta ciudad, multiplicando de esta manera los
beneficios recibidos por las elecciones de consumir productos hechos en Ecuador,
por nuestros artesanos.

Al incrementar el posicionamiento de la marca “Sumag Maki”, se generara
fuentes de empleo y de ingreso para los ecuatorianos, por lo que contribuiremos de

manera especial con el desarrollo socio-econdémico del pais.



Figura 1: Matriz del diagrama de Ishikawa

| Publicidad |

Insuficientes
estrategias para

Bajo impacto de la _
reforzar la imagen

publicidad de la
marca
Falta de

e planificacion

Costos elevados control y medicién

DiaAGRAMA DE
Camara Artesanal de Pichincha

Marca Sumag Maki

ISHIKAWA

| Impacto |

Falta analisis de
indicadores de
Reconocimiento,
- Recordacion,
Persuasidon y
Lectura de la marca

Falta de estudio del
impacto que genera
Sumag Maki en sus

publicos internos vy Falta de estudio

No existe una
propuesta de
Disefio de Imagen
Corporativa de la
marca “Sumag
Maki”

Falta de un estudio
de mercado para
posicionar la
marca “Sumag
Maki™

de los resultados externos — del top of Mind
de la publicidad de la marca
Falta de apoyo a la
Falta de un Plan .
roducciéon
Estratégico de MKT P
Poca artesanal

utilizacion de
la marca por
la CAP Desconocimient
o de los
beneficios de la
marca “Sumag
Maki™

Falta de
posicionamiento
de la marca
“Sumag Maki”
de la CAP

Fuente:Elaborado por Carolina Arauz, junio 2013.
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Justificacion del problema

En la actualidad, el artesano deberia ser considerado como un actor principal
en el desarrollo sustentable de la economia de nuestro pais, por ello la presente
investigacion pretende definir los lineamientos necesarios para incrementar el
posicionamiento de la marca “Sumag Maki: manos habiles” en el mercado nacional
con proyeccion al mercado internacional.

Primeramente se procedera a realizar un analisis exhaustivo de los elementos
prioritarios que afectan a la imagen de la marca “Sumag Maki”, y se presentard una
propuesta del Disefio del Manual de Identidad Corporativa que, genere una
vinculacion entre la Camara y la colectividad y cumpla el rol de divulgacion de. la
diversidad cultural, en la transformacién social y el desarrollo comunitario.

Los principios y lineamientos establecidos en la Constitucion, encuentran su
encarnacion técnica en el Plan Nacional para el Buen Vivir

Segun la disposicion constitucional contenida en el Art. 280, el Plan Nacional
de Desarrollo, denominado Plan Nacional para el Buen Vivir, es el instrumento al
que se sujetaran las politicas, programas y proyectos publicos; la programacion y
ejecucion del presupuesto del Estado; y la inversion y la asignacion de los recursos
publicos; y coordinara las competencias exclusivas entre el Estado central y los
gobiernos autbnomos descentralizados. (SENPLADES, 2009)

El trabajo del artesano es poco valorizado y sometido a conveniencia de las
grandes empresas desarrolladas, es por ello que este tema de investigacion busca
contribuir al cumplimiento del octavo objetivo del Plan del Buen Vivir 2013-2017:

“Consolidar el sistema economico social y solidario de forma sostenible” el cual
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busca concretar aspectos como la inclusién econdémica y social de millones de
personas, la transformacion del modo de produccion de los paises del Sur, el
fortalecimiento de las finanzas publicas, la regulacion del sistema econémico y la
justicia e igualdad en las condiciones laborales.

Esto permitira que Ecuador se convierta en una sociedad justa donde todos y
cada uno de los individuos que la integran gocen del mismo acceso a los medios
materiales, sociales y culturales necesarios para subsistir y llevar una vida
satisfactoria que les permita autorrealizarse y sentar las bases para el mutuo
reconocimiento como ciudadanos iguales (Olin, 2006, p.3).

La Constitucion de la Republica del Ecuador en el articulo 283 también
menciona el Sistema Econémico Social y Solidario:

El sistema econdmico es social y solidario; reconoce al ser humano como
sujeto y fin; propende a una relacion dindmica y equilibrada entre sociedad, Estado y
mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccion
y reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen
Vivir.

El sistema econdmico se integrara por las formas de organizacion econdémica
publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las deméas que la Constitucion
determine. La economia popular y solidaria se regulard de acuerdo con la ley e
incluird a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios. (Constitucion
Politica de la Republica del Ecuador. 2008)

Por medio de la economia social y solidaria, se logrard& una mayor

democratizacion para el artesano y una redistribucion de la riqueza més justa. Si la
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marca “Sumag Maki” logra posicionarse en el mercado, se consolidara el rol del
artesano en la economia, se cubriran las necesidades de empleo y se marcaria una
tendencia al consumo de productos artesanales de calidad a precios justos.

Este proyecto de investigacion también persigue el cumplimiento del segundo
objetivo del Plan del Buen Vivir que enuncia “Auspiciar la igualdad, la cohesion, la
inclusion y la equidad social y territorial, en la diversidad” ya que gracias a este
estudio se cumplira con la politica 2.11, que sefiala “Garantizar el Buen Vivir rural y
la superacion de las desigualdades sociales y territoriales, con armonia entre los
espacios rurales y urbanos”, debido a quelos resultados que se presenten de esta
investigacion le posibilitarana los artesanos generar rigqueza y mejorar Sus
capacidades y potencialidades a través de la construccion de industrias propias y de
igual forma se beneficiara la Camara Artesanal de Pichincha al proyectarse a futuro

como una organizacion solida con vision nacional e internacional.

1.3  OBJETIVOS DEL ESTUDIO EMPIRICO

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Realizar un analisis del posicionamiento de la marca “Sumag Maki” de la

Céamara Artesanal de Pichincha.
1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Delinear marco teorico conceptual que sustente la investigacion
propuesta, considerando las variables directamente relacionadas con el

tema de investigacion.
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Identificar la metodologia de investigacion a ser aplicada para
identificar la actitud de los publicos internos y externos hacia la marca
“Sumag Maki”

e Realizar una investigacion de mercados acerca de la marca “Sumag
Maki” que fundamente el disefio de la Propuesta del Manual de Imagen
corporativa de la marca “Sumag Maki”.

e Dar a conocer los resultados obtenidos del proceso investigativo a la
Camara Artesanal de Pichincha para definir el rumbo estratégico para
alcanzar el posicionamiento de la Marca “Sumag Maki”.

e Formular un presupuesto operativo del Disefio de Manual de Imagen

Corporativa y las estrategias de comunicacion.

1.4  ENFOQUES DE INVESTIGACION CIENTIFICA

1.4.1 ENFOQUE CUALITATIVO

Segun Yepes Londofio (2002), “La metodologia cualitativa busca un
concepto que pueda abarcar una parte de la realidad. No se trata de probar o de medir
en gqué grado una cierta cualidad se encuentra en un cierto acontecimiento dado, sino

de descubrir tantas cualidades como sea posible”.

El enfoque cualitativo segin Grinnel (1997), es una especia de “paraguas” en
el cual se incluye una variedad de concepciones, visiones, técnicas y estudios no

cuantitativos. Sus caracteristicas mas relevantes son:
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1. El investigador plantea un problema, pero no sigue un proceso claramente
definido. Sus planteamientos no son especificos como en el enfoque
cuantitativo

2. Se utiliza primero para descubrir y refinar preguntas de investigacion

3. Se fundamenta mas en un proceso inductivo(explorar y describir, y luego
generar perspectivas tedricas)

4. En la mayoria de los estudios cualitativos no se prueba hipotesis. (Sampieri

H., Collado, F., & Lucio, B., 1991)

Se procedera a realizar este tipo de investigacion ya que al realizar un analisis
previo del problema, se podré identificar los cursos de accion, con la finalidad de
reconocer las alternativas a ser evaluadas, mediante encuestas y entrevistas a

profundidad con el fin de analizar el problema de investigacion.

Para desarrollar esta investigacion se utilizara la siguiente informacion:

1- Datos secundarios: Estos permitiran obtener una idea preliminar para
tratar el tema al investigar en bases de datos que le permitan investigar la
siguiente informacion:

a. Obtener datos y registros externos cuantitativos sustanciales para
definir el problema de este trabajo de investigacién con mayor
precision

b. Conocer el sector artesanal en la provincia de Pichincha.

c. El perfil de la Camara Artesanal de Pichincha: portafolio de

Productos y Servicios, convenios, afiliados, uso de la marca, etc.
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d. Obtener conocimiento de la imagen de marca con el fin de

establecer el método para incrementar el posicionamiento de la

marca “Sumag Maki”.

e. Establecer prioridades para investigacion posterior.

(Malhotra,1997)

En el proceso de busqueda de informacion para este proyecto de

investigacion, las fuentes bibliograficas mas relevantes que se utilizaran seran:

1. Organismos publicos nacionales

a. Senplades

b. Ministerio de industrias y Productividad

c. INEC

d. Ecuador en cifras

e. Constituyente, 2008

2. Organismos publicos locales

a. FENACA: Federaciéon Nacional de Camaras Artesanales

b. Bases de datos:

Base de datos afiliados a la CAP 2013

Revista “Pais productivo” creada por el Ministerio de
Industrias y Productividad que proporciona informacion
sobre articulos especializados en el sector artesanal.
Revista “El Artesano” creada por el Ministerio de

Relaciones Exteriores, Comercio e Integracion.
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1.4.2 ENFOQUE CUANTITATIVO

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en determinar las
propiedades, caracteristicas y los perfiles importantes del mercado objeto de estudio.
En esta metodologia se tomaran datos cuantitativos acordes con los objetivos
planteados, se encuestara a grupos de consumidores que cumplen con el perfil
validado en la investigacion exploratoria. Un disefio descriptivo requiere una
especificacion clara de quién qué, cuando, doénde, por qué y como de la

investigacion. (Malhotra, 2004, p.78) .

Se utilizara este tipo de investigacion con el fin de obtener datos especificos y
actuales acerca de la CAP y sus publicos internos y externos, para determinar los

requerimientos y su percepcion hacia la marca “Sumag Maki”.
Encuestas:

Segin Malhotra (2004, p.115) las encuestas, son “Entrevistas con un gran
namero de personas utilizando un cuestionario prediseiado”. Asimismo la encuesta
“Permite el conocimiento de las motivaciones, las actitudes y las opiniones de los
individuos con relacion a su objeto de investigacion” (Méndez, 2004, p.155).

Al realizar este procedimiento se identificara la percepcion que tiene el
cliente meta(afiliado de la CAP) sobre la marca “Sumag Maki” en funcion del nivel
de reconocimiento, recordacion, lectura y persuasion de la marca.

La encuesta definitiva contendra preguntas cerradas y abiertas, con una
estructura formal y se aplicara al tamafio de la muestra obtenido en el tiempo

estipulado para el levantamiento de la informacion.
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CAPITULO Il

MARCO DE REFERENCIAS

2.1  REVISION DE TEORIAS DE SOPORTE

Con la finalidad de lograr una mejor comprension de este trabajo
investigativo, es necesario definir ciertos términos basicos para su desarrollo, los

mismos que son:

2.1.1 COMUNICACION CORPORATIVA

Van Riel (1997) la define como “Un instrumento de gestiéon por medio del
cual toda forma de comunicacion interna y externa conscientemente utilizada, esta
armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base

favorable para las relaciones con los publicos de los que la empresa depende”(p.26).

La comunicacion corporativa es el “Enfoque integrado de toda comunicacion
producida por una organizacion, dirigida a todos publicos objetivo relevantes. Cada
partida de comunicaciébn debe transportar y acentuar la identidad
corporativa”(Blauw, 1994).

Segun Capriotti(2009), es “Una estructura compleja, especifica y particular
de relaciones de relaciones que tiene una organizacion con sus diferentes publicos,
en la que se utiliza un conjunto abierto de acciones para generar un flujo de
informacion en las dos direcciones entre los sujetos de la relacion, que permitan

alcanzar los objetivos establecidos por ambas partes.”(p.39)
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2.1.1.1 COMPONENTES DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

Capriotti P. (2009) ha identificado dos formas comunicativas que componen la

Comunicacion Corporativa:

La comunicacion

Comercial y la comunicacion

Institucional y en la siguiente tabla se puede observar las diferencias entre ambas

Tabla 6: Componentes de la Comunicacion Corporativa

Comunicacion Comercial

Comunicacion Institucional

Lenguaje/

Discurso

Objetivos

Publicos

La Organizacion se presenta
basicamente
econdémico que se encuentra en

con un sujeto

un determinado entorno
competitivo.
1. Lograr que los puablicos 1.

Grupos implicados en el proceso

de

consumo
servicios:

. Generar

conozcan los productos y/o
servicios de la organizacion,
sus caracteristicas, aspectos
distintivos y sus beneficios
credibilidad y 2.
confianza hacia sus los
productos y/o servicios de la
organizacion obteniendo una
reputacion favorable para los
mismos 3.

. Obtener el uso o consumo de

los productos y/o servicios de
la entidad, y el mantenimiento
en el tiempo de dicha relacion
o intercambio(la fidelizacion)

eleccion y/o compra o
de productos o

Consumidores
Prescriptores
Compradores
Influenciadores
Distribuidores
Proveedores, etc.

Grupos
funcionamiento y el logro de los
objetivos a nivel corporativo:

op) (Sal 25 TS =

La organizacion se presenta como un
sujeto social, que forma parte de una
sociedad, de un tejido social con el
que se relaciona.

Lograr que los publicos conozcan
la organizacion, que sepan sus
valores, sus principios, su forma
de actuar y las aportaciones que
realiza a la comunidad

Generar credibilidad y confianza
hacia la organizacién obteniendo
una reputacion de fiabilidad y
respetabilidad de la organizacion
en cuanto tal.

Obtener la  aceptacion e
integracion social de la compafia,
que los publicos la consideren un
miembro “util” de la sociedad y la
integren como un individuo mas.

que pueden afectar el

Empleados

La Comunidad local
Medios de Comunicacion
Entidades gubernamentales
Inversores, accionistas

Etc.

Fuente: Adaptado por el autor(Capriotti P, p.43)
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2.1.1.2 NIVELES DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

Segun como lo indica Capriotti (2009) en la Figura 2, “Una organizacion
dispone de tres grandes canales de comunicacion para comunicarse y relacionarse
con sus diferentes publicos: los medios de comunicacién masivos, las relaciones

interpersonales y el contacto directo con la organizacion”.

Los medios masivos de comunicacion y las relaciones interpersonales
proveeran al individuo de informacion socialmente mediada, mientras que la
experiencia personal con las organizaciones le aportara al sujeto informacion

directamente experimentada.(pp. 45 - 46)

Figura 2 : Niveles de la Comunicacion Corporativa

Los tres niveles de la
Comunicacion Corporativa

v L *L

Relaciones Interpersonales Experiencia personal
Comunicacion Masiva *  Directa: no hay medios téenicos »  Experiencia personal con
*  Mensajes comerciales entre emisor y destinatario las organizaciones
de una organizacion y *  Bidireccional: respuesta +  Experiencia personal
sus competidores inmediata del destinatario comercial
+ Las noticias *  Emocional: proximidad entre *  Experiencia personal
emisor y destinatario Institucional

Informacion

Informacion
Socialmente
Mediada

Directamente
Experimentada

A 4 L

Llega a las personas
previamente filtrada por otras
fuentes de informacion

Obtenida por medio de la
experiencia personal

Fuente: Adaptado por el autor (Capriotti, 2009)
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2.1.1.3 PROCESO DE COMUNICACION EN MARKETING

Segun Kotler&Lane, (2009), En el proceso de comunicacion intervienen
nueve elementos: emisor, receptor, mensaje, canal, codificacion, decodificacion,
respuesta, retroalimentacion y ruido. Para transmitir un mensaje, los mercadélogos
tienen que codificarlo de modo que el puablico meta pueda decodificarlo. Del mismo
modo, deben transmitir el mensaje a través de canales que lleguen a la audiencia
meta y permitan la retroalimentacion a fin de conocer la respuesta al mensaje.
(pag.562).

Lambin(1995), considera que en una organizacion estos elementos se
combinan con la mezcla promocional, bien sea para informar, persuadir y/o recordar
al mercado sobre ésta y sus productos, con base en unas condiciones necesarias para
el desarrollo de una comunicacién eficaz la cual requiere de:

e Emisores que determinen con precision el publico objetivo a alcanzar y el
tipo de respuesta deseada, es decir, que las organizaciones deben identificar
con claridad el publico meta o audiencia.

e Mensajes expresados tomando en consideracion el campo de experiencia del
usuario del producto y la manera en que la audiencia meta tiene tendencia a
decodificar los mensajes, asi como las etapas por las que normalmente pasan
los consumidores cuando van a hacer una compra. Estas etapas son:
conciencia, conocimiento, agrado, preferencia, conviccion y compra.

e La seleccion de medios de comunicacién que alcancen efectivamente el
objetivo deseado; los cuales pueden ser personales y no personales.

e Evaluacion de los efectos de retroalimentacion de la comunicacion de manera
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que se conozcan las reacciones del publico objetivo a los mensajes

comunicados.

2.1.1.4 PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA COMUNICACION

En la planificacion se debera definir y establecer un conjunto de elementos
que se detallan a continuacion:

Figura 3:Planificacion de la comunicacion

[ Planificacion de Comunicacion J
[ Publicos de Comunicacion J
[ Objetivos de Comunicacion ]

'

Estrategia de Comunicacién

!

{ Acciones y Técnicas de Comunicacién}

'

Programacién de la Comunicacion

Fuente: Adaptado por el autor (Capriotti, P., 2009, p. 239)

2.1.1.4.1 LOS PUBLICOS DE COMUNICACION

Segun Capriotti, P.(2009), los Publicos de Comunicacién son aquellos grupos
con los que la organizacién desea comunicarse, para transmitirles el Perfil de
Identidad Corporativa y lograr los objetivos que se hayan marcado. En cada publico
de comunicacion se debera reconocer sus caracteristicas fundamentales que afecten a

la planificacion de la comunicacion:
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1. Cuales son sus expectativas e intereses con respecto a la organizacion.
2. Cuales son sus caracteristicas demograficas
3. Cuales son sus caracteristicas psicogréaficas.
4. Cual es su infraestructura de publicos, es decir, los publicos que influiran
en ellos.

5. Cuéles son sus habitos de informacion.

A partir de ello, se podra plantear toda la planificacion de la actividad de
comunicacion y se podria realizar un control mas efectivo y exhaustivo sobre la
relacién comunicativa de los publicos e identificar lineas de accion particulares con

cada uno de ellos.
2.1.1.4.2 LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION

Los objetivos de comunicacidn son un elemento clave a la hora de disefar
una estrategia comunicativa, puesto que facilitaran la eleccién y la puesta en marcha
del mismo y permitiran su evaluacion y el analisis de los resultados desde una
perspectiva cuantificable.

A la hora de establecer los objetivos de comunicacion de una organizacion, es
conveniente recordar que los objetivos deben constar de tres partes:

= Intencién: explica el tema o la cuestién que se desea mejorar o cambiar,
expone lo que se quiere lograr:

= Medida: sefiala el grado de modificacion que se quiere obtener de la
intencion expresada.

= Plazo: indica el tiempo disponible o marcado para llegar a cumplir la

intencion descrita en el grado deseado.
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2.1.1.4.3 LAESTRATEGIA DE COMUNICACION

Esta etapa se refiere a los planteamientos generales a seguir en cuanto a los
contenidos y las formas que gobernaran todas las actividades de comunicacion de la
organizacion en un determinado periodo. La estrategia de comunicacion incluye los
siguientes aspectos:

e EI Nucleo Comunicativo: es lo que se quiere transmitir a los diferentes
publicos de la organizacion; es el “mensaje corporativo”. Para ello, se tendra
que definir los siguientes términos:

o El Concepto Comunicativo: es el qué comunicamos. La idea central,
el mensaje subyacente que se quiere transmitir a cada publico en
todos los mensajes, basado en el Perfil de Identidad Corporativa.

o El Estilo Comunicativo: es el como comunicamos, la forma general
de expresar y transmitir en concepto comunicativo. No se refiere a
qué se les dice a los publicos, sino como se les dicen los mensajes, lo
cual lleva implicito la personalidad de la organizacion.

= | a Linea Global de Comunicacion

A la hora de establecer los parametros basicos sobre los que edificar la
comunicacion de la organizacion, se debe tomar en cuenta dos aspectos:
o Establecer un grado de prioridad entre los publicos, vinculada a la
importancia de cada uno, y
o La personalizacion de la comunicacion, es decir, el grado de
“distanciamiento” que tendremos con cada publico, sobre todo en la

seleccion y utilizacion de las diferentes formas de comunicacion.
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Como indica la siguiente figura, lo ideal seria que existiera una correlacion
perfecta entre “importancia” y “personalizacion”, pero sabemos que eso es casi
imposible, y que cada organizacion debera ir adaptando los pardmetros de la
estrategia en funcion de sus posibilidades y recursos (humanos, técnicos y

monetarios).

Figura 4:La linea global de la comunicacion

Alta
S g
28
-
E a
a w
E o

Baja

Baja Personalizacidn de Alta
la Comunicacion

Fuente: Adaptado por el autor (Capriotti, P., 2009, p. 245)

= Aspectos Complementarios de la estrategia

Se deberan plantear los aspectos complementarios de la estrategia de
comunicacion, que consiste en la determinacion del enfoque y de la intensidad de la
accion de comunicacion.

En cuanto al enfoque de comunicacion, se debera definir si se realizara un
enfoque “directo”’(directamente al publico) o “indirecto” (dirigida hacia los
intermediarios de la informacidén) o si se elige una estrategia hibrida dirigida hacia

los intermediarios de informacion y los pablicos de forma combinada.
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2.1.1.4.4 LAS ACCIONES Y TECNICAS DE COMUNICACION

La seleccion de las acciones y técnicas de comunicacion es un proceso logico
de identificacion, analisis y seleccion de los medios mas adecuados para comunicar
con los publicos de una organizacion. Asi pues, podemos identificar un proceso de
tres etapas:

a. Laidentificacion de las acciones y técnicas posibles;
b. El analisis comparativo de las acciones y técnicas, y
c. Laseleccion de las acciones y técnicas adecuadas.

En la primera parte del proceso, se debera reconocer cudles son las diferentes
técnicas, actividades y medios disponibles y posibles, cuales se han utilizado hasta el
momento y el grado de uso de los mismos. Asimismo se deberdn reconocer los
diferentes aspectos de la Conducta Corporativa que actian como instrumentos de
comunicacion claves, y que podemos denominar como “evidencias” comunicativas

de la organizacion.
2.1.1.45LA PROGRAMACION DE LA COMUNICACION

La programacion de la comunicacion implica la planificacion del calendario

de actividades, en el cual se puede definir dos etapas principales:

e Definicion de los momentos claves del entorno (barrio, ciudad, region,
pais, etc.), de la industria (el sector o sectores en los que participa la
organizacion) y de la propia organizacion” (inauguracion, aniversarios,
junta anual, presentacion de resultados, etc.).

e Determinacion de campafias concretas: definicion de Camparias de fechas

claves, destinadas a dar apoyo, refuerzo, estimulo y motivacién en las
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fechas importantes y, las Campafias de épocas bajas que se dedican a la
animacion de las épocas sin actividades claves.

Ademas del calendario, se debera definir el presupuesto de comunicacion. En
las organizaciones se pueden utilizar diversos métodos para determinar la cuantia de
la inversién en comunicacion y los mas utilizados son:

e “Lo que queda”: Consiste en destinar a la comunicacion lo que quede del
presupuesto anual, una vez decididas todas las partidas importantes de la
organizacion (produccion, personal, administracién, etc.).

e “Lo que inviertan otros”: este método consiste en destinar a la
comunicacion un porcentaje de dinero en funcion de lo que invierten otras
organizaciones o los competidores directos (de forma estimada).

e Porcentaje sobre los ingresos: Consiste en establecer un determinado
porcentaje fijo sobre los ingresos obtenidos el afio anterior (ingresos
pasados), o sobre los ingresos a realizar durante el periodo presupuestado
(ingresos previstos o estimados).

e Segun los objetivos: el sistema establece el presupuesto a partir de las
necesidades de comunicacion de la organizacién o del proyecto que se
desea comunicar. Se puede adecuar los objetivos al presupuesto
disponible; o bien, hacer un esfuerzo de ceder un poco en los objetivos y
flexibilizar el presupuesto para intentar armonizar ambos.

No existe un sistema completamente fiable, ni tampoco un porcentaje

adecuado de dinero (del presupuesto total de la organizacidn) que sea 6ptimo para la

comunicacion.(Capriotti, P., 2009, pp. 239-53)
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2.1.1.5 MIX DE COMUNICACIONES

El término  Mix de comunicacién comprende “Todas las herramientas de
comunicacion del marketing: la venta personal, la promocién de ventas, las
relaciones publicas, la publicidad, los instrumentos de comunicacion directa y otros

instrumentos de comunicacion”. (Casado &Sellers, 2006, p.135).
2.1.1.5.1 PUBLICIDAD

La publicidad es “Un proceso de comunicacion de caracter impersonal
controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto,
servicio, idea o institucion, con objeto de informar y/o influir en su compra o

aceptacion”. (Uceda, 2001,p. 21)

Kotler y Armstrong (2003), consideran a su vez que la publicidad es
“Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado™.

Lambin (1995), considera que la publicidad debe entenderse como “La
comunicacion masiva, impersonal, pagada, unilateral, emanada de un anunciador
presentado como tal y concebida para apoyar directa o indirectamente, las

actividades de la empresa”.

Obijetivos de la publicidad

Stanton, Etzel& Walker (2004), proponen los siguientes objetivos:

a. Respaldo a las ventas personales: El objetivo es facilitar el trabajo de la
fuerza de ventas dando a conocer a los clientes potenciales la compafiia y

los productos que presentan los vendedores.
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b. Mejorar las relaciones con los distribuidores: El objetivo es satisfacer a
los canales mayoristas y/o minoristas al apoyarlos con la publicidad.
c. Introducir un producto nuevo: El objetivo es informar a los consumidores
acerca de los nuevos productos o de las extensiones de linea.
d. Expandir el uso de un producto: El objetivo puede ser alguno de los
siguientes:
a. Extender la temporada de un producto
b. Aumentar la frecuencia de reemplazo
c. Incrementar la variedad de usos del producto.
e. Contrarrestar la sustitucion: El objetivo es reforzar las decisiones de los
clientes actuales y reducir la probabilidad de que opten por otras

marcas.(p.625)

Estrategias de publicidad

Segun Uceda M. (2001), la estrategia de publicidad como instrumento de
comunicacion segin sea la estrategia decidida por marketing, puede adoptar
diferentes formas, para coadyuvar a conseguir el objetivo de ventas que son:

1) Estrategias competitivas: Su objetivo es quitarle ventas a la competencia
convirtiendo sus clientes en propios generando conocimientos de su oferta y/o
induciendo a la prueba.

a. Estrategias comparativas: Tratan de mostrar ventajas frente a la
competencia.
b. Estrategias financieras: Se basan en una politica de presencia en la mente

de los destinatarios superior a la de la competencia, acaparando el espacio
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publicitario.

c. Estrategias de posicionamiento: El objetivo es dar a la marca un lugar en
la mente del consumidor, frente a las posiciones de la competencia, a traves
de asociarle una serie de valores o significaciones positivas afines a los
destinatarios, para ello recurre a estrategias de empuje y de traccion.

d. Estrategias de imitacion: Consisten en imitar lo que hace el lider o la
mayoria de competidores.

2) Estrategias Publicitarias de desarrollo: Su finalidad es potenciar el crecimiento
de la demanda, aumentar el nimero de clientes.

a. Estrategias extensivas: Pretenden conquistar nuevos competidores

b. Estrategias intensivas: Buscan conseguir los clientes actuales consuman
mas, es decir que aumente la venta por el cliente.

c. Estrategias publicitarias de fidelizacion: Estas estrategias con
complementarias a las anteriores. Tratan de retener a los consumidores de
producto y mantener su fidelidad de compra y consumo. Es decir, logran un
mercado cautivo, que garantice las ventas futuras con las correspondientes

evoluciones del precio.(p. 191)

Tipologia de la publicidad
Segln el autor Uceda (2001), existe la siguiente clasificacion de la

publicidad:
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Tabla 7: Tipologia de la Publicidad

Tipologia de la publicidad

En funcion del
producto:

En funcién del
emisor de la
comunicacién

En funcién del
N° de
anunciantes
En funcion de
los destinatarios

En funcion de la
intencionalidad
del objetivo
publicitario

En funcion de la
argumentacion
del mensaje
En funcion del
alcance de la
campafa
En funcion del
medio utilizado

En funcion de la
presion
publicitaria

Publicidad de Productos de Consumo: Es aquella que va dirigida al mercado

de consumidores, y hay que adaptarla segin el tipo de producto de consumo
que se esté comunicando: Productos de impulso, de alto precio, de consumo
visible, de especialidad y de Productos industriales

Publicidad Corporativa: Cuando la comunicacion tiene por objetivo potenciar
a todos los productos de una misma e incrementar el grado de conocimiento y
de prestigio de la misma.

Publicidad de Asociaciones, fundaciones y empresas publicas: Es la publicidad
de marca e imagen generados por las instituciones.

Publicidad Institucional: Comprende la publicidad que llevan a cabo las
entidades cuyo control de la propiedad es publico.

El emisor de esta publicidad puede ser:

Un Unico anunciante: Publicidad individual

Varios anunciantes: Publicidad colectiva 0 mancomunada

Publicidad dirigida a los mercados de consumo

Publicidad dirigida a mercados institucionales

Publicidad dirigida a mercados industriales

Publicidad de introduccion: Trata de apoyar el lanzamiento al mercado de un
producto nuevo 0 con marca nueva.

Publicidad de educacién: Trata de ensefiar al consumidor para que utilice
correctamente el producto.

Publicidad de Prestigio: Se observa en aquellas campafias desprovistas de
argumentos con fuerza vendedora.

Publicidad de apoyo a los canales de distribucion: En ella aparecen los punto
de venta de los productos, reforzando asi su ubicacion e imagen.

Publicidad promocional: Aquella que utiliza el anunciante para dar a conocer
sus acciones emprendidas en comunicacion.

Publicidad de informacion: La intencion es dar a conocer el producto, informar
alguna caracteristica en especial.

Publicidad de seduccion: La intencion es la de influir, persuadir, seducir al
receptor a través del campo de los sentimientos y las emociones.

Sus mensajes pueden llevar una carga persuasiva mas racional y/o mas
emocional, o tratarse de mensajes subliminales

Su ambito de difusion puede ser local/regional, nacional o internacional.

Publicidad de prensa: revistas, en radio, cine, television.
Publicidad en el medio  exterior(vallas, transporte, etc.),
Publicidad directa( buzoneo, mailing),

Publicidad en el punto de venta(folletos, catalogos, carteles, etc.) y
Publicidad a través de nuevas tecnologias(videotexto, teletexto, multimedia,
etc.).

Publicidad interactiva: Se sirve de la fusién de la informatica, la television y
las empresas que desean ofrecer nuevos productos en marketing super directo
Publicidad intensiva: Aquella que se desarrolla en un periodo de tiempo corto,
con alta frecuencia.

Publicidad extensiva: Aquella que se desarrolla en un tiempo largo con
frecuencia baja y repartida.

Publicidad mixta: Es frecuente en productos con crestas de venta estacionales,
y en los productos de consumo claramente estacional

Fuente: Adaptado por el autor(Uceda, 2001, pp.43 - 60)



31
En el momento de expresar el concepto, la idea creativa bajo textos, frases,

simbolos, colores y sonidos que, combinados adecuadamente transmitan con
claridad, novedad y sorpresa el contenido de nuestra comunicacion, se debe dar
forma al mensaje en funcién de la naturaleza de los medios y soportes que lo van a
difundir. (...) Un anuncio eficaz es un concepto o idea creativa que evoca de manera
directa o inducida la satisfaccion, significativa y creible, que proporciona el producto
al consumidor, a través de una codificacién novedosa, comprensible y sintonizada

con el target.

La estrategia de medios es la Plataforma que permite elaborar y evaluar
correctamente el plan de medios el cual se disefia para conseguir los objetivos de
comunicacion y en concreto los de medios, definidos en términos de cobertura y
rentabilidad eficaz con el fin de lograr el adecuado recuerdo del mensaje publicitario.

(Uceda, 2001, p. 206- 212)

El mensaje publicitario

En esta etapa los creativos publicitarios deben transformar una idea abstracta
en un mensaje claro y conciso. Para ello, el departamento creativo debe trabajar en
estrecha colaboracion con el departamento de planificacion de medios, ya que los
mensajes deben adaptarse a los distintos medios y soportes que forman parte del plan

de medios de la campana publicitaria. (Reinares & Calvo, 1999, p.51).
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Brief de marketing

Segun Uceda (2001), el Brief de Marketing es la “Informacién que
marketing, y en especial su area de comunicacion, necesitan para definir el objetivo
comunicacional, y desarrollar el mix de comunicacion preciso asignado a la
publicidad su papel. Son datos externos como: la situacion de los productos en el
mercado, en relacién con los de la competencia (posicionamiento de mercado y
evolucion), ciclo de vida del producto y la situacion del producto respecto a los
consumidores (su demanda)”. (p. 151)

El briefing se suele “Materializar en un documento escrito en el que el
departamento de marketing de la empresa anunciante pone de manifiesto toda la
informacidn necesaria para clarificar las diferentes politicas comerciales y poder
definir lo que se espera conseguir a través de la comunicacion en general y la

publicidad en particular”.(Reinares & Calvo, 1999, p.51).

Posicionamiento del producto

Para (Lehmann & Winer, 2002)“El posicionamiento es una definicion
especifica de como el producto difiere de la competencia en la mente de un
determinado grupo de clientes, y abarca el publico-objetivo de los clientes y
competidores, y atributos a través de los cuales la diferenciacion va a tener
lugar.(p.246)

Jain(1997, p. 345) define el posicionamiento como “La ubicacion de una
marca en aquella parte del mercado donde sera recibida de modo favorable

comparada con las marcas competidoras”.
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Lo primero que se necesita conocer son las fuerzas convergentes que han

influido en la posicién que el producto ocupa en la actualidad, en el mercado. Dicha
posicién debera mantenerse o mejorarse en lucha continua con la competencia. Estas
fuerzas son:

e Su acierto comercial

e La cifra de negocio obtenida: volumen de ventas realizadas, grado de

incremento y trayectoria que siguen

e Laclientela a la que se ha llegado

e El abanico de los precios, margenes y condiciones de venta

e Las redes de distribucion

e Las fuerzas de venta puestas en juego: sus motivaciones y su eficacia

e La publicidad: la imagen de marca y su posicionamiento en los publicos

e El comportamiento del producto en los puntos de venta

e Latecnologia del producto: caracteristicas y criterios de calidad.

e Problemas de fabricacién

En segundo lugar se debe valorar las fuerzas dindmicas, méas relevantes que
pueden afectar y determinar la evolucion del producto.:
= Laevolucion de los segmentos del mercado en los cuales interviene,
» Las estrategias de la competencia para anticipar, por hipotesis, las
decisiones de los competidores.

= La evolucidn tecnolégica del mercado

Toda esta informacion serd analizada y tras diagnosticar la situacién, se
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decidiran las futuras actuaciones, es decir, se concretaria la estrategia de marketing

a sequir. (Uceda, 2001, p.151).

2.1.1.5.2PROMOCION DE VENTAS

Rodriguez (2006) define a la promocion de ventas como “Un instrumento
especialmente adecuado para impulsar la demanda del producto en mercados
sometidos a una fuerte presion publicitaria, en los que los consumidores no perciben
grandes diferencias entre las marcas existentes y la competencia procedente de las
marcas de distribuidor®.(p. 389)

Reinares & Calvo (1999), consideran que la promocion de ventas “Permite
cumplir los objetivos de marketing y comunicacion mediante la adicion
temporalmente limitada al producto o servicio de un plus promocional, con una
intencionalidad comunicativa previamente establecida y con un beneficio secundario

cuantificable en términos de incremento de ventas”.(p.160)

2.1.1.5.3 RELACIONES PUBLICAS

Segln Cutlip, Center &Broom (2000), las relaciones publicas “Constituyen la
funcién de direccion que identifica, define y mantiene relaciones mutuamente
beneficiosas entre una organizacion y los diversos publicos de los que depende su
éxito o fracaso.”

“Las Relaciones publicas constituyen un proceso que incluye la investigacion
y el analisis, la creacion de una politica, la programacion, comunicacion y

retroalimentacion de muchos puablicos. Sus profesionales actian a dos niveles
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distintos: como asesores de sus clientes o de la alta direccion de una organizacion,
y como técnicos que producen y divulgan mensajes en multiples canales de
comunicacion”.( Wilcox, Cameron, &Xifra, 2009, p.6)
Kotler&Lane, (2009), a su vez la definen como “La tarea de conseguir
espacio gratuito en la prensa y en la radio con objetos de promocionar o dar imagen

de un producto, lugar o persona.”
Elementos de las relaciones publicas

Entre los elementos claves de las relaciones publicas, segin el monografico
de la Fundacién PRSA?, se incluyen los siguientes:

e Asesoria: ofrece consejos a los directivos respecto a politicas, relaciones y
comunicaciones

e Investigacion: define las actitudes y comportamientos con el fin de planificar
las estrategias de relaciones publicas. Esta investigacion y analisis puede
utilizarse para crear una comprension mutua o influir y persuadir al publico.

e Relaciones con los medios de comunicacion: trata con los medios de
comunicacion de masas cuando busca Publicity o para que actten en funcion
de los intereses de la organizacién

e Publicity: divulga mensajes planificados en fomentar los intereses de la

organizacion

! public Relacions Society of América
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e Relaciones con los trabajadores/miembros: sirve para responder a las
preocupaciones, necesidad de informacién y de motivacion de los
trabajadores o empleados de una organizacion.

e Relaciones con la comunidad: planifica actividades con la comunidad para
mantener un entorno mutuamente beneficioso, tanto para la organizacion
como para la propia comunidad.

e Asuntos publicos: Desarrolla una participacion efectiva en la politica publica
y ayuda a la organizacién a adaptarse a las expectativas del pablico.

e Asuntos gubernamentales: relaciones directas con las agencias legislativas
y reguladoras en nombre de la organizacion

¢ Relaciones multiculturales/diversidad del lugar de trabajo: relaciones con
los individuos y grupos en una variedad de grupos culturales.

e Comunicaciones de marketing: Combinacion de actividades disefiadas para
vender un producto, servicio o idea, incluyendo la publicidad, material
entregado a la prensa, Publicity, promocion, correo directo, los espectaculos
comerciales y los acontecimientos especiales.( (Wilcoz, Cameron, & Xifra,

2009)

Tipologia de las relaciones publicas

Segtin Reinares & Calvo, (1999), “Las relaciones publicas, entendidas como
uno de los instrumentos de comunicacion que forman el mix comunicativo, estan
formadas por un amplio conjunto de métodos o técnicas que se detallan a

continuacion:
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Tabla 8: Tipologia de las relaciones publicas

Tipo de
publico

Tipo de
RR.PP.

Tipos especificos de
relaciones publicas

Tipos de Instrumentos utilizados

INTERNO

RELACIONES
PUBLICAS
INTERNAS

RR.PP con los empleados

Revista interna

Tablon de anuncios

Carteles y posters

Cartas personalizadas

Informes generales y personales
Organizacion de convenciones
Organizacion de acontecimientos
Rumorologia

Relaciones con los sindicatos

RR.PP. Con los accionistas

Memoria anual de cuentas
Juntas generales

Cartas personalizadas
Informes personalizados
Visitas guiadas

RR.PP. Con los inversores

Memoria anual de cuentas
Cartas personalizadas

Informes personalizados

Visitas guiadas

Otro tipo de folletos informativos

EXTERNO

RELACIONES
PUBLICAS
EXTERNAS

RR.PP. Con los clientes

Publicity y otras acciones en los
medios de comunicacion

Congresos, jornadas y cursos

Ferias y exposiciones

Concursos y premios

Gestion de quejas y visitas guiadas
Esponsorizacion y patrocinio
Rumorologia y acciones puntuales

RR.PP. Con el publico en
general

Publicity

Otras acciones en
comunicacion
Iniciativas sociales
Gestidn de acontecimientos publicos
Congresos, jornadas y cursos

Ferias y exposiciones y rumorologia

los medios de

RR.PP. Con los proveedores

Organizacidn de visitas

Informes sobre cartera de productos
Congresos, jornadas y cursos

Ferias y exposiciones

RR.PP. Con los

distribuidores

Organizacion de visitas

Informes sobre cartera de productos
Desarrollo de ayudas al sector
Patrocinio de Actividades de interés
Planes de cooperacion

RR.PP. Con la
Administracion Publica

Visitas guiadas

Presentaciones e inauguraciones
Colaboracion social

Acciones sobre organismos publicos
Otras acciones de comunicacion

RR.PP con los grupos de
presion

Acciones sobre los lideres de opinién

RR.PP. Con la comunidad

Blsqueda de cooperacion con la
comunidad
Publicity

Fuente: Adaptado por el autor (Reinares & Calvo, p. 215)
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2.1.1.5.4 MARKETING DIRECTO

Para Kotler& Armstrong (2003), “El marketing directoconsiste en las
conexiones directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a
fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los

clientes. Se puede visualizar desde dos puntos de vista:

a. Como una forma de distribucion directa; es decir, como un canal que no
incluye intermediarios, y
b. Como un elemento de la mezcla de comunicaciones de marketing que se

utiliza para comunicarse directamente con los consumidores”.(p. 533)

Segun Reinares & Calvo (1999, p. 189), “Todos los documentos que se
envian a los clientes comunican directamente informacién, pero indirectamente
envian comunicacion sobre su imagen. (...) Aqui se pretende, sobretodo, la venta a
través de la comunicacion directa con los clientes potenciales a través de elementos

como el correo o el teléfono”

El marketing directo como cualquier otra técnica de comunicacion comercial
se adapta mejor a unas necesidades que a otras, es por ello que los autores sefialan

sus ventajas e inconvenientes a continuacion:
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Tabla 9: Ventajas e inconvenientes del marketing directo

Puntos a favor

Puntos en contra

Alcance selectivo

Posibilidad de microsegmentacion
Frecuencia de contactos
predeterminada y fiable

Muiltiples formatos, instrumentos y
posibilidades creativas

Menor tiempo de realizacion de las
campanas

Coste total bajo

Medida de la eficacia basada en
multiples parametros fiables y
obtenidos sin costosas investigaciones

posteriores.

Inadecuado para algunos productos

Abuso de campafias de marketing directo por
sectores y fabricantes de dudosa ética
Necesidad de disponer de una base fiable o
como alternativa confeccionarla a un elevado
coste

Legislacion ambigua y restrictiva

Coste por impacto alto

Ausencia de potenciales asociaciones
positivas del medio publicitario a la campafia
y el producto

Dificultad de gestionar las campafias dentro

de la propia empresa.

Fuente: Adaptado por el autor (Reinares & Calvo, p. 189)

2.1.2 IDENTIDAD CORPORATIVA

2.1.2.1 DEFINICION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

La Identidad Corporativa se considera como “ La suma de todos los métodos

de representacion que utiliza una empresa para presentarse a si misma a los

empleados, clientes, proveedores del capital, y al publico”. (Antonoff, 1985, citado

en Van Riel, 1997)

Capriotti(2009) reconoce claramente dos grandes concepciones:

a. El enfoque de disefio que define a la Identidad Corporativa como la

representacion de icénica de una organizacién, que manifiesta sus

caracteristicas y particularidades(Abratt, 1989)
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b. El enfoque organizacional el cual vincula a la Identidad Corporativa no
solo con los aspectos graficos de la organizacion, sino que la concibe como
los rasgos distintivos de una organizacion a nivel de creencias, valores y
atributos. Seria aquella vinculada a la Marca Corporativa, que representa el
nivel de marca mas alto y globalizador a escala organizacional. (Capriotti,

2009).

La identidad corporativa es “La autopresentacion de una organizacion consiste
en la informacion de las sefiales que ofrece una organizaciéon sobre si misma por
medio del comportamiento, la comunicacién y el simbolismo, que son sus formas de

expresion”.(Van Rekon, Van Riel &Wieranga, citada en Van Riel, 1997, p.37)

Segun Van Riel(1997), la comunicacién, el comportamiento y el simbolismo
de una empresa son las formas mas concretas dentro de las cuales cristaliza la
personalidad de la misma. Los medios descritos de identidad corporativa, son las
formas externas de expresion, mientras que la personalidad es el elemento mas

profundo que se encuentra tras ellos.(p. 35)

La identidad corporativa de una organizacion segun Capriotti (2009), estara
influenciada, por un conjunto de aspectos que se encuentran interrelacionados y
conforman un cUmulo de aportaciones que dan como resultado la Identidad

corporativa de la organizacion:

a. Lapersonalidad y normas del fundador
b. La personalidad y normas de personas claves

c. Laevolucion historica de la organizacion
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d. Lapersonalidad de los individuos

e. Elentorno social (pp.21-23

2.1.2.2 COMPONENTES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

La Identidad Corporativa tiene dos componentes fundamentales: La Cultura
Corporativa y la Filosofia Corporativa. Capriotti, P. (2009), define a la primera como
“El conjunto de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas,
por las que se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus
comportamientos. Es decir, la cultura de una organizacion es el conjunto de codigos
compartidos por todos los miembros de una entidad”.(p. 24)

De igual forma, la filosofia corporativa es la concepcion global de la
organizacion establecida por la alta direccion (propietario, CEO, Consejo de
Direccion, etc.) para alcanzar las meta su objetivos de la misma.(Capriotti, 2009)

Capriotti, P. (2009), la define como “El conjunto de creencias, valores y
pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de
una organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos. Es decir, la cultura de
una organizacion es el conjunto de cddigos compartidos por todos los miembros de

una entidad”.(p. 24)

2.1.2.3 TIPOSDE IDENTIDAD CORPORATIVA

Existen tres clases de identidad corporativa las cuales son:
= |dentidad monolitica: Toda la empresa utiliza un nico estilo visual.

= |dentidad respaldada: Se trata de empresas diversificadas cuyas partes
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conservan segmentos de sus propias culturas, tradiciones y/o marcas.
= |dentidad de marca: Las subsidiarias tienen su propio estilo y la empresa

matriz no es reconocida por los “no iniciados”. (Olins, W.,1989, citado en

Van Riel, 1997)

Las estructuras de identidad se relacionan con las metas de la empresa matriz.
De esta forma se distinguen cuatro tipos de estrategia de identidad:

= |dentidad financiera: Se ve a las subsidiarias como participantes puramente
financieras, conservan su propia identidad global.

= |dentidad Corporativa de orientacion organizativa: Las reglas organizativas
de la empresa son compartidas con las de las subsidiarias. La empresa matriz
influye en la cultura de las subsidiarias mucho méas que en el caso de la
orientacion funcional.

» |dentidad Corporativa orientada a la comunicacion: La reputacion adquirida
por una de las subsidiarias puede ser explotada por otras, se busca transmitir
la extension de la relacion.

» |dentidad Corporativa propia: Se trata de una identidad monolitica real:
todas sus acciones, mensajes y simbolos llegan como unidad consistente.

(Kammerer J., 1988, citado en Van Riel, 1997)

2.1.2.4 METODOS DE MEDICION

Van Riel (1997) define varios instrumentos de medicion para calcular el
elemento de comportamiento en el mix de la Identidad Corporativa que se detallan a

continuacion:
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Tabla 10: Métodos de analisis de la identidad empresarial

Método Tipo de estudio  Importancia
Métodos de Método de la Sugiere a todos los miembros que gestionan la empresa que enumeren atributos que sean importantes para el futuro desarrollo de la empresa. Se
analisis del telarafia escogen 8 atributos y los participantes analizan cada uno dentro de una escala de nueve puntos y evaltan el publico de la empresa en cada uno.
estudio Este método sirve para hacer que las ideas de los directores sean expuestas de forma explicita, se exponen &reas de conflicto dentro del equipo
global  de de direccion
identidad Método de la Estimula la discusion entre la direccion sobre la linea que debe seguir la entidad corporativa pero los atributos vienen predeterminados Las
corporativa ~ estrella dimensiones que plantea Lux(1986) son: Necesidades: motivacion interna y externa, competencias, actitud, constitucion, temperamento,
origenes e intereses.
Basandose en los datos obtenidos, se completan las dimensiones y se describe la identidad real de la empresa
Escalada Se aplica una técnica de entrevista individual en profundidad utilizada para conocer la forma en que los consumidores traducen los atributos del
producto en asociaciones significativas relacionadas con ellos
El resultado de esta entrevista sera el esbozo de una empresa que formara la base legitima para construir la comunicacion dirigida a los
diferentes publicos.
Este método permite construir una vision de conjunto de todas las actividades que una empresa dirige a sus publicos objetivo, de los valores y
objetivos que estan tras dichas actividades, y de las relaciones entre ellas.
Test Mide el efecto interno de la identidad corporativa, distingue cinco tipos de dimensiones y mide la identificacion del empleado
Mannheimer de - Habilidad de Identificacion: habilidad de empelados para identificarse con algo
IC de Keller - Actuacion: prontitud en el éxito, tanto en situaciones de trabajo generales como particulares
- Satisfaccion: Se divide principalmente en satisfaccion de trabajo y de area.
- Clima de la organizacion: mix de elementos de comportamiento de la informacién, estilo de direccion y ambiente
- Funci6n ejemplo: mide hasta qué punto creen las personas que vale la pena identificarse con la empresa
[IComportamiento! |
Estudios del [El método SOCIPO se basa en la proposicion de que una organizacion se enfrenta a dos cuestiones:
clima 1.¢;Hay posibilidad de que las personas se desarrollen dentro de la organizacién o tienen prioridad los objetivos de la organizacion?

organizativo

2. ¢Es flexible la organizacion en las relaciones con su entorno, o, por el contrario intenta controlar la situacion actual?

Se analizan cuatro tipos de clima organizativo: El clima de apoyo, el innovador, el respeto a las reglas y el flujo de informacion. Este método
ofrece una manera rapida y barata de preguntar a grandes publicos dentro de una empresa sus puntos de vista sobre ciertas cuestiones de gran
importancia para la organizacion. Este método sirve de barémetro para registrar los cambios que tienen lugar en el clima organizacional.

—
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Métodos de
analisis de
los
elementos
individuales
del mix de
IC

ROIT

El punto focal de la escala ROIT es la identificacion de un empleado con su organizacion. El cuestionario completo del ROIT consiste en una
relacion de 225 afirmaciones de Likert donde los encuestados indican su grado de acuerdo o desacuerdo de acuerdo a cuatro médulos:
Identificacion organizativa, antecedentes de la identificacion organizativa, comunicacion con el empleado y prestigio en la organizacion:
satisfaccion con el puesto de trabajo, objetivos y valores y la cultura organizativa. Los datos obtenidos del ROIT permiten que la direccién
compare la identificacion con el conjunto de la organizacion y con las unidades de negocio.

Comunicacién

a. Estudios del
clima
organizativo

Redding(1972) distingue cinco dimensiones para obtener un clima ideal de comunicacion en una organizacion.
Se definen como: Apoyo, Participacion en la toma de decisiones, Fe confianza y credibilidad, Franqueza y Altos objetivos de desempefio.

b. Audits de
comunicacion

Los audits de comunicacidn recopilan inventarios de los soportes existentes de comunicacién, y conducen a una evaluacion de su constancia e
impacto. Existen cuatro tipos de Audits de comunicacion que se detallan a continuacion

- Cuestionario de Comunicacion Organizativa: Intenta establecer comparaciones entre las organizaciones con respecto a la comunicacion.
Analiza variables explicitas de comunicacion como el deseo de interaccion, direccion ascendente, descendente, lateral, exactitud, frecuencia de
resumen, gestidn de trabajo, sobrecarga, satisfaccion, comunicacion escrita, cara a cara telefonica y otros canales de comunicacion.

- Cuestionario de satisfaccion Comunicativa: Es el cuestionario elaborado por Downs y Hazen(1977) donde se puntdan, en una escala de diez
puntos, ocho variables de satisfaccion comunicativa (clima comunicativo, comunicacién supervisada, integracion organizativa, calidad de los
medios, comunicacion con los compafieros de trabajo, informacién corporativa, Retroalimentacion personal y comunicacidn supervisada),
seis de satisfaccion profesional y cinco variables demogréficas generales.

- Cuestionario de Encuesta de Audit Comunicativa: Compara la situacion real percibida y la situacion deseada. El cuestionario trata los
siguientes temas: valoracidn sobre la cantidad de informacion a recibir y a enviar; y valoracién sobre el feedback recibido de la informacion
enviada.

- Cuestionario de Encuesta Comunicativa Organizativa: Analiza el grado de satisfaccion con la comunicacién global, cantidad de informacién
recibida desde las diferentes fuentes y cantidad de informacidn recibida sobre temas especificos del trabajo

Es un inventario de todos los soportes de comunicacién donde podrian utilizarse simbolos. Es un inventario de los objetos que podrian ser
utilizados para enviar mensajes visuales que lleven el logotipo de la empresa. El investigador debe tener en cuenta a los publicos objetivo, y
cuanto espacio, color, luz y simbolismo se utiliza en esos lugares para expresar identidad de la empresa

Simbolismo
a. Audits de
cServicio
b. Audits de

disefio grafico

Es un inventario de todas las aplicaciones empresas existentes producidas por la empresa. Este inventario produce una vision global de todos
los simbolos visuales usados en soportes impresos.

Fuente: Adaptado por el autor (Van Riel, p.50-72)
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2.1.3 IMAGEN CORPORATIVA

2.1.3.1 ENFOQUES SOBRE LA IMAGEN
Existen dos dimensiones de la imagen claramente definidas a continuacion:
a. La imagen como Constructo de Emision

Capriotti (2009) considera que la imagen es una imagen material, en cuanto
existe en el mundo fisico de los objetos y es el resultado de la accién del emisor(la

organizacion).

San Nicolds & Contreras (2002) sefialan que la imagen corporativa es “Un
instrumento de gestion de las empresas e instituciones que les permite representar
unitariamente todos los sus atributos o facultades competitivas en la mente de los

publicos con los que se relacionan”
b. La Imagen como Constructo de recepcién

Este concepto sitia a la imagen como las asociaciones mentales que los
publicos tienen de una organizacion, producto o marca, es decir que se ubica en la

esfera del receptor dentro del proceso general de comunicacién. (Capriotti, 2009)

2.1.3.2 DEFINICION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Segln Alvesson (1990), la imagen corporativa “Hace referencia a una
impresion holistica y viva que mantiene un publico concreto hacia una empresa, en
parte como resultado del procesamiento de la informacion llevado a cabo por
miembros del puablicoy, en parte, por la comunicacion global de la empresa en
cuestiones que tienen que ver con su naturaleza, es decir, el retrato fabricado y

proyectado de si misma”
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El estudio de la Imagen Corporativa es “El estudio de como un individuo
conoce a una organizacion, del andlisis del proceso de adquisicién de conocimiento
realizado por parte de los individuos acerca de la entidad” (Brown &Dacin, 1997)

La imagen corporativa de una organizacion segun Capriotti (2009), seria una
estructura mental cognitiva, que se forma por medio de las sucesivas experiencias,
directas o indirectas de las personas con la organizacion. Estaria conformada por un
conjunto de atributos que la identificarian como sujeto social y comercial, y la

distinguirian de las demas entidades.” (p.197)

2.1.3.3 NIVELES DE DESARROLLO DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen Corporativa, como red de atributos significativos, puede tener

diferentes niveles de desarrollo segun Van Riel (1997) que son:

a. Nivel de desarrollo alto: Las personas estdn muy interesadas en el tema o
en el sector, por lo cual es probable que tengan una red de atributos amplia, o
vinculada a rasgos o atributos con un grado de abstraccion elevado. Se puede
llegar a establecer una red de 10 a 12 atributos.

b. Nivel de desarrollo medio: Los individuos estan interesados en el tema o
sector, pero no en un grado importante. Se pueden llegar a conocer entre 5y 8
rasgos, algunos de ellos abstractos

c. Nivel de desarrollo bajo: Las personas no estan muy interesadas en el
tema o sector, y tienen una red limitada y genérica de atributos(2 o 3), que

identifican con los rasgos mas concretos y visibles de la organizacion.
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2.1.3.4 CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Capriotti, P.(2009) sefiala el siguiente conjunto de aspectos que la caracterizan:

a.

Implica un grado de abstraccion y de anonimizacion: Es decir, la persona
abstrae, consciente o no, de un amplio campo de informacién que le es
dado. El individuo tiende a eliminar los elementos que no son significativos
para el.

Se constituye como una unidad de atributos: que no son en si mismos
esquemas de sentido separados, aislados, sino que estan mutuamente ligados
y erguidos unos sobre otros.(Ash, 1972; Fiske y Taylor, 1984).

Siempre hay una imagen aunque sea minima: En la memoria siempre hay
una estructura anterior, un conocimiento-guia previo, aunque sea minimo,
que no es intrinseco a la naturaleza humana, sino que se ha formado por
informaciones minimas, o no suficientemente importantes en su momento.
(Shutz y Luckmann, 1984). Cualquier imagen es una variacion, aunque sea
minima o trivial, de otra ya presente en la memoria. Estas estructuras
previas guian el proceso posterior de adquisicién de informacion, el
procesamiento, memorizacién y recuperacion de la misma. (Fiske y Taylor,
1984).

Ninguna imagen es definitiva: En el sentido de completamente cerrada, sino
que puede ir variando en base a las situaciones y a los intereses cambiantes

de los pablicos.(pp. 113 - 115)
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2.1.3.5IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Segun Capriotti, P. (2009), la imagen corporativa adquiere una importancia

fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo
intangible estratégico de la misma, ya que si una organizacién crea una imagen en
sus publicos:

a. Ocuparé un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la imagen
corporativa “existimos” para los publicos o no. Ese espacio ganado en la
mente de las personas es la imagen de la empresa o de sus productos.

b. Facilitard su diferenciacién de las organizaciones competidoras, creando
valor para los publicos, por medio de un perfil de identidad propio y
diferenciado. La imagen corporativa permite generar este valor diferencial y
afiadido para los publicos, aportandoles soluciones y beneficios que sean
atiles y valiosos para su toma de decisiones.

c. Disminuira la influencia de los factores situacionales en la decision de
compra La existencia de una imagen corporativa fuerte permitira que las
personas tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar
sus decisiones. Con eso las empresas podran minimizar el impacto respecto
de la influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores de
situacion y los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales.

d. Actuara como un factor de poder entre fabricante y distribuidor: si los
procesos de decision de compra se producen, fundamentalmente, por factores
situacionales o coyunturales, el punto de venta seré el lugar donde se decidira

muchas ventas, y, por ello, el distribuidor tendra una cuota alta de poder en
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relacion con el fabricante, ya que las personas eligen en el punto de venta
un producto o servicio que necesitan.
Si por el contrario, la decision de compra esta fuertemente influida por
factores previos a la situacion de compra, la influencia de la situacién y de la
coyuntura disminuira, y las personas tenderan a elegir basandose en la
imagen corporativa o de marca de los productos o servicios.

e. Lograr “Vender mejor”: una empresa que tiene una buena imagen
corporativa podrd vender sus productos con un margen superior, ya que
seguramente podréa colocar precios mas altos ya que ofreceria una garantia de
calidad o prestacion superior a los demas.

f. Atrae mejores inversores: Una buena imagen corporativa facilitard que los
inversores estén interesados en participar en la empresa aportando capital, ya
que las perspectivas de beneficios seran superiores a las de otras empresas
gue no posean una buena imagen.

g. Consigue mejores trabajadores: Una empresa que tenga una buena imagen
lograréa que, para las personas que trabajan en el sector, dicha entidad sea una
empresa de referencia y la consideren como una empresa en la que les

gustaria trabajar.(pp. 12-13)

2.1.3.6METODOS DE MEDICION
Van Riel (1997) define varios instrumentos de medicion que se detallan a

continuacion:



Tabla 11: Métodos de medicion de la imagen Corporativa
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Método Importancia
Lista de 1) Se utilizan para evaluar iméagenes basandose en factores como:
impactos
a. Calidad de la direccion
b. Calidad de los Productos o servicios
c. Solvencia financiera
d. Habilidad de Atraccién, fomento y mantenimiento de personas de talento
e. Uso de activos corporativos
f. Valor como inversion a largo plazo
g. Innovacion
h. Responsabllldad en la comunidad y el entorno
2) La posicion de una empresa en la lista de |mpacto indica tendencias generales.
3) La lista de impacto muestra a la organizacion, que esta siendo observada por
gente que puede estar relacionada con ella directa o indirectamente.
Métodos de a.Bardmetro de imagen corporativa(R+M): Es un estudio realizado con lideres
investigacion: de opinidn. Se redacta un informe general basadndose en la informacién
visién global obtenida en el estudio; se puntla las propias empresas segln la familiaridad y

de la préactica

valoracién dentro del sector: banca, seguros, y empresas inversoras; transporte,
bienes de consumo; industrias quimicas y metallrgicas, e informaética.
Posteriormente, se dibuja un gréafico utilizando la familiaridad y la valoracion
como ejes y este estudio permite una especificacion de los componentes de la
imagen segun los datos socioeconémicos y sociodemograficos.

b.El modelo AICA de motivacion: En este modelo no solo se mide la

imagen(reconocimiento y evaluacién), sino también la actuacién de una
empresa. AICA es un método de investigacion que traza en un mapa la
posicion de una empresa segun es percibida por los consumidores y el sector de
empresa a empresa. Como resultado se interrelaciona la identidad y la imagen
por medio de cuatro perspectivas: Identidad corporativa entre los empleados vs
La formulacidn de la imagen deseada por la direccion; y entre la imagen
corporativa entre los publicos objetivo externo vs L a formulacion de la imagen
deseada por los publicos objetivo externos.

c.La técnica CS (NSS): Se muestra a los encuestados una serie de atributos

dibujados en cartas en las entrevistas personales o se leen en entrevistas
telefonicas, se les pide que digan cuales describen bien a la empresa y cuales
no encajan en absoluto. En la mayoria de los casos derivan dos caracteristicas
de los resultados : descripcion y valor relativo de la imagen. Un alto nivel de
descripcion indica la importancia del atributo. Suponiendo que haya habido
descripcidn, el valor relativo de la imagen indica la calidad de la imagen.

d. Agrupacion natural (Researchintenational)

Verhallen(1988) describe que en éste método se presenta a los encuestados un
gran nimero de objetos, hasta un maximo de ochenta, a quienes se piden que
los clasifiquen en dos subconjuntos. Por otra parte se les pide que declaren qué
criterios han utilizados en la clasificacion, y que describan los subconjuntos
con sus propias palabras.

e. El método de clasificacion de fotos(FHV/BBDO)

Es un método no verbal para medir los componentes afectivos de una imagen
corporativa, utiliza fotografias de caras humanas y los encuestados dan su
parecer sobre la imagen objeto con la ayuda de fotografias. El resultado final
del estudio de la clasificacion de fotos, es la descripcion de la imagen objeto en
términos de un conjunto de atributos interrelacionados, y que juntos
representan el Gestalt de una marca o0 una empresa.

Fuente: Adaptado por el autor (Van Riel, p.104-18)
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2.1.3.7 EL PROCESO DE FORMACION DE LA IMAGEN

CORPORATIVA

La Imagen Corporativa segun Capriotti (2009), no es el resultado de una
situacion puntual sino de un proceso de interpretacion acumulativa de la
informacién que llega a los publicos. Una vez que la informacion llega a una
persona, ésta adoptard una determinada estrategia de procesamiento de la
informacién disponible, que le permitird luego realizar el procesamiento de dicha

informacidn para formarse la estructura mental(imagen) en la memoria. (p.116-117)

Miller (1976, p.118) considera que a la hora de procesar la informacion las
personas pueden utilizar dos estrategias diferentes: la ruta central y la ruta periférica.
Los miembros de los pablicos pueden utilizar para la formacion de la Imagen de una
organizacion una estrategia de elaboracion detallada de los argumentos relevantes
con relacién a la Identidad (ruta central), el cual llevara al individuo a tener una
imagen de la organizacion mas resistente a la informacion contradictoria, o bien,
asociaciones o inferencias no referidas a los elementos relevantes a la identidad de la

empresa (ruta periférica).

Petty y Cacioppo, (1984), destacan que existen variables que influyen tanto
en la motivacién como en la habilidad para procesar los mensajes como son:

a. El conocimiento previo sobre el tema o0 sujeto

b. Laimplicacion personal de la persona en el tema

c. Larepeticion de los mensajes

d. Las Advertencias previas hechas por personas o entidades

e. Lanecesidad de conocimiento que tenga la persona
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f. Laresponsabilidad personal del individuo en relacion con el tema

El proceso de Formacion de la Imagen Corporativa

Segln Capriotti (2009), El procesamiento de la informacion seria un proceso
continuo dentro del cual se pueden diferenciar cuatro etapas fundamentales como lo
indica la siguiente figura:

Figura 5 : Etapas del proceso de formacion de la Imagen Corporativa

. el T E ___-‘-"".
Informacion > ;Reconocimiento? ./

No { ;Implicacion?

51
Si '—{ Categorizacion confirmatoria ]

No

8i '_[ Re- Categorizacion ]
No

!

[ Categorizacion Fragmentaria ]

b 4 L
IMAGEN IMAGEN
Estructura mental Estructura mental

basada en por integracion de
esquemas previos nuevos atributos

Fuente: Adaptado por el autor (Capriotti, 2009)
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La categorizacion inicial

Capriotti(2009), considera que “La construccion inicial de la imagen
instantanea, puede ser de caracter eminentemente perceptual o también se puede
considerar como la recuperacién de una imagen existente en la memoria, fruto de

experiencias o informaciones pasadas”.

La implicacion del individuo con la organizacion dard lugar a un esfuerzo por
parte de la persona para obtener mayor informacion sobre la entidad, si la
implicacion es baja, el individuo tendera a conformarse en mayor medida con los
atributos existentes en la imagen existente en la memoria(categorizacion inicial), 0 a
procesar la informacion disponible en funcion de las pautas establecidas en el
esquema mental que posee, con lo cual favorecera la confirmacién de dicha imagen,

0 una re- categorizacion minima de la imagen. (Capriotti, 2009, p. 123-24)

Fiske&Neuberg (1990) sefialan que “La percepcion inicial al relacionarse con
la organizacién puede producirse en funcion de la utilizacién de una etiqueta
categorial y la existencia de una serie de atributos facilmente categorizables”.

La Categorizacion confirmatoria

Una vez que el individuo ha obtenido informacion adicional sobre la
organizacion, la Categorizacion confirmatoria se produce cuando esta informacion
puede ser interpretada por el sujeto como consistente o adaptable al esquema

inicial(o imagen existente)
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Fiske y Neuberg (1990) consideran que esta etapa sera exitosa si:

a.

La informacion nueva es consistente(similar o de refuerzo) con el
esquema previo (imagen existente), ya que corroborard los atributos
existentes

Si la informacion nueva es mixta, 0 sea, consistente e inconsistente,
puesto que se confirmara con los argumentos interpretados como
consistentes, y

Si el esquema inicial (imagen existente) estd fuertemente establecido y la

informacion adicional es inconsistente pero considerada como irrelevante

La Re- Categorizacion

Segun Fiske y Neuberg (1990) “La re-categorizacién se produciria si la

informacion es inconsistente con la imagen previa y si la informacién inconsistente

no es relevante, pero el esquema inicial (la imagen existente) estd débilmente

establecido.”

Capriotti (2009, p.125), considera que este proceso permitira:

a.

El establecimiento de una subestructura (una sub-imagen) de la ya
existente (es decir una categoria dependiente de la imagen inicial
existente), que facilite la inclusion de algunas caracteristicas particulares
y excepcionales con respecto a la imagen inicial.

La generacion e una nueva estructura (nueva imagen), sobre la base del
esquema ya existente, integrando la nueva informacion con la antigua
(modificacion de todo el esquema mental sobre la base de la imagen

inicial)
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La Categorizacion fragmentaria
Si el individuo no es capaz de confirmar o re-estructurar la imagen inicial,
deberé realizar un proceso de integracion de un nuevo conjunto de atributos que le
permitan afrontar y solventar la situacion, en base al analisis individualizado de la

informacién disponible (Capriotti, 2009)

Fiske&Neuberg(1990), consideran que esta se llevara a cabo
a. Si lainformacién no puede ser claramente atribuida a la imagen inicial, y
b. Si la informacion significativa o importante no se adecla a ninguna

categoria en particular.

Van Riel (1997) considera que las impresiones personales, la comunicacion
interpersonal y la comunicacion de los medios masivos de comunicacion, se
combinan para producir un mix de impresiones reales y paralelas, cuya totalidad

forma la imagen.(p.95)

Garbett (1988) tomd algunos elementos que, en su totalidad forman la

imagen corporativa, y los combind en la siguiente formula:

Figura 6 : Etapas del proceso de formacion de la Imagen Corporativa

: Interés periodistico Deterioro
o : Imagen de la
Realidad de + de las actividades de +Esfuer; 08 € n XTiempo- dela = &
la empresa comunicacion empresa
la empresa empresa

Fuente: Adaptado por el autor (Capriotti, 2009)
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Otro modelo, mas elaborado para el desarrollo de la imagen corporativa fue
el deDowling(1986) como lo indica la figura 7 en el cual se puede observar que
existen varios factores importantes para la formacion de la imagen, sobre todo, el
comportamiento interno de la organizacion, el retrato transmitido por los medios al
mundo exterior y las experiencias personales y de comunicacion (Van Riel, 1998,
p.95)

Figura 7: Creacién de la Imagen Corporativa

Cultura Imagen
organizativa interpersonal
externa
Politicas Imagen que los Imagen Experiencia
formales de la > empleados tienen externa de la €= previa del
empresa de la empresa empresa producto
A 7
\‘s_ __—’1 ,\~~ __a’
Apoyo de los
miembros
del canal de
distribucion
Medios de
Comunicacion de
Marketing

Fuente: Adaptado por el autor (Capriotti, 2009)

2.1.3.8ELEMENTOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Una vez que se conocen claramente los conceptos de identidad e imagen
corporativa es necesario disefiar estructuras visuales organizadas, que estén

integradas y reflejen una coherencia en todos y cada uno de los mensajes



transmitidos; y esto requiere analizar los elementos de la identidad visual

corporativa los cuales se detallan en la siguiente imagen:

Figura 8 : Elementos de la Imagen visual Corporativa
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Uniformes

Vehiculos

Stand

Uniformes

Regalos de empresa

Fuente: Adaptado por el autor ((Alonso, 1993)

2.1.3.8.1 EL COLOR
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Roselli (1991), considera que “El color es un fendmeno Optico con un fuerte

efecto asociativo y psicoldgico”.

Reinares P. & Calvo S.(2008) opinan que en el terreno de la comunicacion

corporativa el color ha llegado a adquirir una nueva dimension y, en algunas

ocasiones se ha convertido en un valor connotativo, en un elemento identificador

basico que trasciende al propio aspecto visual.
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Las principales connotaciones de los colores son:

Tabla 12: la Psicologia de los colores

Color Caracteristicas

Rojo Entusiasmo, dinamismo, pasién y violencia.

Naranja = Poder estimulante.

Amarillo  Apaciguamiento y reposo, naturaleza.

Verde Tranquilidad.

Azul anil = Fantasias y femineidad.

Violeta Centro pasivo, neutro, factor de equilibrio y elegancia.

Gris Ausencia de color, refuerza los colores que se combinan con el.
Negro Vitalidad, antidoto contra la tristeza.

Fuente: Adaptado por el autor (Alonso R., 1993)

2.1.3.8.2 LA TIPOGRAFIA

La tipografia es “El estudio de los tipos de los cuales se refieren a las letras de
alfabeto y todos los caracteres que se utilizan individual o colectivamente”(Roselli,
1991).

Reinares & Calvo (2008) consideran que “Un determinado tipo de letra crea
una determinada atmdsfera, sugiere unos valores culturales que deben armonizar con

la cultura y el estilo de la empresa y con el mensaje concreto de cada texto”. (p.262)

2.1.3.8.3 LARETICULA

“La reticula es una superficie bidimensional o un espacio tridimensional que
se subdivide en campos mas reducidos, como si de un engendro se tratase. Gracias a
ella se concibe una unidad en la presentacion de todos nuestros mensajes.” (Reinares

& Calvo, 2008)
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Roselli (1991), considera que es “Una ayuda para conseguir continuidad en
la disposicion de textos y figuras. En su forma mas simple puede dar coherencia a las

paginas individuales de un folleto o catalogo”(p.180).

2.1.3.8.4 LA MARCA

Segun Sandhusen, R. (2002), una marca es “Un nombre, término, signo,
simbolo, disefio o combinacion de los mismos, que identifica a los productos y
servicios y ayuda a diferenciarlos como pertenecientes a un mismo proveedor.”(p.
423)

Reinares P. & Calvo S.(2008) suponen que “La marca es la representacion
gréfica de la empresa la cual debe transmitir los valores corporativos de la
organizacion y ha de asociarse con la personalidad profunda de la empresa por

analogia, alegoria o ldgica.

Keller (1998), sefiala que la marca es “Un conjunto de asociaciones mentales
que se forma el consumidor y que agregan valor percibido a un producto o servicio.

Las asociaciones deben tener tres caracteristicas, fuerza, deseabilidad y ser Unicas.

2.1.3.8.4.1 Requisitos de marca

Una buena marca, entendida en un sentido grafico—simbdlico, debe cumplir
una serie de requisitos:

a. Asociacion positiva

b. Fécil identificacion

c. Adecuado nivel de abstraccion

d. Capacidad de reduccién
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e. Conservar todos sus atributos
f. Conservar todos sus elementos y su significado en negativo
g. Reconocerse incluso desenfocado
h. Direccionalidad
i. Simplicidad

Jj. Peso — compacto. (p.260)

2.1.3.8.4.2 Estructura para construir una marca

Existen varias etapas que se deben seguir para construir el valor de una marca y

estos son:

a. La identidad de marca: Segun Lerek& Castafieda (2005), es lo que hace
auténtico a un producto, servicio o compafiia, que persigue un proposito
especifico y que puede perdurar a traves del tiempo.

b. La identidad de marca se divide en dos aspectos primordiales, que son
estrategia, la cual se construye a través de la carta de Identidad de marca, y
disefio, que sirve para comunicar y generar conciencia de marca haciéndola

reconocible y memorable como se muestra en la siguiente figura:



Figura 9 : Identidad de marca
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Articulos empresariales

Imagen corporativa

Fuente: Adaptado por el autor (Lerek&Castafieda, 2005)

2.1.3.8.4.3 Elementos de la marca
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Los elementos de disefio de identidad de marca que detalla la tabla 12 se

refieren basicamente a la expresion verbal y visual de la marca cuya funcion es

generar conocimiento de marca y activar las asociaciones mentales que tiene el

consumidor con la misma(Lerek&Castafieda, 2005).

Tabla 13: Elementos de disefio de Identidad de Marca

Elemento Definicion

Imagotipos Es un elemento poderoso ya que lo primero que se reconoce es la
forma y ayuda a generar conciencia de marca

Logotipos  Son portadores de significado y asociaciones que afectan de forma
importante la percepcion del consumidor

Slogans Se usan para posicionar o disparar las asociaciones relacionadas a la

marca

Combinados Los elementos se pueden separar una vez que el consumidor se
acostumbra a ellos y los relaciona a la marca
Personajes Se usan para darle un tono mas humano a la marca y que el
consumidor se sienta mas identificado. Es un recurso muy util en

publicidad

Fuente: Adaptado por el autor (Lerek&Castarieda, 2005)
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2.1.3.8.4.4 Valor de marca: Brand equity

Segun Kotler, P. &Keller, K. (2009), el Brand equity es “El efecto
diferenciador que surte la marca en la respuesta de los consumidores ante el
marketing de la marca correspondiente”(p.276)

El valor de la marca podria ser definido como los activos vinculados al
nombre y simbolo de la marca que se incorporan al producto o servicio. Estos activos
pueden agruparse en cuatro dimensiones que guian el desarrollo de la marca, su
gestién y cuantificacion:

a. El reconocimiento de la marca: es un activo invalorado, no obstante el
reconocimiento puede afectar a las percepciones e incluso al gusto

b. La calidad percibida: es un tipo de asociacion especial, en parte debido a que
influencia a las asociaciones en numerosos contextos y en parte también
debido a que empiricamente se ha demostrado que afecta la rentabilidad.

c. Asociaciones de la marca: se refiere a todo aquello que conecte al cliente
con la marca. Keller (1993), la define como “El conjunto de pensamientos ¢
ideas que tienen los individuos en su memoria en relacién a una marca”.

d. Fidelidad de marca: El concepto es fortalecer el tamafio e intensidad de cada
segmento fiel. Una marca con una base de clientes muy pequefia, pero
intensamente fiel, puede tener un valor significativo. (Aaker, 2001, pp. 53-

54)

Metodos para calcular el Brand equity
A continuacion analizaremos cuatro de los modelos més utilizados para determinar el

valor de una marca:



Tabla 14: Métodos para calcular el Brand equity
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Método

Importancia

Modelo de
valor activo de
la

marca(BAV:
Brand
AssetValuator)

= Este modelo mide el valor de una marca mediante cuatro claves

= Diferenciacion: La capacidad de una marca de distinguirse de sus
competidores

= Relevancia: Es la importancia real y percibida de la marca dentro de un
mercado objetivo

= Estima: Es la percepcion de los consumidores sobre la calidad y la fama o
popularidad de una marca

= Conocimiento: mide el nivel
consumidores con una marca

La suma de la diferenciacién y la relevancia determinan la fuerza de marca, es

decir, el valor futuro de la marca y su potencial

La estima y el conocimiento, conforman la estatura de la marca que representa

el poder actual y pasado de la misma

Mediante estos cuatro pilares se determina el valor de marca teniendo en

cuenta su pasado, presente y futuro desde la perspectiva del consumidor

de familiaridad e intimidad de los

Modelo  The
Brand equity
Ten de David
Aaker

Es un modelo que se apoya en cinco dimensiones o medidas que, a su vez, se
subdividen en otras cinco divisiones, creando un total de diez pilares para la
medicion del valor de una marca

1. Medidas de lealtad:

a. Precio superior: es la cantidad de dinero que el consumidor estaria
dispuesto a pagar de mas por un producto, en comparacién con los
productos similares a la competencia

b. Satisfaccion o lealtad: Es una medida directa de la satisfaccion del
consumidor y puede ser aplicada a los clientes actuales

2. Medidas de calidad percibida y liderazgo:

a. Calidad percibida: Este indicador esta asociado con el precio superior, la
elasticidad del precio, la utilizacion de marca y el retorno de inversion

b. Liderazgo: Este indicador mide tres dimensiones: si suficientes clientes
estan comprando el concepto de marca, si ese liderazgo se traduce en
innovacion en productos ; y si el liderazgo va de la mano con la
aceptacion del consumidor sobre el producto

3. Medidas de asociacién y diferenciacion:

a. Valor percibido: Esta dimension determina si existen razones especificas
para adquirir determinada marca sobre las competidoras

b. Personalidad de marca: Analiza los lazos entre el cliente y la marca y
analiza los beneficios implicitos y emocionales de una marca

c. Asociaciones organizacionales: Esta dimensidn tiene en cuenta el tipo de
organizacion que respalda a la marca.

4. Medidas de conciencia

a. Conciencia de marca: Refleja la proyeccién de una marca en la mente
del consumidor teniendo en cuenta aspectos como el reconocimiento, el
recuerdo y la opinidn sobre la marca

5. Medidas de comportamiento del mercado

a. Participacion de mercado: Tiene en cuenta la posicién de
frente a los consumidores en el mercado

b. Precio de mercado y cobertura de distribucién: El precio relativo del
mercado puede ser calculado al dividir el precio promedio en el que el
producto ha sido vendido durante un mes, entre el precio promedio en el
que las demas marcas se vendieron

la marca

—
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Modelo de Este modelo gira en torno a la piramide dinamica de marca, y esta basado en
Branz una serie de fases secuenciales. El éxito de cada una depende de la
consecucion de la anterior. Las fases del modelo de Branz son:

a. Piramide de marca: Muestra lo leales que son los clientes para una
determinada marca

b. Firma de marca: Compara la marca con la competencia

c. Voltaje: Sefala si una marca estd moviéndose hacia delante o hacia atras
respecto al mercado

d. Mapa perceptual: Compara la marca con la competencia directa y
muestra areas de oportunidad y de saturacion del mercado

Modelo de
resonancia de 1)Este modelo determina el nivel de armonia presente en la relacion entre la
marca marca y los consumidores. Esa armonia viene dada por la lealtad y la

interaccion que se da en la relacion
2)Este modelo debe cumplir las siguientes condiciones o fases para su
valoracién de marca;
a. Los clientes deben asociar la marca a una determinada categoria de
producto y esa marca debe ser facilmente identificable
b. Vincular la marca a un conjunto de asociaciones tangibles e intangibles
¢. Provocar una serie de sentimientos y vinculaciones en los clientes hacia
la marca
d. Construir una relacidn estable e intensa con el cliente
3)Segln este modelo, estas cuatro fases establecen los bloques o apartados
necesarios para la construccion de marcas y pueden visualizarse en forma
de piramide.

Fuente: Adaptado por el autor (Velasco, 1., 2012, p. 56-60)

2.1.3.8.4.5 Andlisis del impacto de la marca

Conocimiento

El conocimiento o también conocido como conciencia de marca, se define
como la fuerza con la que la marca aparece en la memoria delconsumidor. La
conciencia de marca tiene dos dimensiones profundidad y amplitud como se puede

observar en la siguiente figura:



Figura 10 : Conocimiento de marca

[ Conocimiento de Marca ]

W
PROFUNDIDAD

Facilidad con la que una

marca viene a la mente

El consumidor es capaz
de discriminar un
estimulo como algo que
ya ha visto, leido o
experimentado con
anterioridad y que

GECONOCIMIENT&

v
/ RECORDACION\

El consumidor puede
recordar el nombre de
una marca a partir de
asociaciones
indirectas con la
categoria a la que

Q:prcscnta una marca /

[

AMPLITUD
Rango de situaciones de
compra y uso en las que una
marca viene a la mente

Qertcnccc el producto /

v

Estratégicamente se
busca ampliar
situaciones de compra y
consumo

Fuente: Adaptado por el autor (Lerek&Castafieda, 2005)
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Dentro del Reconocimiento de marca Hoyer&Maclnnis(2008) distinguen dos

variables de medicion que son:

a. Top of Mind: Es el porcentaje de consumidores que mencionan una

misma marca determinada sobre alguna categoria de producto. Ser el

primero en ser mencionado claramente indica que se tiene mucha mas

presencia en las opciones de compra del consumidor.

b. Share of Mind: Hace referencia a todo el conjunto de marcas que son

mencionadas por los consumidores cuando se dirigen hacia una

determinada categoria de producto. Es el porcentaje que ocupa cada una

de las marcas en todo el conjunto de marcas que estan presentes en la

mente del consumidor.
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Recordacion:
La recordacion espontanea, segun, J. Lambin(2004), consiste en identificar las
marcas que el entrevistado dice conocer espontaneamente sin ayuda, y la
recordacion asistida consiste en identificar las marcas que el entrevistado dice
conocer segun una lista de nombres suministrada por el entrevistador (marcas
de referencia).

Entre ambas medidas existe una inmensa diferencia cualitativa del
conocimiento; sin embargo comercialmente, el resultado mas valorado es el

grado de recordacion espontanea. (Colmenares,Schelsinger& Saavedra, 2009)
Reconocimiento

Es la expresion que apunta a aquellas marcas que vienen a la
menteespontaneamente al pensar en una categoria de producto o servicio. El
procedimiento de la entrevista se orientaria considerando los siguientes elementos:
en primer término, se confirma si el entrevistado ha estado expuesto realmente a los
anuncios(familiaridad).

Confirmada su exposicion, se le pregunta si recuerda haber visto u oido los
anuncios publicitarios de las marcas mediante la medicion recordacion espontanea y
recordacion asistida; si los recuerda debe realizar una breve descripcion de ellos; y
finalmente se le efectlan preguntas acerca del contenido a través de elementos
aislados. (Colmenares, O., Schelsinger W. & Saavedra, J., 2009)

Segun Aaker, D. (1996) a través de estos andlisis se puede “reflejar el alcance
que tiene la marca en términos de segmentos y mercados, los cuales permiten definir

estrategias de expansion”.
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Lealtad de marca

Lerek&Castafieda (2005), consideran que la lealtad de marca es “El alma de
la equidad de marca. Debido a esta lealtad el consumidor compra nuestro producto o
servicio una y otra vez; con lo que logramos que el negocio sea rentable.
.(Lerek&Castafieda, 2005)

Jacoby&Kyner (1973) dicen que una persona leal es aquella que muestra una
conducta sesgada favorable hacia determinada marca como resultado de un proceso
psicolégico de evaluacion. Bajo esta definicion caben dos tipos basicos de lealtad:

a. Conductual: EI cliente muestra una conducta de compra repetida de una

marca que no es la que le hace mas feliz.

b. Emocional: El cliente compra la marca porgue es con la que se identifica,

con la que se siente mas feliz.
Percepcion

La percepcion es “Un proceso que toma la informacion del exterior para
organizarla de forma significativa, de tal forma que las personas puedan responder de
manera apropiada a los objetos y sucesos que estan a su alrededor”. (Escuela
Profesional de Psicologia, 2009, p.9)

Schewe, C. & Smith, R. (1982), definen a la percepcion como “El proceso
por medio del cual los seres humanos asignamos significados a lo que captan
nuestros sentidos”(p. 207).

Gestalt es un término que se aplica a unidades organizadas de excitacion
sensorial y de conducta y a las relaciones entre ellas. El concepto define “una

agrupacion de estimulos que no son fruto del azar, sino que expresa el
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reconocimiento”.
Solo cuando se reconoce su estructura en la percepcion de un estimulo existe
Gestalt. Los hombres no reaccionan a estimulos aislados, sino a la configuracién
total de los objetos que los rodean. Estas configuraciones organizadas son la Gestalt.

(Romero, B., 1998)

2.1.3.8.4.6 Posicionamiento de la marca

Aaker (1996, p. 83) describe la posicion de la marca como “La parcela de la
identidad y de la propuesta de valor de la marca que debe ser activamente
comunicada al publico-objetivo y que presenta una ventaja en relacion con las

marcas competidoras”.

Blankson y Kalafatis (2001) afirman que una perspectiva del concepto de
posicionamiento debe tener en cuenta el papel del posicionamiento, sus objetivos, la
identificacion de estrategias adecuadas para soportar los objetivos, el desarrollo de
una comunicacion capaz de entregar los mensajes deseados y, finalmente, el manejo

de las actividades relacionadas con el ciclo de vida.

Segun Serralvo& Furrier(2005, p.3) el posicionamiento es el “Proceso de
estudio, definicion e implementacion de una oferta diferenciada cuyos atributos
proporcionen una posicion ventajosa sostenible de una marca en relacion con la

competencia”.

Para evaluar como posicionar una marca, Lerek&Castafieda (2005) considera
que primero hay que establecer las siguientes cuatro aspectos:

Figura 11: Aspectos del posicionamiento de marca
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Atributos / Beneficios Target
valores Consumidor al que
se dirige

Conocerala
competencia es
esencial para establecer
el marco de referencia.

Conocer el segmento (sus
percepciones y preferencias)
nos ayuda a saber
que asociaciones son
importantes.
Ocasion / Situacién Categoria en que compite
de consumo

Fuente: Adaptado por el autor (Lerek&Castafieda, 2005)

Para Aaker (1996, p. 221), una identidad y una posicion de marca bien

concebidas e implementadas aportan una serie de ventajas a la organizacion:

a. Orientan y perfeccionan la estrategia de marca;

b. Proporcionan opciones de expansion de la marca;
c. Mejoran la memorizacion de la marca;

d. Dan significado y concentracién a la organizacion;
e. Generan una ventaja competitiva;

f.  Ocupan una posicién sélida contra la competencia;
g. Dan propiedad sobre un simbolo de comunicacién;

h. Proveen eficiencias en términos de costes de ejecucion.

Alcaniz y Lopez (2000) diferencian dos conceptos de posicionamiento: el
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posicionamiento estratégico y el posicionamiento operacional.

a. El posicionamiento estratégico, segun Porter (1989), designa el lugar que
una empresa ocupa en su industria a partir de una estrategia competitiva.

b. El posicionamiento operacional deriva de la definicion de Ries&Trout
(2002, p. 2), como “El modo en que usted se diferencia en la mente de su

cliente potencial”.

Finalmente, para concluir, Serralvo& Furrier (2005) consideran que existen
dos orientaciones basicas en el posicionamiento:
a. El posicionamiento perceptual, ligado a las problematicas del
posicionamiento de marca y producto, y
b. La orientacion organizacional, relativa a la definicion del lugar que

ocupara la empresa en el escenario competitivo.

Esas dos orientaciones no deben ser consideradas mutuamente excluyentes,
pues interaccionan entre si desde el punto de vista estratégico y se refuerzan, no
siendo tratadas necesariamente como esfuerzos separados desde el punto de vista de

los practicantes de marketing.(p.13)
2.1.AMANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Segun Ramos, F. (2008) “El manual de identidad corporativa tiene como
finalidad establecer la coherencia y la generalizacion homogénea en la aplicacion de

la identidad visual de la empresa o al institucion a cualquier soporte”.
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2.1.5.1 ESTRUCTURA DEL MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

El Manual de Identidad contiene las especificaciones sobre los codigos de
logotipo y emblemas, la tipografia el color y la estructura de los espacios. Por lo
general se estructura de la siguiente manera:

a. Concepto de identidad y descripcion detallada de los diversos elementos de la
identidad visual
b. Reglas de aplicaciéon de las normas anteriores en el trafico administrativo de

la institucién(papeleria, albaranes, facturas, tarjetas, saludos, sobres, etc.) y

en sus relaciones con el exterior por medio de documentos escritos, informes,

cartas, etc.

c. Normas de aplicacion sobre vehiculos y utillaje.

d. Normas de aplicacion sobre ropas del personal, uniformes, etc.

e. Normas de aplicacion exterior. Rotulacion de oficinas y fachadas(también
uso de emblemas, signos, publicidad mural, patrocinio, etc.).

f.  Normas de aplicacidn sobre espacios interiores de los edificios.

g. Normas de aplicaciones la publicidad en general.

h. Publicidad promocional y obsequios institucionales.

Aunqgue no es la regla general, en algunos casos, el Manual de Identidad
Corporativa incluye un capitulo dedicado al Comportamiento Corporativo.
En este caso en este supuesto, se articula de este modo:
i. Guion general.
ii. Conceptos culturales de la institucion y pautas generales.

iii. Normas de lenguaje escrito.



Vi.

Vii.

viil.
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a. Autoedicion.
b. Formularios en general y paradigmas para todos los escritos y
comunicados.
El lenguaje verbal. Tono y estilo.
Comunicacién telefénica. Trato directo. comunicacion interior.
Actitudes y ademanes personales.
a. Atenciones al ciudadano/cliente
b. Reclamaciones, incidencias
Otras pautas de estilo. Atuendo y uniformes

Otras normas y pautas.

En otros casos, ademas del manual de Identidad Corporativa algunas

empresas que no incluyen las normas anteriores en el mismo, se dotan, aparte, de un

Manual de Estilo Corporativo que contiene las normas de expresion de la cultura de

la empresa. No existe un modelo al respecto, pero es bastante comin, en este caso,

que comience con una breve resefia de la historia de la entidad, de sus principios

fundacionales y de sus objetivos.

Este documento describe minuciosamente los principios de uso y los

principios de base(valores en general), de los que la entidad se dota, conforme el

andlisis descriptivo de su propia sociologia.



Tabla 15: Lista de chequeo para definir una estrategia de Identidad Corporativa

Identidad basica

Aplicaciones basicas

Soportes de
comunicacion

= Simbolo

= | ogotipo

= Logosimbolo
Version monocroma
Version negativo
Version trama
Multiplicidad

= Tres dimensiones

= Usos incorrectos

= Denominacion
completa

= Marcas de productos
o divisiones

= Colores corporativos

= Tipografia
corporativa

= Reticula

Papel de carta A4

= Segundas hojas

= Factura

= Sobre de entrega
Sobres americanos
Sobres medianos
Bolsas

Tarjetas de visita
Tarjeton
Adhesivo
Embalaje
Carpeta

Caratula

AUTOEDICION
= Informes
= Presupuestos

COMUNICACION
INTERNA
= Boletin

ENTORNO
= Arquitectura
= Interiorismoy

Folleto corporativo
Folletos sectoriales
Memoria de
actividades
Boletin- Newsletter
Revista

Periodico mural
Video

Jingle

Presentacion
multimedia

Web Internet
Catalogo de productos
— Servicios

PUBLICITARIOS

Marketing directo
Publicidad en prensa
Publicidad en revistas
del sector

Publicidad en radio y
TV

Carteles

Vallas

EQUIPO HUMANO

mobiliario
Rotulos
Sefalizacion
Vehiculos
Stands

Uniformes
Vestuario

PRODUCTO

Imagen del producto

mismo
Envase

Imagen del servicio

MATERIAL
PROMOCION

» Regalos de empresa
= Felicitaciones

Fuente: Adaptado por el autor (Alonso, R., 1993, p. 265)
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2.2  REVISION DE ESTUDIOS RELACIONADOS
Borrini (1992), concibe a la imagen como “El conjunto de caracteristicas
materiales y simbolicas, por las cuales una entidad quiere ser conocida”. Cada pais
tiene su realidad propia dindmica y cambiante, poseen cierta imagen a la que las
personas la asocian”.
La decision de optar por una marca pais, principalmente se basa en que el
pais quiere transmitir al mundo su realidad actual, los aspectos que forman parte de
su realidad, a la vez que estas demuestran ser importantes para el mundo ya sea por

su calidad, exclusividad, diversidad, etc. (Calle, 2007).

2.2.1MARCA PAIS 2011

Proceso de Construccion de la marca pais

El proceso para la construcciéon de una estrategia de marca pais abarca los
siguientes puntos:

a. Determinar un responsable(entidad mixta del sector publico y privado)

b. Investigacidn y diagndstico estratégico

c. Plan estratégico de marketing y comunicacién

d. Presupuesto

e. Aprobacion de los sectores involucrados

f. Implementacion

g. Monitoreo o seguimiento

h. Focalizar los esfuerzos de posicionamiento internamente y despues afuera

del pais.(Casado, 2006)
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Para empezar un proyecto de marca pais es trascendental realizar antes una
investigacion de los publicos metas y conocer el actual posicionamiento del pais
dentro de mi publico objetivo. Al mismo tiempo se debera realizar un estudio interno
para conocer el posicionamiento del pais hacia niveles internos.
Una vez llevado a cabo este estudio, se considerara una estrategia
conveniente, la cual estard construida por el sector publico y privado, bajo una
consigna de mantener un concepto global a posicionar en los diferentes pablicos

objetivos. (Valls, 1997)

Componentes de la marca pais:

Expertos del NationBranding coinciden en ciertas caracteristicas que debe
poseer una marca pais. El eje principal es el espiritu de la gente; capturando los
valores compartidos de la poblacién y factores como el medio, los recursos, la
cultura, la historia, la economia y las experiencias de su gente. En segundo plano
encontramos el posicionamiento de la marca y en tercero, se ubican las entidades que
participan o deberian participar en el desarrollo de la marca.(Andrade, Melena &

Silva, 2013)

Posicionamiento y estrategia de marca

Andrade, Melena & Silva (2013) consideran que el segundo paso en la
creacion de una marca pais hace referencia al posicionamiento que cada nacion busca
lograr con su marca. La planeacion y formulacion de la estrategia de marca pais es
tan importante como su implementacion, la cual sucede cuando las personas

experimentan realmente la marca permitiendo la formacion de actitudes y
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comportamientos positivos frente al pais. Implica acciones que involucren a todos
los grupos de interés en una ciudad, region, pais para comprometerlos en el

desarrollo y consolidacion de una imagen con fuerte proyeccion interna y externa.

Marca pais 2011

Origen de la marca

Parte desde el concepto de Ecuador como pais equinoccial, ubicado en el
centro del mundo desde donde todo irradia hacia el infinito. EI equinoccio es el eje
base, que gira a 6 grados.

Figura 120rigen de Marca Pais

124%

. —# ® 0 0
Uncirculo irieial — Se expande Los médulos Se segrega Aplicacion combi-
irazad en circulos segmentados  alternativamente nada de prograsion
representa alla  que crecen en del primer aro 2 madulos por sucesiva de anilos a
diversidad dal SUCESVD & 58 Crean por la cada 1 dela 124% y rotacion a -6
mundo  ritmo uniforme interseccidnde secuencia hasta grados. Hasta logar
concentradaen Y pIOQrasivo radios y lagrar 20 pasiti- 108 T aros que
suceniro.  oon un factor circulos, VOS confarman &l isotipo
de 124%. final, para un total de
140 médulos.

Fuente: Adaptado por el autor (Ecuador ama la vida.(s.f.). Consultado Junio 17,
2013 de http://www.marcapaisecuador.com/origen.php)

Textura
El logotipo, basado en la construccion de micro rectas, genera movimiento,
dinamismo, y curvas sinuosas utilizando el criterio radial heredado por nuestros

antepasados.
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Cromética
Veinte son los tonos de la paleta cromatica, representando a todo el colorido
existente en todas las regiones del pais; su gente, paisajes, etnias, artesanias,
gastronomia y expresiones culturales de todo tipo.  Las gamas de amarillos, rojos,
lilas, azules y verdes, se suceden una detrds de otra, con colores de transicion entre
cada gama, y se disponen dentro de los siete circulos segun el patrén justificado

anteriormente.

Ecuador en el ranking mundial de las mejores marcas pais del mundo

Futurebrand, empresa lider responsable del ranking de marcas pais a nivel
mundial presenta un modelo pentagonal como herramienta para entender y medir la
reputacion e imagen de las naciones del mundo, basandose en evaluaciones anuales
que realiza el Country Brand Index mediante la combinacién de 5 dimensiones
(Turismo, Patrimonio y Cultura, Aptitud para Negocios, Sistema de Valores y
Calidad de Vida), cada una de ellas cuenta con sus propios atributos, los mismos que
resumen varios aspectos a tomar en cuenta para establecer el porcentaje de éxito de
cada marca pais y su posicion final en el ranking.

En el informe presentado por FutureBrand el 2010, Ecuador estaba situado en
el puesto 74 del ranking con la marca: Ecuador la vida en estado puro. En el ranking
de este afio, la nueva marca ocupa el puesto 75 del ranking global. Futurebrand
expresa que la posible causa de un descenso es que al tratarse de un ranking con
posiciones relativas, muchas veces la razén de una caida es porque no ha habido

avances. (Andrade, Melena & Silva, enero, 2013)
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2.2.2 POSICIONAMIENTO DE MARCA

Conceptos de posicionamiento:

Para Keller (2003, p. 45), el posicionamiento de marca “ Es la creacion de
superioridad de marca en la mente de los consumidores. Debe convencer a los
consumidores de las ventajas de sus productos contra la competencia y, a la vez,
aliviar preocupaciones en relacion con las posibles desventajas”.

Aaker (1996, p. 83) describe la posicion de la marca como “La parcela de la
identidad y de la propuesta de valor de la marca que debe ser activamente
comunicada al publico-objetivo y que presenta una ventaja en relacion con las
marcas competidoras”.

Los aspectos del posicionamiento basados en los competidores o en las metas
de los clientes difieren en relacion con el foco, pero se aproximan en la concepcion
del valor de la marca, que tiene como funcién ligar la posicion de la marca al

Marketing Mix”.(Serralvo& Furrier, 2005, p.5)
Sternthal & Tybout (2001) definen valor de marca como:

Figura 13:Formula del valor de marca

Calidad del producto/Servicio + Calidad psiquica

Valor = —
Precio + Tiempo

Fuente: Adaptado por el autor (Sternthal&Tybout, 2001, P.73)

Blankson y Kalafatis (2001) afirman que una perspectiva del concepto de

posicionamiento debe tener en cuenta el papel del posicionamiento, sus objetivos, la
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identificacion de estrategias adecuadas para soportar los objetivos, el desarrollo de
una comunicacion capaz de entregar los mensajes deseados Yy, finalmente, el manejo
de las actividades relacionadas con el ciclo de vida.

Segun Serralvo& Furrier(2005, p.3) el posicionamiento es el “Proceso de
estudio, definicion e implementacion de una oferta diferenciada cuyos atributos
proporcionen una posicion ventajosa sostenible de una marca en relacion con la
competencia en una categoria, desde el punto de vista de la percepcion de un

publico- objetivo”.

Tipologias de posicionamiento

Alcaniz y Lopez (2000) diferencian dos conceptosde posicionamiento: el
posicionamiento estratégico y el posicionamiento operacional.

= EIl posicionamiento estratégico, segun Porter (1989), designa el lugar que
una empresa ocupa en su industria a partir de una estrategia competitiva.

= EIl posicionamiento operacional deriva de la definicién de Ries y Trout
(2002, p. 2), como “El modo en que usted se diferencia en la mente de su
cliente potencial”.

(Sternthal & Tybout, 2001)dos orientaciones basicas en el posicionamiento:

= El posicionamiento perceptual, ligado a las problematicas del
posicionamiento de marca y producto, y

= La orientacion organizacional, relativa a la definicion del lugar que
ocupara la empresa en el escenario competitivo.

Esas dos orientaciones no deben ser consideradasmutuamente excluyentes,

pues interaccionan entre si desde el punto de vistaestratégico y se refuerzan, no
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siendo tratadas necesariamente como esfuerzos separadosdesde el punto de vista

de los practicantes de marketing.(p.13)

2.3.  ANALISIS COMPARATIVO DE TEORIAS Y ESTUDIOS

RELACIONADOS

El objetivo de este capitulo fue sustentar tedricamente este estudio de
investigacion cientifica. Para favorecer la comprensién del tema de investigacion se
ha recopilado la informacién relevante y necesaria que atafie al problema de
investigacion.

La comunicacion corporativa es una herramienta de gestion que engloba a
todas las formas de comunicacion por parte de los especialistas que buscan orientar y
transmitir un mensaje claro para afianzar las relaciones con los publicos, y, de este
modo ayudan a definir la ldentidad Corporativa como el medio que lleva al
desarrollo corporativo de la empresa.

Principalmente, la comunicacion corporativa engloba a dos conceptos
centrales que son la identidad e imagen corporativa, que generalmente muchos
suelen confundir dichos conceptos. A la identidad corporativa se la entiende como un
instrumento de gestion que engloba a todas las formas de comunicacion que la
empresa utiliza para transmitir los atributos que son propios de la identidad de la
empresa. Del mismo modo, la imagen corporativa se define como el esquema mental
que perciben los publicos internos y externos sobre la organizacion.

Consecuentemente, es de vital importancia el manejo una coherente y

distintiva imagen corporativa, ya que permitira ganar un espacio en la mente de los
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publicos brindando un valor diferencial y aportando beneficios que disminuyan la
influencia de los factores situacionales en la decision de compra.

Existen ciertos factores que influyen en la Identidad Corporativa que son: la
personalidad de la organizacion, la evolucion histérica de la organizacion, la
personalidad de los miembros de la organizacion y el entorno social donde se
desarrolla la misma. Varios autores citados en este capitulo plantean que la identidad
Corporativa tiene dos componentes fundamentales que son la Cultura Corporativa,
que es aquello que la organizacién es realmente, su evolucion hasta el dia de hoy, y
la Filosofia Corporativa representa lo que la organizacion quiere ser.

Considero que para la presente investigacion, la Cémara Artesanal de
Pichincha, para difundir su Identidad Corporativa debera emplear medios de
comunicacion masivos, las relaciones interpersonales y el contacto directo con el
artesano afiliado y el cliente final de artesanias ecuatorianas.

Para lograr transmitir un correcto mensaje, es necesario reunir todas las
herramientas del mix de comunicacion que son la venta personal, la promocion de
ventas, las relaciones publicas, la publicidad, los instrumentos de comunicacion
directa para asi lograr definir: ;Qué se va a decir? y ;Como se va a decir? y
posteriormente plantear estrategias que permitan alcanzar los objetivos de la
empresa.Plantear estrategias conlleva un largo proceso, que implicara conocer el
brief de marketing para definir los objetivos de comunicacion y poder desarrollar el
mix de comunicacion

En conclusion, para cumplir con el objetivo principal de este trabajo de

investigacion, se debera desempefiar un proceso de gestion(identificacion,
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estructuracion y comunicacion) de los atributos propios de la identidad corporativa
para crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos.

Para lograr este objetivo les brindaré una propuesta de Disefio de Manual
Corporativo, el cual consistird en delinear los procedimientos de aplicacion de los
elementos de la comunicacién visual de la nueva identidad corporativa de la marca

“Sumag Maki”.



3.1

3.1.1
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

MODELO DE ANALISIS

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Medir el posicionamiento de la marca “Sumag Maki” de la Camara
Artesanal de Pichincha

Identificar la cultura corporativa de la Camara Artesanal de Pichincha
Determinar las estrategias de Comunicacion corporativa aplicadas por la
Céamara Artesanal de Pichincha

Determinar los elementos prioritarios que afectan a la Imagen de la marca
“Sumag Maki”.

Disefiar un Manual de Identidad Corporativa que responda a los lineamientos
que favorezcan el posicionamiento de la marca “Sumag Maki”.

Determinar el indice de conocimiento, reconocimiento, recordacion,
persuasion y lectura de la marca Sumag Maki por medio de una investigacion

de mercados aplicado a los miembros de la Cdmara Artesanal de Pichincha



Figura 14: Matriz deoperacionalizacion de variables

¢ IMAGEN ¢
| Identidad Corporativa I | Imagen Corporativa |
T
[ 1
| Comportamiento | | Comunicacidn Corporativa | | Imagen externa I | Imagen Visual I' =53
[ | H
! [ I I i ]
Cultura Filosofia 0 Servicio al Colores . - Manual de
Corporativa Corporativa Elementos R cliente Corporativos YT Reiterl Tlmgmn% - Imagen
| | [ J ] [ SRRt | - I ————————— Corporativa
Valores Misién 1 Publicidad - I
| | | l I | Comunicacién Conocimiento L valor de
| Creencias I | W |{ RR.PP | masiva del producto | Marca
| Principios | | pato TSI, l Marketing Relaciones Organizacion I 3
Directo Interpersonales -
Promocion Experiencia _ N X i
de Ventas Personal ,
| Patrocinio | ‘ Identidad ‘ | Conocimiento Asociaciones Imagen Lealtad
- de Marca — de Marca de Marca de Marca de Marca i
——— T — , [
i
Disefi Carta de | Recordacion | | Creencias I ACI_'""d Posicionamiento i
15ER0 Tdentidad T hacia la de marca r
I L | Reconocimiento ‘ | Beneficios | e '
Nomre | [ Vions r |
macs | Toura ] [ Awivaion |
[ |
e . |
ersuasion
Logotipo Marca Ocasion de
Consumo
Slogan | Competencia

Fuente:Elaborado por Carolina Arduz, agosto 2013.
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3.1.2 PREGUNTAS

a.

¢Las creencias de los grupos artesanales contribuyen a formar una cultura
corporativa del sector?

¢La definicion de la Filosofia Corporativa de la Camara Artesanal ayudara a
conformar la cultura corporativa?

¢La Construccion de una marca permitira generar Identidad Corporativa?

¢Al definir los beneficios otorgados por la Directiva del grupo artesanal se
podra generar un mejor posicionamiento?

¢Existe en la Camara Artesanal de Pichincha lazos e identidad anclados en
valores particulares?

¢La implementacion de una estrategia de marca contribuira a la generacion de
un posicionamiento para la marca “Sumag Maki” de la Camara Artesanal de
Pichincha?

Al definir los atributos centrales sobre los que se puede construir una marca ¢Se
podré incrementar el posicionamiento de la marca “Sumag Maki™?

¢Comunica la Identidad Corporativa a los publicos de la CAmara Artesanal?

¢ Los directivos expresan de forma clara sus caracteristicas?

¢Los directivos de la Camara Artesanal manifiestan sus ventajas y beneficios a
los publicos?

¢Los elementos de la Comunicacion Corporativa que utiliza actualmente la
Céamara contribuyen positivamente a la difusion de la Identidad Corporativa de

la misma.
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3.2 METODO DE INVESTIGACION

3.2.1 TIPO DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion que se utilizaran en esta investigacion son:
3.2.1.1 ESTUDIO EXPLORATORIO

Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se han
abordado antes. (Sampieri, Collado & Baptista, 2010, p.79)

Segun Dankhe, (1989), los estudios exploratorios nos sirven para

i. Aumentar el grado de familiaridad con fendmenos relativamente desconocidos
ii. Determinar tendencias
iii. Identificar relaciones potenciales entre variables y

iv. Establecer el tono de investigaciones posteriores mas rigurosas.(p.412)

Los estudios exploratorios en pocas ocasiones constituyen un fin en si mismos,
por lo general determinan tendencias, identifican relaciones potenciales entre variables y
establecen el 'tono' de investigaciones posteriores mas rigurosas. (Sampieri, Collado &

Baptista, 2010, p.79)

Se procedera a realizar este tipo de investigacion para obtener un analisis previo
del problema y reconocer las variables principales del posicionamiento de la marca

“Sumag Maki” de la CAP.
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3.2.1.2 ESTUDIO DESCRIPTIVO

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenOmeno que sea sometido a analisis.

(Dankhe, 1986)

En esta clase de estudios el investigador debe ser capaz de definir o al menos
visualizar qué se medira(conceptos variables, componentes, etc.), y sobre qué o quienes
se recolectardn los datos(personas, grupos, comunidades, objetos, animales,

hechos).(Sampieri, Collado & Baptista, 2010, p.80)

Se desarrollara este tipo de estudio para recabar informacion sobre a la marca
“Sumag Maki” e identificar las variables que influyen en su posicionamiento. El
objetivo de este estudio sera delinear el nivel de percepcién hacia la marca por parte de

sus publicos internos y externos.

3.2.1.3 ESTUDIO CORRELACIONAL

Segun Sampieri, Collado & Baptista (2010), este tipo de estudio tiene como
finalidad “Conocer la relacién o grado de asociacion entre dos o mas variables, miden
cada una de ellas(presuntamente relacionadas)y, después, cuantifican y analizan la
vinculacion. Tales correlaciones se sustentan en hipdtesis sometidas a prueba. La
utilidad principal de los estudios correlacionales es saber como se puede comportar un
concepto o una variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas.

(p.81-82)
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Este estudio correlacional permitira identificar una tendencia entre las
variables del posicionamiento de la marca “Sumag Maki”, para identificar un patron de

comportamiento y definir los elementos prioritarios que afectan a la Imagen de la marca.

3.2.2 HIPOTESIS

Una vez definido el tipo de investigacion que se va a realizar en el proceso de
investigacion, es necesario fijar guias hacia el problema de investigacion conocidas

como hipotesis.

Los autores Sampieri, Collado & Baptista (2010, p.92), afirman que “Las
hipétesis indican lo que tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas
del fenémeno investigado™.

En el ambito de la investigacion cientifica, las hipotesis son “Proposiciones
tentativas acerca de las relaciones entre dos o mas variables, y se apoyan en
conocimientos organizados y sistematizados. Una vez que se prueba una hipétesis, ésta
tiene un impacto en el conocimiento disponible, que puede modificarse y por
consiguiente, pueden surgir nuevas hipoétesis. (Williams, 2003)

Para que una hipdtesis sea digna de tomarse en cuenta para la investigacion
cientifica, Sampieri, Collado & Baptista (2010), consideran que debe reunir ciertos
requisitos:

1. Las hipotesis s6lo pueden someterse a prueba en un universo y contexto bien

definidos. (Rojas, 2001)
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2. Las variables o términos de la hipotesis tienen que ser comprensibles, precisos
y lo més concretos posible.
3. Larelacion entre variables propuesta por una hipdtesis debe ser clara y verosimil
(I6gica).
4. Los términos o variables de la hipdtesis deben ser observables y medibles, asi
como la relacién planteada entre ellos, o sea, tener referentes a la realidad.
5. Las hipotesis deben estar relacionadas con técnicas disponibles para probarlas.

(p.95-96)

Dentro de la investigacion cientifica, las hipétesis que se han planteado son

e La construccion de la marca “Sumag Maki” permitird generar Identidad
Corporativa.

e Laimagen es el principal elemento que permite conseguir un posicionamiento de
marca.

e La Cultura Corporativa es un elemento prioritario que afecta a la imagen.

e Las creencias de los grupos artesanales contribuyen a formar una cultura
corporativa del sector.

e EIl componente fundamental de la imagen es la simbologia.

e No existe un conocimiento de marca “Sumag Maki” en el mercado.

e Laimagen de marca se correlaciona positivamente con el uso de la marca.

e Las estrategias de comunicacion corporativa aplicadas actualmente por la
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Camara Artesanal no son eficaces.
e El nivel de satisfaccion con la actual marca “Sumag Maki: manos habiles” es
bajo.
e Los directivos de la Cdmara Artesanal no manifiestan sus ventajas y beneficios a
los publicos correctamente.
e A mayor conocimiento de marca, mejor lealtad hacia la marca.

e A mayor posicionamiento mayor valor de marca

3.3DISENO DE LA INVESTIGACION

Una vez que se preciso el planteamiento del problema, se definio el alcance
inicial de la investigacion y se formularon las hipotesis, el investigador debe visualizar
la manera préctica y concreta de responder a las preguntas de investigacion, ademas de
cubrir los objetivos fijados.

Esto implica seleccionar o desarrollar uno o mas disefios de investigacion y

aplicarlos al contexto particular de estudio. (Sampieri, Collado & Baptista, 2010, p.120)

3.3.1 DISENO NO EXPERIMENTAL

Como sefiala Kerlinger (1979, p. 116). “La investigacion no experimental es
cualquier investigacion en la que resulta imposible manipular variables o

asignaraleatoriamente a los sujetos o a las condiciones”.
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En algunas ocasiones la investigacion se centra en:

a) Analizar cual es el nivel o modalidad de una o diversas variables en un

momento dado

b) Evaluar una situacion, comunidad evento, fenOmeno o contexto en un punto

del tiempo y/o;

c) Determinar y ubicar cual es la relacion entre un conjunto de variables en un

momento. (Sampieri, Collado & Baptista, 2010, p.151).

Los disefios no experimentales se pueden clasificar en transeccionales y

longitudinales y en este trabajo de investigacion se aplicara el disefio transversal.

3.3.1.1 DISENO TRANSVERSAL

Segln Sampieri, Collado & Baptista (2010), “Los disefios de investigacion
transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su propdésito es
describir variables, y analizar su incidencia e interrelaciébn en un momento dado”.
(p.151)

Del mismo modo, los disefios transeccionales se dividen en tres: exploratorios,

descriptivos y correlacionales — causales.

Disefios transeccionales exploratorios

Segun Sampieri, Collado & Baptista (2010, p.152), el proposito de los disefios
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transeccionales exploratorios es “Comenzar a conocer una variable o un conjunto de
variables, una comunidad, un contexto, un evento, una situacién. Se trata de una

explicacion inicial en un momento especifico”.

Disefios transeccionalesdescriptivos

Los disefios transeccionales descriptivos indagan la incidencia de las
modalidades, categorias o niveles de una o mas variables en una poblacion.

El procedimiento consiste en ubicar en una o diversas variables a un grupo de
personas u seres Vivos, objetos, situaciones, contextos, fendmenos, comunidades; y asi

proporcionar su descripcion. (Sampieri, Collado & Baptista, 2010, pp.152-3)

Disefios transeccionalescorrelacionales-causales

Segun los autores Sampieri, Collado & Baptista, (2010, pp.154), estos disefios
“Describen relaciones entre dos o mas categorias, conceptos o variables en un momento
determinado”.

La diferencia entre los disefios transeccionales descriptivos y los disefios

correlacionales — causales se expresa graficamente en la siguiente figura:



93

Figura 15: Disefio de investigacion transversal

DISENO DE INVESTIGACION
TRANSVERSAL

Correlacional/

Descriptive
P causal

Describe una o mas variables _ )
en uno o mas grupos de Describe relaciones entre

personas, objetos o indicadores dos 0 mas variables en un

en un momento determinado momento determinado.

Se mide y describe variable (x1) Se mide y describe relacion (x1, x2)
Se mide y describe variable (x2) Se mide y describe relacion (x1, x3)
Se mide y describe variable (x3) Se mide y describe relacion (x2, x3)
Interés es cada variable Interés es la relacion entre
tomada individualmente variables, sea correlacion
. X164 x2
x1 -,
-’ X177 x3
(=) X2 a3

O bien relacion causal

- X1—> | x2
4
X1—> x2
s Fuente:

Adaptado por el autor(Sampieri, Collado & Lucio, 1994)

Por lo tanto, los disefios correlacionales/causales pueden limitarse a establecer
relaciones entre variables sinprecisar sentido de causalidad o pueden pretender analizar

relaciones causales.
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Cuando se limitan arelaciones no causales, se fundamentan en planteamientos
e hipdtesis correlacionales; del mismo modo, cuando buscan evaluar vinculaciones
causales, se basan en planteamientos e hipdtesis causales. (Sampieri, Collado &

Baptista, 2010, pp.155)

En conclusiéon se realizara este tipo de investigacion ya que no se manipularan
las variables independientes, es decir, este estudio de posicionamiento se basa en
variables que ya ocurrieron y se dan actualmente en su contexto natural, sin

modificaciones.

Dentro de este tipo de investigacion, se realizard una investigacion de tipo
transversal descriptiva y correlacional/Causal debido a que se realizaran observaciones
en un momento unico en el tiempo, donde se reportaran variables dependientes y
relaciones entre variables(correlaciones) y se estableceran procesos de causalidad(

Correlacion/causal).

3.4 DELIMITACION DEL UNIVERSO

Segun Malhotra, (2008, p. 335), la muestra es “Un subgrupo de la poblacion, que

se selecciona para participar en el estudio”.

Para definir el tamafio de la muestra ideal se utilizara la siguiente formula:

z2 XN XpXq
e2xX(N—-1)+z2xpxq
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Donde:
n = Numero de elementos de la muestra
N= Numero total de la poblacién

p/g= probabilidades con las presenta el fendbmeno de estudio siendo p la proporcion que

posee las caracteristicas del estudio y q la proporcién que no tiene las caracteristicas
e = margen de error
Z = valor en funcion del nivel de confianza.

La poblacién a la que van a ser aplicadas estas encuestas, corresponde al nimero
de afiliados a la Camara Artesanal de Pichincha. El total de artesanos que han renovado

su contrato al presente 2013 que pertenecen a la CAP son 1019 habitantes.

Aplicando la férmula, si consideramos que se realizd6 un estudio
pilotoconsideramos las proporciones de p=20% y q=80%, y un Nivel de Confianza de
90% con su Z respectivo de 1.65, y consideramos un margen de error de 0,08 obtenemos

lo siguiente:

_ 1,657 % 1019 % 0,2 % 0,8
! T 00547 x (1019 — 1) + 1,652 % 0.2 % 0.8

n=13030 — 130 artesanos
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La muestra para una poblacion de 1019 individuos con un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 8% corresponde a 130 individuos, lo cual nos indica

que la muestra es representativa de la poblacion objetivo.

3.5 DISENO DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Para ver la matriz de planteamiento del cuestionario que se aplicara a los
artesanos afiliados a la Camara Artesanal de Pichincha se puede apreciar en el anexo

N°1.

3.6 PRUEBA PILOTO

Se realizd una encuesta piloto al personal de la Camara Artesanal de Pichincha
para conocer las dificultades que pueden darse al responder el instrumento.
Mediante esta piloto se reconocié que el tiempo promedio de llenado es de 10 minutos

por persona.

3.7 ESTRATEGIA DE MUESTREO

Una muestra es una “Porcion representativa de la poblacion, que se selecciona
para su estudio ya que la poblacion es demasiado grande como para analizarla en su

totalidad”. (Webater, 2005, p.9)
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Muestreo probabilistico

“Procedimiento de muestreo en el cuél cada elemento de la poblacion tiene una
oportunidad probabilistica fija de ser seleccionada para la muestra” (Malhotra, 2008,

p.365). En nuestro caso cada artesano tiene la misma oportunidad de ser seleccionadas.
Muestreo aleatorio simple

Técnica de muestreo probabilistico en la que cada elemento de la poblacidntiene
probabilidad de seleccion idéntica y conocida. Cada elemento se elige enforma
independiente de los demas y la muestra se toma mediante unprocedimiento aleatorio a

partir del marco de la muestra. (Malhotra, 1997,p.370)

Para la seleccion de empresas y aplicacion de entrevistas a los artesanos, seran
seleccionados al azar, y tomando en consideracion que son 130 artesanos, se
seleccionara a aquellos que acepten realizar la encuesta, si una no acepta continuamos

con el siguiente.

3.8 DISENO DE INSTRUMENTOS DEFINITIVOS

El cuestionario definitivo que serd aplicado a los artesanos afiliados a la Camara
Artesanal de Pichincha consta de 45 preguntas y se puede apreciar su disefio en el

Anexo 2.
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3.9 RECOPILACION DE DATOS

Segun Sampieri, Collado & Baptista (1991), “Una vez que seleccionamos el

disefio de investigacion apropiado y la muestra adecuada de acuerdo connuestro

problema de estudio e hipotesis, la siguiente etapa consiste en recolectar los datos

pertinentes sobrelas variables involucradas en la investigacion”.Recolectar los datos

implica tres actividades estrechamente vinculadas entre si:

a) Seleccionar un instrumento de medicion de los disponibles en el estudio del
comportamiento odesarrollar uno.

b) Aplicar ese instrumento de medicion. Es decir, obtener las observaciones y
mediciones de lasvariables que son de interés para nuestro estudio.

c) Preparar las mediciones obtenidas para que puedan analizarse

correctamente.(p. 285)

3.10MEDIDAS DE ESCALA

Segin Malhotra (2008, p.252) “Existen cuatro escalas de medicion primarias:

nominal, ordinal, de intervalos y de relacion.” las mismas que se detallan en la siguiente

tabla;
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Tabla 16: Escalas basicas de medicion

Escala Caracteristicas basicas Estadisticas permitidas

Descriptiva Inferencial

1. Los nimeros identifican y clasifican
objetos

2. Los nimeros en una escala nominal
no reflejan la cantidad de la

Nominal caracteristica que poseen los objetos.

3. La Unica operacion permitida en los
ntmeros de una escala nominal es el
conteo

Porcentajes, Chi cuadrada,
moda prueba binomial

- Los nimeros indican la posicion
relativa de los objetos, pero no la

magnitud de las diferencias entre Correlacién de

Ordinal (Ia_lzlagsescalas ordinales pueden Percentil, rangos ordenados,
pu mediana ANOVA de
transformarse de cualquier modo [T
siempre que se mantenga el orden
fundamental de los objetos
e Pueden compararse las diferencias Correlacién
entre los objetos
Las di ' ari Rango, media producto-
e Las distancias numéricamente go, ) momento, pruebas
Intervalos iguales en la escala representan desviacion £ ANOVA
i fsti estandar ’ A
valgfgs iguales en la caracteristica regresion, analisis
medida factorial
Media

Coeficiente de
variacion

El punto cero es fijo, pueden calcularse

; eomeétrica,
los valores de la razon de la escala 9

media armonica

Fuente: Adaptado por el autor (Malhotra, N., 2008,p. 253).

Razon

En esta investigacion se emplearan las técnicas de escalamiento, las cuales se

clasifican segin Malhotra (2008, p. 257), en escalas comparativas y no comparativas:

e Escalas comparativas:implican la comparacion directa de los objetos estimulo.
Los datos de la escala comparativa deben interpretarse en términos relativos y
solo tienen propiedades ordinales o de rangos ordenados. Estas escalas incluyen:

o Comparaciones pareadas: Se muestra al encuestado dos objetos y se
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solicita que elija uno de acuerdo con ciertos criterios.

o Rangos ordenados: Se presentan varios objetos al mismo tiempo a los
encuestados y se les pide que los ordenen o clasifiquen de acuerdo a
ciertos criterios. Es comun que se utilice el escalamiento por rangos
ordenados para medir las preferencias por marcas y atributos.

o Escalas de suma constante: Los encuestados distribuyen una suma
constante de unidades (como puntos, dolares, o fichas) entre un conjunto
de objetos estimulo con respecto a un criterio. Los atributos se escalan
contando los puntos asignados a cada uno por todos los encuestados y
dividiendo el resultado entre el nimero de participantes.

o Clasificacion Q: Esta técnica utiliza un procedimiento de rangos
ordenados, donde los objetos se clasifican en pilas en funcién de su
similitud con respecto a cierto criterio.

o Estimacion de magnitud: Se asignan nameros a los objetos, de forma tal
que las razones entre los numeros asignados reflejen razones de criterio
establecido. (pp. 257-63)

Escalas no comparativas:Cada objeto estimulo se escala independientemente de
los otros objetos del conjunto de estimulos, los cuales Malhotra (2008, p.272) los

describe en la siguiente tabla:
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Tabla 17 : Escalas béasicas de medicion

Escala Caracteristicas basicas Ejemplos Ventajas Desventajas

La clasificacion

Escala de Reaccion ante - puede ser
... .. Sepone una marca sobre . Facil de
clasificacio . . comerciales de . engorrosa a
X una linea continua Construir
n continua TV Menos gue sea
computarizada
Escala de clasificacién por item
Grado de acuerdo sobre .
Facil de
una escala que va de - . ]
Escala de Medicion de construir, Consume mas
; 1(totalmente de acuerdo) . . X
Likert actitudes aplicary  tiempo
al 5(totalmente de entender
acuerdo)
Imagen de la ‘
. . g Controversia
Diferencial Escala de 7 puntos con marca, . .
o . . Versatil sobre si los datos
semantico etiquetas bipolares producto y X
- son de intervalo
compafiia
Facil de
Escala unipolar de 10 Medicion de construir e
Escal . . . Confusay dificil
ade puntos, -5 a +5, sin un actitudes e se aplica say
Stapel S de aplicar
punto neutral(cero) imagenes por
teléfono

Fuente: Adaptado por el autor (Malhotra, N., 2008, p.272).

Escala multidimensional

Hasta este punto se ha hecho hincapié en la medicion de las actitudes de las
personas hacia determinados objetos, pero es interesante en este tema de investigacion,
determinar la forma en que las personas perciben a la marca “SumagMaki” para lo cual
se usa la escala multidimensional

El andlisis de escalas multidimensionales es “Una técnica de representacion

espacialque permite visualizar sobre un mapa un conjunto de estimulos
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cuyoposicionamiento relativo se desea analizar”.(Hair, Anderson, Tatham y Black,

1995)

Churchil (2003), considera que esta escala es “Un método en el que se miden a
las percepciones que tienen las personas de la similitud de objetos y sus preferencias

entre ellos, para luego representarlas graficamente en un espacio multidimensional”.

Aplicacidn del analisis de escalamiento multidimensional

Paso 1. Establecimiento de objetivos

La finalidad de la técnica estriba en su aptitud para medir la ubicacion en
elespacio de un conjunto de objetos cuya posicion relativa se analiza. Para tal fin,el
punto de partida son las comparaciones que han efectuado los individuos entretales
objetos.

Paso 2: Disefio del plan de anélisis

Una vez se han comparado losdistintos objetos se construye una matriz cuyas
celdas miden el grado desimilitud/disimilitud entre cada par de objetos. Si se desea
conocer solo la ubicacion enel mapa de los distintos objetos analizados, se debe aplicar
el analisis de escalasmultidimensionales directo.

Si se desea conocer también "como" se relacionanestos entre si, se debe optar por

el analisis de escalas derivado.
Paso 3: Condiciones de aplicabilidad

Se debe identificar segmentos homogéneos en términos de variables consideradas
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e importancia otorgada a las mismas a fin de conseguir que los mapas estimados

representen las percepciones de los individuos analizados.

Paso 4: Estimacion del modelo y medida de ajuste global
En primer lugar, se debe seleccionar el nimero de dimensiones que se considera
adecuado en funcion del ndmero de objetos comparados, luego se representan los

objetos en forma de puntos a fin de analizar las relaciones que guardan entre si.
Paso 5: Interpretacion de los resultados

Si en el mapa se representan solo objetos, se analizan sus distancias y
consultando fuentes secundarias, o incorporando a posteriori la evaluacion de cada
objeto sobre una lista de variables, se interpretan los resultados.

La idea es conseguir informacién que permita, en funcion de cdmo estan posicionados

relativamente los competidores, explicar de que forma se relacionan entre si.
Paso 6: Validacion de los resultados

Para validar los resultados a fin de permitir su generalizacion se puede llevar a
cabo una division de la muestra y realizar dos analisis similares simultaneamente, es
decir, obtener dos mapas y compararlos. Su convergencia sirve para garantizar la bondad

de los andlisis realizados. (Vila, 1999, p. 2-11).
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3.11 CODIFICACION DE LAS RESPUESTAS

Codificacion significa asignar un cddigo, por lo regular un nimero, a cada
respuesta posible para cada pregunta. El codigo incluye un indicador de la posicién en la

columna (campo) y el registro de datos que ocupara.

La codificacion de preguntas estructuradas o cerradas es sencilla porque las
opciones de respuesta ya estdn determinadas. Para las preguntas donde se espera la
eleccion de varias respuestas, a cada opcién debe asignarse una columna separada, estas
preguntas son conocidas como multiple respuesta. Malhotra (1997, pp.475-6)

Es necesario desarrollar un directorio de cddigos como guia en la transcripcion

de los datos el cual pueden ser apreciados en el ANEXO 3

3.12 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION RECOPILADA

En esta investigacion se utilizara el software SPSS 19.0 para la transcripcién y el
procesamiento de la informacion recopilada.

SPSS Stadistics 19.0 es un sistema global para el analisis de datos. SPSS
Stadistics puede adquirir datos de casi cualquier tipo de archivo y utilizarlos para
generar informes tabulares, graficos y diagramas de distribucion y tendencias,

estadisticos descriptivos y analisis estadisticos complejos. (SPSS Inc, 2010, p. 3)
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CAPITULO IV

INVESTIGACION EMPIRICA

4.1 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1.1 ANALISIS UNIVARIADO

Variable 1: Género

Figural6:Género de encuestados

Genero de los Encuestados

O Masculing
H Femenino

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

La poblacion de artesanos encuestados para la presente investigacion, esta

conformada por el 66,92% de género femenino, y el 33,08% de género masculino.



Variable 2: Edad

Tabla 18: Estadisticas, Edad

Medidas de Tendencia central Otros

Media 43 Minimo 24

Moda 49 Maximo 63

Mediana 45 N 130
Medidas de Dispersion

Desviacién 10,291

estandar

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Figura 17: : Histograma Edad de encuestados

Edad Encuestados

12,5

Frecuencia

40 50
Edad Encuestados

Media = 43,53
Desviacién estindar = 10,201
N =130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

107

Los artesanos de la Camara Artesanal de Pichincha tienen un promedio de edad

de 43afios. La moda, es decir la edad mas repetida de los artesanos encuestados es de 49

afios, la mediana es 45, lo cual quiere decir que el 50% de los artesanos tienen edades



108

inferiores a 45 afos y el otro 50% supera la misma edad. La desviacion estandar que
las edades distan de la media es de 10,29 afios. La edad minima de los artesanos

encuestados es de 24 afios, y la maxima es de 63 afos.

Variable 3: Nivel de Educacion

Figura 18: Nivel de Educacion

Nivel de Educacion

O Primario

[ secundario
O Tecnologico
W superior

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

La poblacion de artesanos de la Cdmara Artesanal de Pichincha en su mayoria,
posee un nivel de educacion Superior, con un 50,77% de la poblacion, asimismo el
20,00% posee nivel tecnoldgico, el 26,92% estudios de nivel secundario y finalmente el

2,31% posee estudios de nivel primario.
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Variable 4: Canton que reside

Figura 19: Canton que reside

Canton que reside

H Urbano
O Rural

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

En este grafico se puede evidenciar que el 91,54% de los artesanos de la Camara
Artesanal de Pichincha residen en un canton urbano y Gnicamente el 8,46% habita en un

canton rural.



Variable 5: Lugar donde vive

Figura 20:Lugar donde vive
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Lugar donde vive

B Quito Norte

O Quito Centro

O Quito Sur

O valle de Los Chillos

0 Walle de Tumbaco y
Cumbaya

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

La poblacién de artesanos de la Camara Artesanal de Pichincha, tiene su sector

de vivienda mayoritariamente en el sector de Quito Norte, conformado por el 36,92% de

la poblacidn. El sector donde vive la otra mayoria es en el Quito Sur, con el 33,85% de

pobladores.
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Variable 6: Titulo artesanal que posee

Tabla 19:Posee titulo artesanal

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje vélido[Porcentaje acumulado
0 30 23,1 23,1 23,1
\alidos 1 100 76,9 76,9 100,0
Total 130 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Tabla 20:Posee Calificacion artesanal

Frecuencia| Porcentaje [Porcentaje valido| Porcentaje acumulado
0 28 21,5 21,5 21,5
\Validos 1 102 78,5 78,5 100,0
Total 130 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Tabla 21:Posee Acuerdo Interministerial

Frecuencia|Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
0 98 75,4 75,4 75,4
\Validos 1 32 24,6 24,6 100,0
Total 130 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Como se puede observar en la tabla anterior, de la poblacién de artesanos de la
Camara Artesanal de Pichincha, el 42,7% posee titulo artesanal, el 43,6% posee

calificacion artesanal y el 13,7% posee acuerdo interministerial.
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Variable 7: Ingreso mensual aproximado en su hogar

Tabla 22: Ingreso mensual aproximado en su hogar

Medidas de Tendencia central Otros
Media 756,18 Minimo 318
Moda 350 Maximo 2000
Mediana 600 N 130

Medidas de Dispersion
Desviaciéon  0,59383
estandar

Varianza 0,353

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Figura 21:Ingreso mensual aproximado en su hogar

Ingresos mensuales

30 Media = 756,18
Desviaciin estandar = 425,674
N = 130

20

Frecuencia

107

1000 1500 2000 2500
Ingresos mensuales

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Como se puede observar en la tabla, la poblacién de familias de artesanos de la
CAP, encuestadas en la presente investigacion, genera un ingreso aproximado en su

hogar de $756,18, mismo que se encuentra por encima del sueldo basico.



Variable 8: Sector artesanal al que pertenece

Figura 22: Sector artesanal al que pertenece

Sector artesanal al que pertenece

Vidrios y conexos

Varios no clasificados
Textiles y conexos
Tapiceria y conexos
Serigrafia y conexos
Piedra, marmol y conexos
Panaderia y conexos
Metales y conexos
Madera y conexos
L&cteo y conexos
Electricidad y conexos
Cueros y conexos
Cosmetologia y conexos
Ceramica y conexos
Belleza, Peluqueria y conexos
Artes gréficas y conexos
Alimenticia y conexos

7,70%
3,80%

18,50%

17,70%

0% 5% 10% 15%

[l Porcentaje

20%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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La poblacion de artesanos de la Céamara Artesanal de Pichincha objeto de

estudio, se especializan en 17 sectores dentro de la industria siendo el méas representativo

el sector de Cosmetologia y conexos, con el 18,15% y el sector de Belleza Peluqueria y

conexos, con el 17,7% de los artesanos encuestados, y el 9,20% de artesanos

pertenecientes al grupo de Textiles y conexos como los grupos mas representativos del

estudio realizado.
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Variable 9: Actividad comercial que se dedica

Tabla 23 : Actividad comercial que se dedica

Actividad Comercial que se Frecuenci Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

dedica a valido acumulado
Aluminio y vidrio 3 2,3 2,3 2,3
Aurtes plasticas 3 2,3 2,3 4,6
Carpinteria 3 2,3 2,3 6,9
Cerrajeria 5 3,8 3,8 10,8
Confeccion de articulo en cuero 3 2,3 2,3 13,1
Confeccion y venta de ropa 13 10 10 23,1
Cosmetologia y conexos 24 18,5 18,5 41,5
Decoracion y bisuteria en madera 4 3,1 3,1 44,6
Elaboracion de artesanias 9 6,9 6,9 51,5
Elaboracion de embutidos 2 1,5 1,5 53,1
Elaboracion y comercializacion 2 1,5 1,5 54,6
de panela
Elaboracion de pulpa de fruta 1 0,8 0,8 55,4
Fabricacion de artesanias en 2 1,5 1,5 56,9
cerdmica
Imprenta 3 2,3 2,3 59,2
Joyeria 1 0,8 0,8 60
Moldeado de vidrio 2 1,5 1,5 61,5
Panaderia y Pasteleria 7 5,4 5,4 66,9
Peluqueria y estilismo 19 14,6 14,6 81,5
Preparacidon de alimentos 2 1,5 1,5 83,1
Servicio de electricidad 1 0,8 0,8 83,8
Servicio de estampado de ropa 2 1,5 15 85,4
Servicio de masajes 5 3,8 3,8 89,2
Servicio de mecénica 3 2,3 2,3 91,5
Servicio de Serigrafia 3 2,3 2,3 93,8
Tallado en marmol 2 15 15 95,4
Tapiceria de muebles 2 15 15 96,9
Venta de pinturas 4 3,1 3,1 100
Total 130 100 100

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El 18,5% de la poblacién de artesanos de la Camara Artesanal de Pichincha,
participa en las tareas de servicio de Cosmiatria y Conexos, el 14,6% realiza tareas de
Peluqueria y alto estilismo, y del mismo modo, el 10,0% realiza tareas de confeccion y

venta de ropa.



Variable 10: Valoracion de servicios que brinda la CAP

Tabla 24: Valoracion de servicios que brinda la CAP
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Servicios que brinda la CAP N Minimo  Maximo Media Desv. tip.
Capacitacion permanente para mejorar la actividad artesanal 130 0 9 5,90 2,512
Asesoria y capacitacion para el mejoramiento de la relacion con los clientes y marketing 130 0 9 4,62 2,225
Facilitamiento en la participacion en ferias/exposiciones 130 0 9 3,57 2,739
Asesoramiento juridico y gestion en SRI 130 0 9 3,20 2,547
Servicios de consultoria 130 0 9 3,07 2,760
Asistencia técnica en asuntos de comercio exterior 130 0 9 3,05 2,283
Asesoria técnica en la formulacion y seguimiento de proyectos de desarrollo de la 130 0 9 2,75 2,644
Unidad Productiva Artesanal
Servicio de asesoramiento en contabilidad 130 0 9 2,52 2,475
Facilidad para vender artesanias en la pagina web y en la institucion 130 0 9 2,45 2,343
Asesoramiento técnico para el acceso al crédito 130 0 9 1,85 2,219
Asesoria legal y declaraciones tributarias 130 0 9 1,78 2,103
Apoyo técnico para el acceso a fondos de la Cooperacion Internacional 130 0 9 1,54 1,839
Afiliacion al IESS 130 0 8 1,52 1,818
Facilitamiento del acceso a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumag Maki 130 0 7 1,31 1,613

130

N valido (segun lista)

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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La poblacion de artesanos de la Camara Artesanal de Pichincha, ha
valorado las capacitaciones permanentes como el servicio que mas le ha brindado la
CAP, ya que presenta una media de 5,9 lo cual denota que no estan completamente
satisfechos con este servicio. El segundo servicio que mas valora el artesano es la
Asesoria y Capacitacion para el mejoramiento de la relacion con los clientes y el

marketing, con una media de 4,62.

Como lo indica la tabla anterior, hay servicios que el artesano valora
negativamente como el Facilitamiento del Acceso a la Cooperativa de Ahorro y
crédito Sumag Maki, con una media de 1,31, y el servicio de Afiliacion al IESS, con
una media de 1,52, ya que la mayoria alega no haber recibido informacion que la

CAP brinda estos servicios

Variable 11: Ha recibido capacitaciones

Figura 23 : Ha recibido capacitaciones en los ultimos afios

En los dos ultimos anos ha recibido capacitaciones por parte de la CAP

Wi
M No

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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El 62,13% de la poblacion de artesanos de la Camara Artesanal de Pichincha
si ha asistido a una capacitacion en los ultimos dos afios por parte de la CAP,

mientras que el 37,69% no ha recibido este servicio.

Variable 12: Areas que se le ha brindado capacitacion

Tabla 25 : Areas que se le ha brindado capacitacion al artesano

Areas de capacitacion N Suma
Servicio al cliente y Marketing Directo 130 59
Manejo de marcas: registro IEPI 130 56
Marketing estratégico/servicios 130 49
Uso del internet 130 43
Publicidad y medios 130 33
Técnica de Ventas 130 31
Investigacién de mercados 130 23
Recursos humanos 130 20
Gestion de la Calidad y TQM 130 20
Estadistica descriptiva, inferencial, Est. probabilistico, regresiones 130 17
Disefo y evaluacion de proyectos de Inversién y Desarrollo 130 16
Capacitacion en Relaciones Publicas 130 16
Contabilidad de Costos 130 13
Auditoria interna 130 13
Impacto medioambiental y Resp. social 130 11
Finanzas y Contabilidad General 130 11
Auditoria Financiera 130 11
Etiqueta y Protocolo 130 10
Idiomas 130 9
Logistica empresarial 130 9
Software aplicados 130 8
Merchandising 130 4
N valido (segun lista) 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Las cuatro areas principales que la Camara Artesanal de Pichincha les ha
brindado capacitacion al artesano son el area de Servicio al cliente y Marketing
Directo(Suma de 59), el Manejo de marcas: registro IEPI(suma de 56), el marketing
Estratégico/servicios(suma de 49) y el uso del internet (suma de 43).

Del mismo modo, las areas que la CAP no le ha brindado ningun tipo de
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capacitacion al artesano son el area de Idiomas(suma de 9), Logistica empresarial
(suma de 9), Software aplicados(suma de 8), y Merchandising (suma de 4). Estas
son los temas neuralgicos sobre las cuales deberia trabajar la Camara a futuro.
Variable 13: Areas que le gustaria ser capacitado al artesano

Tabla 26 : Areas que le gustaria ser capacitado al artesano

Areas que le gustaria ser capacitado N Suma
Recursos humanos 130 38
Publicidad 130 30
Referente a su giro de negocio 130 24
Finanzas y Contabilidad 130 24
Servicio al cliente 130 22
Técnicas de ventas 130 19
Uso internet 130 18
Comercio exterior 130 16
Contabilidad de Costos 130 14
Gestion de Precios 130 13
Software aplicado 130 13
Tributacion 130 13
Logistica empresarial 130 11
Marketing de Servicios 130 10
Investigacion de Mercados 130 9
Disefio y Evaluacion de Proyectos 130 8
Realizacion de eventos 130 8
Asesoramiento juridico y legal SRI 130 8
Marketing estratégico 130 7
Gestion empresarial 130 7
Merchandising 130 7
Técnicas de negociacion 130 7
Idiomas 130 6
Gestion de Producto 130 6
Disefio Gréfico 130 5
Liderazgo 130 5
Mix de marketing 130 5
Creacion de Paginas Web 130 5
Epistemologia artesanal 130 4
Manejo de marca 130 4
Oratoria 130 4
Emprendimiento 130 4
Gestion de la calidad 130 4
Compras publicas 130 3
Responsabilidad social 130 2
Relaciones publicas 130 1
N valido (segun lista) 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Las cuatro areas mas importantes que le interesaria recibir capacitaciones
al artesano son el area de Recursos humanos(suma 38 casos), area de Publicidad y
medios(publicidad en linea, publicidad BTL, ATL) (Suma 30 casos), el area de
Finanzas y Contabilidad (suma 24 casos) Yy referentes a su giro de negocio y al

sector artesanal al que pertenece(suma 24 casos).

Variable 14: Servicios de apoyo le puede brindar la CAP

Tabla 27 : Servicios de apoyoque la CAP puede brindarle

Servicios de apoyo que brinda la N Minimo Méaximo Media Desv. tip.
CAP

Préstamos para ampliacion de local 130 0 9 8,18 1,384
Préstamos de Materia Prima 130 0 9 7,72 2,000
Asesoria legal(Tributaria, comercial) 130 0 9 7,44 2,286
Convenios de transferencia 130 0 9 7,34 2,646
tecnoldgica

Manejo de Patentes y uso de 130 0 9 7,17 2,450
Propiedad Intelectual

Programas gubernamentales y 130 0 9 6,97 2,424
privados de apoyo a artesanos

Asesoria en Comercio Exterior 130 0 9 6,92 2,778
Apoyo técnico para el acceso a 130 0 9 6,68 2,456

fondos de la Coop. Internacional

Redaccion de comunicaciones 130 0 9 5,77 3,072
vinculadas con el contrato de trabajo

N vélido (segun lista) 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

La poblacion de artesanos de la Céamara Artesanal de Pichincha, ha

identificado como los tres servicios de apoyo principales que mas le gustaria recibir
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de la Cémara, a los préstamos de ampliacion de local (media: 8,18 ),los
préstamos de materia prima (media: 7,72 ) y la asesoria legal y tributaria (media:

7,44).

Variable 15: Atencion que le brinda la CAP al artesano

Tabla 28 : Atencion que brinda la CAP al artesano

Nivel de atencion que le brinda la N Minimo Maximo Media Desv. tip.

CAP

Amabilidad y cortesia del personal 130 0 9 7,54 1,801
Aptitud y Profesionalismo 130 0 9 7,22 1,823
Organizacion 130 0 9 7,11 1,658
Aspecto fisico de los empleados de 130 0 9 7,11 1,848
la CAP

Conocimiento de los Servicios que 130 0 9 6,68 2,110
brinda la CAP

Atencion personalizada 130 0 9 6,45 2,113
Cumplimiento de Plazos 130 0 9 6,38 2,036
Agilidad y rapidez en el servicio 130 1 9 5,83 1,783

N vélido (segun lista) 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Los artesanos de la Camara de Pichincha al valorar la atencion que le brinda
la entidad, califican con una media de 7,54 a la amabilidad y cortesia del personal de
la CAP que lo atiende. Del mismo modo, atribuyen una media de 5,83 a la agilidad y
rapidez del servicio que le brindan en la CAP, por motivo de la falta de

cumplimiento de plazos y agilidad en el servicio que les brinda la misma.
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Variable 16: Socio de alguna otra agremiacion artesanal

Figura 24 : Socio de alguna otra agremiacion artesanal

iEs usted socio de otra organizacion artesanal?

Hsi
B Mo

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El 78,46% de los artesanos de la Camara Artesanal de Pichincha no pertenece
a tora agremiacion artesanal, mientras que el 21,54% de artesanos si esta afiliado a
alguna otra agremiacion como la Camara de Comercio de Quito, la Junta Nacional de

Defensa del Artesano entre otras.
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Variable 17: El artesano posee marca registrada en el IEP para sus productos

Figura 25: El artesano posee marca registrada en el IEP

iLos productos artesanales que comfrcializa ested tienen marca registrada
en el IEPI?

s
M No

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

El 68,46% de los artesanos no poseen una marca registrada en el IEPI para la
comercializacion de sus productos o servicios, mientras que el 31,54% si posee
marca registrada, lo que demuestra que existe una falta de preocupacion del artesano
por registrar su marca, ya que ellos en muchos casos poseen marca pero no la han

registrado aun.

Variable 18: Marcas artesanales que recuerda el artesano
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Tabla 29: Marcas artesanales que recuerda el artesano

Marca que mas recuerda el artesano N Suma

Panela “El Vallecito” 130 16
Shandee 130 11
Helados de Salcedo 130 10
El Salinerito 130 10
Bella Italia 130 6
Sigseg 130 3
Kamari 130 3
Figuras Marmol 130 3
Olga Fish 130 2
Velas Libertad 130 2
Matices 130 2
El Artesano 130 2
Café Galleta 130 2
Isaacvid 130 2
Don Servicio 130 2
Primavera 130 1
Melinda 130 1
Fazzu 130 1
El Quinde 130 1
Artesanias Samy 130 1
Coton Ropa 130 1
N valido (segun lista) 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Al analizar el resultado de las marcas méas recordadas por los artesanos
encuestados de la Cdmara Artesanal de Pichincha, se determind que las marcas que
mas recuerdan son Panela “El Vallecito”(suma 16 casos), la marca “Shandee”

(suma 11 casos), y la marca “Helados de Salcedo” y “El Salinerito” (suma 10 casos

cada una).



Variable 19: Cualidades que un artesano debe poseer

Tabla 30: Cualidades que un artesano debe poseer

Cualidades

N Minimo Maximo Media Desv. tip.

Mejoramiento continuo
Transparencia

Honestidad

Creatividad

Integridad

Trabajo en equipo
Responsabilidad
Perseverancia

La solidaridad

Liderazgo

La tolerancia al préjimo
Autonomia e independencia
La sencillez y humildad
Tener sentido de la justicia
La competitividad personal
Generosidad

La Obediencia
Compromiso sociedad
Independencia

N valido (segun lista)

130
130
130
130
130
130
130
130
130
130
130
130
130
130
130
130
130
130
130
130

P NN PFPNPFPRFRPPFPOOWWWEREPRPRPWWDNDWHS

o1 o1 o1 O1 01 O1 O1 01 O1 O1 O1 O1 01 O1 O1 O1 O1 O1 O1

4,82
4,78
4,74
4,74
4,72
4,67
4,67
4,67
4,67
4,64
4,64
4,60
4,58
4,55
4,55
4,49
4,47
4,46
4,35

383
449
491
491
543
719
686
627
576
543
557
654
735
716
769
828
739
759
921

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Los artesanos encuestados de la Camara Artesanal de Pichincha consideran

que las tres principales cualidades que debe poseer un artesano son el mejoramiento

continuo que presenta una media de 4,82, la transparencia con una media de 4,78 y

la honestidad y creatividad con una media de 4,74.
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Variable 20: Interés en formar parte de red artesanal “SumagMaki”

Figura 26: Interés en formar parte de red artesanal “Sumag Maki”

{Usted estaria interesado en ser parte de una marca colectiva unificada con
el nombre de "Sumag Maki"?

Esi
ONe

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El 81,54% de los artesanos de la Camara Artesanal de Pichincha estarian
interesados en formar parte de una marca colectiva unificada con el nombre de
“Sumag Maki” mientras que el 18,46% no esta de acuerdo con pertenecer a la misma
y atribuye su decision a la falta de informacion que han recibido de la marca
colectiva “Sumag Maki” y a la preocupacion que pierdan dominio de su marca y la

CAP se apropie de la misma.
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Variable 21: Como la marca SumagMaki le ayudard a mejorar su negocio

Tabla 31: Como la marca Sumag Maki le ayudara en su negocio

¢, Como la marca Sumag Maki le ayudaréd a mejorar su N Suma

negocio?
Capacitacion Técnica 130 59
Publicidad y Promocién de mis productos 130 59
Incrementar las ventas 130 54
Mayor apoyo del Gobierno 130 40
Fomentar el consumo nacional 130 40
Relaciones con Organismos de Apoyo Internacional 130 37
Relaciones con ONG 130 28
Crecimiento empresarial continuo 130 26
Solidez grupal 130 21
Apoyo de Organismos seccionales 130 8

N valido (segun lista) 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Los artesanos encuestados de la Camara Artesanal de Pichincha consideran
que la creacion de una marca colectiva le va a permitir acceder a beneficios tales
como la Capacitacion Técnica(suma 59 casos) y la publicidad y promocion de sus
productos.(suma 59 casos)

De la misma forma, los artesanos consideran que una vez que Se genere una
oferta competitiva de acuerdo a las exigencias del mercado, se podra fomentar el
consumo nacional, (suma 40 casos) y se lograra mayor apoyo del Gobierno al

artesano. (suma 59 casos)



Variable 22: Servicios que le ha provisto la CAP

Tabla 32: Servicios anteriores que le ha provisto la CAP
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Servicios de apoyo

N Minimo Maximo Media Desv. tip.

Apoyo de Organismos seccionales 130 0 9
Capacitacion Técnica 130 1 9
Fomentar el consumo nacional 130 0 9
Crecimiento empresarial continuo 130 1 9
Incrementar las ventas 130 0 9
Mayor apoyo del Gobierno 130 0 9
Publicidad y Promocion de mis 130 1 9
productos

Relaciones con ONG 130 9
Relaciones con Org de Apoyo 130 0 9
Internacional

Solidez grupal 130 1 9

N vélido (segin lista) 130

2,58
5,66
4,44
4,89
3,99
1,78
4,73

1,51
1,65

4,03

2,388
2,215
2,398
2,168
2,384
1,739
2,345

1,722
1,578

2,000

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Los artesanos de la Cémara artesanal de Pichincha consideran que los

servicios que menos se les ha brindado han sido las relaciones con Organizaciones

no gubernamentales con un promedio de calificacion de 1,51; y las relaciones con

Organismos de apoyo internacional con una media de 1,65.

Del mismo modo, hay servicios con los que el artesano se siente satisfecho de

haber recibido como la capacitacion técnica, con un promedio de calificacion de 5,66

y la publicidad y promocion de sus productos con una media de 4,44 de calificacion.
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Variable 23: Conoce la misién de la CAP

Figura 27: Conoce la mision de la CAP

Identifique la mision de la CAP
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4
m
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a
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5
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11,54%
Mo contesta Serunainstitucion de la Nuestra empresa tiene  Generar riquezay
socledad civil como mision mantener  bienestar en el pais,
representativay una tradicion cultural, properconando
defensora de la clase conservando al maxime productos de madera
artesanal y sus técnicas y materiales con alto valor agregado
derechos... naturales

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

EL 48,46% de los artesanos encuestados identifica correctamente la misién
de la Camara Artesanal de Pichincha mientras que el 51,54% restante no la
identifica correctamente, lo cual denota que el artesano no conocen la razon de ser de

la organizacion ni los fines para los cuales fue creada.
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Variable 24: Conoce la vision de la CAP

Figura 28: Conoce la vision de la CAP

Identifique la vision de la CAP
40
30
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v
=
o
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E 38,46%
s
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Mo Contesta Seruna institucién  Ser la principal empresa Contribuir al desarrollo
soliday unitaria, que  familiar de nuestra  del pais produdiendo
precautelay defiende  comunidad artesanal  bienes de alto valor
los derechos de sus  ecuatoriana que no agregado para el
afilados hagan perder nuestra mercado
cultura.

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

EL 38,46% de los artesanos encuestados identificd correctamente la visién de

la Camara Artesanal de Pichincha mientras que el 61,54% restante no la identifico

lo cual significa que el artesano no tiene una exposicion clara de hacia donde se

dirige la empresa a largo plazo.
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Variable 25: Disposicion a asociar la marca con el nombre comercial de sus

productos

Figura 29: Disposicion a asociar la marca con su nombre comercial

iEstaria dispuesto a asociar la marca "Sumag Maki" con el nombre
comercial de su producto?

M si
I No

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

EL 76,92% de los artesanos encuestados de la Camara Artesanal de Pichincha
estarian dispuestos a asociar la marca “Sumag Maki” con el nombre comercial de su

producto mientras que el 23,08% no lo estaria.
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Variable 26: Conocimiento de la marca “SumagMaki”

Figura 30:Conoce la marca “Sumag Maki”

;Conoce la marca "Sumag Maki"?

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El 56,15% de los artesanos de la Camara Artesanal de Pichincha tiene
conocimiento acerca de la marca “Sumag Maki” mientras que el 43,85% no conoce

acerca de la misma.
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Variable 27: Conocimiento de la institucion que pertenece la marca

“SumagMaki”

Figura 31:Conocimiento de la institucion a la que pertenece la marca

iSabe a qué Institucion pertenece?

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El150,77% de los artesanos encuestados de la Camara Artesanal de Pichincha
saben a que institucion pertenece la marca “Sumag Maki” mientras que el 49,23%

desconoce a que institucion pertenece dicha marca.
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Variable 28: Forma en que conoci6 la marca “SumagMaki”

Figura 32:Forma que conocio la marca “Sumag Maki”

iComo conocio la marca "Sumag Maki"?

W No contesta
B Amigos

O Prensa

O Publicidad
O internet

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

EL 23,1% de los artesanos de la Camara Artesanal de Pichincha evidencia
haber conocido la marca por medio de amigos, el 13,1% manifiesta que la ha
conocido por la publicidad que ha realizado la CAP, mientras que el 9,2% la ha
conocido por medio del internet ya sea por las redes sociales o por la pagina web de
la Camara Artesanal de Pichincha. Finalmente el 6,15% de artesanos sefiala que ha

conocido acerca de la marca por medio de la prensa escrita.



Variable 29: Identifique el logotipo de la marca “SumagMaki”

Figura 33: Identifique el logotipo de la marca “Sumag Maki”
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

El 43,08% de los artesanos afiliados a la Camara Artesanal de Pichincha

identificaron el logotipo correcto de la marca “Sumag Maki” lo cual demuestra que

la mayoria, es decir el 56,92% no conoce el logotipo de la marca.
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Variable 30: Identifique el slogan de la marca “SumagMaki”

Figura 34:1dentifique el slogan de la marca

Diferencie el slogan de la marca
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

El 42,31% de los artesanos encuestados de la Camara Artesanal de Pichincha
ha identificado correctamente el slogan de la marca como “Sumag Maki: manos

habiles” mientras que el 54,64% no conoce el slogan de la marca.
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Variable 31: Identifique los colores corporativos de la marca “SumagMaki”

Figura 35: Identifique los colores corporativos de la marca

Identifique los colores corporativos de la marca
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

El 52,31% de los artesanos encuestados de la Camara Artesanal de Pichincha

desconoce cuales son los colores corporativos de la marca “Sumag Maki”, y

Unicamente el 32,31% de artesanos los ha identificado correctamente.
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Variable 32: Identifique la tipografia corporativa de la marca “SumagMaki”

Figura 36: Identifique la tipografia corporativa de la marca “Sumag Maki”
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El 41,54% de los artesanos ha identificado correctamente la tipografia de la
marca “Sumag Maki”, mientras que el 58,46%  desconoce cual es la tipografia

correcta de la marca.
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Variable 33: Califique los elementos de la marca “SumagMaki”

Tabla 33:Califique los elementos de la marca “Sumag Maki”

Estadisticos descriptivos

Elementos de la marca N Minimo Maximo Media Desv. tip.
Colores corporativos de lamarca 130 0 9 8,02 1,611
Logotipo de la marca 130 1 9 7,75 1,505
Nombre de la marca 130 1 9 7,72 1,495
Simbologia de la marca 130 1 9 7,558 1,549
Slogan de la marca 130 1 9 719 1,638
Tipografia de la marca 130 1 9 728 1,876

N valido (segun lista) 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Los artesanos de la Céamara artesanal de Pichincha consideran que los
elementos de la marca que mas le agradan con los colores corporativos, con una
media de calificacion de 8,02 puntos, y el logotipo de la marca “Sumag Maki”, con
un promedio de calificacion de 7,75.

Del mismo modo, hay elementos que el artesano no valora tan
favorablemente como la tipografia con un promedio de calificacion de 7,28 y el
slogan de la marca “manos hébiles” con una media de calificacion de 7,19. La razon
que atribuyen es que el slogan no comunica la funcion de los artesanos y

desconocen el significado de la simbologia utilizado en la marca “Sumag Maki”.
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Variable 34: Calificacion de marca “SumagMaki”

Figura 37: Calificacion de marca “Sumag Maki”
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50

40

30

Porcentaje

107

T
3 4

Califique la marca SUMAG MAKI

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

El 20,77% de los artesanos de la Camara artesanal de Pichincha estan
completamente satisfechos con la marca “Sumag Maki” y le atribuyeron una
calificacion de 5 mientras que el 43,08% calificé a la marca con un 4.

Del mismo modo, el 36,15% restante de los artesanos no se encuentran muy
satisfechos con la marca o les resulta indiferente por razones como el disefio de la
marca, desconocimiento de la misma, falta de informacion acerca de sus beneficios y

su funcion, entre otros.
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Variable 35: Criterios que toma en cuenta para calificar la marca “SumagMaki”

Tabla 34:Criterios que toma en cuenta para calificar la marca “Sumag Maki”

Criterios que toma en cuenta N Suma
Originalidad 130 86
Creatividad 130 82
Facilidad de recordacion 130 68
Mensaje inspirador 130 49
Beneficios funcionales de la marca 130 45

N valido (segun lista) 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

El 26,10% de los artesanos encuestados de la Cdmara artesanal de Pichincha
toman como criterio principal para calificar a la marca “Sumag Maki” a la
originalidad (suma 86 casos), la creatividad (suma 82 casos)y su fécil recordacién
(suma 68 casos).
Variable 36: La marca “SumagMaki” es

Tabla35: La marca “Sumag Maki” es

La marca “Sumag Maki” es N Suma
Innovadora 130 76
Moderna 130 51
Genuina 130 38
Fiable 130 33
Segura 130 31
Familiar 130 16

130

N valido (segun lista)

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
Los artesanos de la Camara Artesanal de Pichincha consideran en su mayoria
que la marca es innovadora(suma 76 casos), en segundo lugar, la marca es moderna

(suma 51 casos ), y en tercer lugar, la marca es genuina(suma 38 casos).
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Variable 37: Conoce los beneficios que le brinda la marca “SumagMaki”

Figura 38:Conoce los beneficios que le brinda la marca “Sumag Maki”

iEs usted consciente de los benefiti(iog que le brinda la marca "Sumag
Maki"?

WS
Mo

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

El 73,08% de los artesanos encuestados de la Camara Artesanal de Pichincha
desconoce acerca de los beneficios que le brinda la marca “Sumag Maki” mientras

que el 26,92% si conoce los beneficios que la misma le brinda.
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Variable 38: Beneficios que le gustaria que le brinde la marca “SumagMaki”

Tabla 36:Beneficios que le gustaria que le brinde la marca

Beneficio que le gustaria recibir N Suma
Beneficio de mayor calidad de sus productos 130 48
Beneficio de reconocimiento y prestigio 130 47
Beneficio depublicidad comun 130 37
Beneficio de incremento de las ventas 130 37
Beneficio de capacitacion técnica 130 34
Beneficio de solidez grupal 130 28
Beneficio de apoyo al gobierno 130 25
Beneficio de garantia de acceso a crédito 130 19
Beneficio de crecimiento empresarial 130 9
Beneficio de realizar convenios entre artesanos 130 9
Beneficio de seguridad y respaldo 130 7
Beneficio de sello de garantia 130 6

N vélido (segun lista) 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Los artesanos encuestados de la Camara Artesanal de Pichincha consideran
que un beneficio que le interesaria recibir de la marca “Sumag Maki” es brindarle
mayor calidad a sus productos(suma 48 casos) ya que al pertenecer a la marca, esta le
exigira regirse bajo los mismos estandares de calidad.

En segundo lugar a los artesanos encuestados les agradaria formar parte de la
marca “Sumag Maki” por recibir reconocimiento y prestigio de formar parte de esta
red artesanal en el mercado ecuatoriano (suma 47 casos).

Finalmente, en tercer lugar, a los artesanos les interesaria recibir publicidad
con el respaldo de la marca “Sumag Maki” para la comercializacion de sus

productos/servicios.(suma 37 casos)
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Variable 39: Realiza o no publicidad para dar a conocer los productos que
elaborao comercializa

Figura 39: Realiza publicidad para dar a conocer los productos que
comercializa

Diga usted si realiza publicidad para dar a conocer los productos
usted elabora o comercializa

M si
E o

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El 76,15% de los artesanos de la Camara Artesanal de Pichincha, realiza
algun tipo de publicidad para dar a conocer los productos que elabora o comercializa
mientras que el 23,85% si realiza cualquier tipo de publicidad para brindar

informacion de sus productos o servicios.
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Variable 40: Tipo de publicidad ha utilizado durante los dltimos 12 meses para
dar a conocer sus productos

Tabla 37: Tipo de publicidad ha utilizado durante los ultimos 12 meses

Tipos de publicidad N Suma
Correo electronico 130 64
Revistas 130 51
Exteriores 130 41
Periddico 130 30
Seccion amarilla 130 29
Tarjetas de presentaciones 130 13
Prensa escrita 130 5
Television 130 3
Radio 130 3
Pagina web 130 2

130

N valido (segun lista)

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Los cuatro tipos de publicidad que mas implementan los artesanos de la
Camara Artesanal de Pichincha para la difusion de su actividad comercial son el
correo electrénico (suma 64 casos), las revistas o periédicos como el artesano,
Sumag Maki, Unidad Productiva, etc. (suma 51 casos) y finalmente el tercer grupo
mas representativo corresponde a los artesanos que realizan publicidad en

exteriores(suma 41 casos) .
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Variable 41: Conceptos que orientaria la publicidad

Tabla 38: Conceptos que orientaria la publicidad el artesano

Conceptos N Suma

Orientar la publicidad de marca a generar mayor participacion 130 108
ciudadana del artesano

Orientar la publicidad de marca a crear el empleo 130 67
Orientar la publicidad de marca a reducir el desempleo 130 49
Orientar la publicidad de marca a combatir la pobreza 130 45
Orientar la publicidad de marca a combatir la delincuencia 130 42
Orientar la publicidad de marca a fortalecer el estado 130 32
Orientar la publicidad de marca a proteger la libertad de expresion 130 26
Orientar la publicidad de marca a fomentar la agricultura 130 25
130

N valido (segun lista)

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Los conceptos bajos los cuales el artesano orientaria la publicidad son
generar mayor participacion ciudadano del artesano representada por una suma de

108 casos.

De igual manera, los encuestados consideran que otro concepto importante

puede ser bajo el concepto de la creacién de empleo(suma 67 casos).

Los conceptos que no llaman mucho la atencion de los artesanos encuestados,
son fomentar la agricultura(suma 25 casos) y proteger la libertad de expresién(suma

26 casos).
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Variable 42: Herramientas de comunicacion que utiliza la CAP

Tabla 39: Herramientas de comunicacion que utiliza la CAP

Herramientas N Minimo Maximo Media Desv. tip.
Carteleras 130 0 5 2,08 1,185
Circulares o notas 130 0 5 2,97 1,078
Correo electronico 130 0 5 2,98 1,229
Reuniones Dialogo artesanal 130 0 5 2,78 1,183
Grupos o rondas de trabajo 130 0 5 2,28 ,990
Teléfono 130 0 5 2,78 1,239

130

N valido (segun lista)

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

La poblacion de artesanos de la Cdmara Artesanal de Pichincha, identifico al
correo electronico como la herramienta de comunicacion por la cual mas recibe

informacion de la Camara, ya que presenta una media de 2,98.

La segunda herramienta de comunicacion que mas valora son las circulares o
notas que recibe de la Cdmara con una media de 2,97 y asi mismo, las reuniones de

didlogo artesanal y el teléfono, que presentan una media de 2,78 respectivamente.

Como se puede identificar en la tabla las herramientas de comunicacion que
utiliza la CAP no los satisfacen completamente y los artesanos atribuyen razones
como desconfianza, falta de motivacion, mala organizacion, falta de comunicacién
de los eventos, imposibilidad de asistir a las reuniones de dialogo artesanal y en

pocos casos, la creencia de que tienen que pagar para asistir a alguna reuniéon o

grupo.
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Variable 43: Interés de recibir un Manual de Identidad Corporativa de la Marca

Figura 40: Interés de recibir un Manual de Identidad Corporativa de la Marca

{Le interesaria recibir un Manual de Identidad Corporativa de la marca
Sumag Maki?

L]
L I

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El 90,77% de los artesanos encuestados de la Camara Artesanal de Pichincha
si les interesaria recibir un Manual de Identidad Corporativa de la Marca “Sumag
Maki” mientras que unicamente el 9,23% no le interesaria recibir el manual.

Las razones por las que el artesano no estaria interesado en el manual son que
la marca les resulta poco Illamativa, que desconocen la funcion de la marca y los

beneficios de usar la misma, etc.



Variable 44: Medios por los que le gustaria recibir informacion de la marca
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Figura 41: Medios por los que le gustaria recibir informacion de la marca
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

A los artesanos encuestados de la Camara Artesanal de Pichincha les

interesaria recibir informacién acerca de la marca por medio de la pagina web de la

Camara Artesanal de Pichincha, las redes sociales y los boletines mensuales

online(suma 86 casos cada una).

De igual forma, a los artesanos le interesaria que la camara les proporcione

una intranet para optimizar la comunicacion y el flujo oportuno de informacion entre

la CAP y el artesano(suma 76 casos).
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Variable 45: Eventos que le gustaria que las agremiaciones artesanales lleven a

cabo

Figura 42: Eventos que le gustaria que las agremiaciones lleven a cabo
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

A los artesanos encuestados de la Camara Artesanal de Pichincha en su
mayoria, le gustaria que se lleven a cabo ferias dentro de las agremiaciones
artesanales(suma 103 casos), del mismo modo, a los artesanos le gustaria que se
Ileven a cabo eventos patrocinados por el gobierno(suma 94 casos) y exposiciones
internacionales (suma 94 casos)entre los eventos mas importantes considerados por

los artesanos.
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A continuacion se realizaran cruces de variables para determinar la relaciéon o

asociacion que hay entre ellas. Se han seleccionado las variables que podrian brindar

informacion 1til para la Camara Artesanal de Pichincha acerca de la marca “Sumag

Maki”

4.1.2.1 CROSSTABS O TABLAS DE CONTINGENCIA

Tabla 40: Sector artesanal al que pertenece vs Género

Sector artesanal al Genero de los Encuestados Porcentajes
que pertenece Femenino  Masculino Total Femenino Masculino Total

Alimenticia y 1 4 5 1,10% 9,30% 3,80%
CONEXos

Artes  gréficas vy 9 1 10 10,30% 2,30% 7,7%
CONEX0S

Belleza, Peluqueria y 22 1 23 25,30% 2,30% 17, 7%
CONEX0S

Ceramica y conexos 2 0 2 2,30% 0,00% 1,50%
Cosmetologia y 23 1 24 26,40% 2,30% 18,5%
CONEX0S

Cueros y conexos 1 2 3 1,10% 4,70% 2,30%
Electricidad y 0 1 1 0,00% 2,30% 0,80%
CONEex0s

Lacteo y conexos 1 2 3 1,10% 4,70% 2,30%
Madera y conexos 6 3 9 6,90% 7,00% 6,90%
Metales y conexos 1 7 8 1,10% 16,30%  6,20%
Panaderia y conexos 7 0 7 8,00% 0,00% 5,40%
Piedra, marmol vy 3 2 5 3,40% 4,70% 3,80%
CONEX0S

Serigrafia y conexos 0 2 2 0,00% 4,70% 1,50%
Tapiceria y conexos 1 1 2 1,10% 2,30% 1,50%
Textiles y conexos 3 9 12 3,40% 20,90%  9,20%
Varios no 6 3 9 6,90% 7,00% 6,90%
clasificados

Vidrios y conexos 1 4 5 1,10% 9,30% 3,80%
Total 87 43 130 100,00%  100,00%  100%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Figura 43: Sector artesanal al que pertenece vs Género

Sector artesanal al que pertenece vs Género
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Mediante este cruce se puede evidenciar que los tres grupos mas
representativos del género femenino encuestado son el sector de Cosmetologia con el
26,40%, a su vez, el 25,30% pertenece al sector de Belleza, peluqueria y conexos y el
10,30% pertenece al sector de Artes graficas. De igual manera, el 20,90% del género
masculino pertenece al sector artesanal de Textiles y conexos, el 16,30% al sector de
metales y conexos y finalmente el 9,30% pertenece al sector artesanal de alimenticia

y CONEexos Como grupos mas representativos.
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Tabla 41: Titulo artesanal que posee vs Género

Genero de los Encuestados vs Titulo artesanal que posee

Frecuencia Porcentaje
Opciones Masculino Femenino Total Masculino Femenin
0

Titulo artesanal 32 68 100 37,65% 45,64%
Calificacion artesanal 39 63 102 45,88% 42,28%
Acuerdo 14 18 32 16,47% 12,08%
Interministerial

Total 85 149 234 100% 100%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Figura 44: Titulo artesanal que posee vs Género

Titulo artesanal que posee vs Edad
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Mediante este cruce se puede evidenciar que el genero femenino posee mas
titulos académicos que el genero femenino, siendo el 45,88% del genero masculino
que posee calificacion artesanal y el 42,28% del género femenino. Por otro lado, el
16,47% del genero masculino posee acuerdo interministerial mientras que
unicamente el 12,08% del género femenino posee este titulo. Por otro lado, la
mayoria de genero femenino(45,64%) posee titulo artesanal, frente al 37,65% de

genero masculino.
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Figura 45: Ha recibido Capacitaciones vs Sector artesanal

Ha recibido capacitaciones vs Sector artesanal
Vidrios y conexos No; 80,00% | 20,00% |
Varios no clasificados 11,10% 88,90% |
Textiles y conexos 8,30% 91,70% |
Tapiceria y conexos 50,00% I 50,00% |
Serigrafia y conexos 50,00% [ 50,00% |
Piedra, marmol y conexos [ 20,00% | 80,00% |
Panaderia y conexos 57,10% I 42,90% |
Metales y conexos 12,50% 87,50% |
Madera y conexos 55,60% I 44,40% |
Léacteo y conexos 33,30% I 66,70% |
Electricidad y conexo8,00% 100,00% |
Cueros y conexos 100,00% 0,00%
Cosmetologia y conexos 33,30% I 66,70% |
Ceramica y conexos 100,00% 0,00%
Belleza, Peluqueriay conexos [ 21,70% | 78,30% |
Artes gréficas y conexos 80,00% | 20,00% |
Alimenticia y conexos 60,00% [ 40,00% |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
ONo OSi

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Podemos evidenciar mediante este cruce que los tres sectores principales a los
que se ha brindado mayor capacitacion son el sector de “Electricidad y conexos”(
100% si han recibido), el de “Textiles y conexos” (91,70% si han recibido) y el
sector de “Varios no clasificados”(88,90% si han recibido)

Sin embargo, los tres sectores artesanales que aseveran no haber recibido
ningln tipo de capacitacion en los dos ultimos meses son el de “Ceramica y
conexos”’(100% no han recibido), “Cueros y conexos”(100% no han recibido) y el de

“Artes graficas y conexos” (80% no han recibido capacitaciones).
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Tabla 42: Posee marca registrada en el IEPI vs Género

¢ Los productos Género de los encuestados
artesanal_es_que Frecuencia Porcentaje
comercializa  Qpciones Masculino Femenino Masculino Femenino
usted tienen  g; 19 22 44,19% 25,29%
_marca NoO 24 65 55,81% 74,71%
reng:rEagli enel ol 43 87 100,00%  100,00%

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Figura 46: Posee marca registrada en el IEPI vs Género
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Se puede evidenciar que los porcentajes son cercanos entre el genero
masculino ya que el 44,19% si posee marca registrada en el IEPI y el 55,81% no lo
posee.

No obstante, no sucede lo mismo con el genero femenino ya que el 74,71%

no posee marca registrada en el IEPI mientras que el 25,92% si posee registro.
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Figura 47: Posee marca registrada en el IEPI vs Sector artesanal

Posee marca registrada en el IEPI vs Sector artesanal
al que pertenece
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Se puede evidenciar que los tres sectores que en su totalidad poseen una
marca artesanal registrada en el IEPI son de los sectores de “Serigrafia y conexos”,
“Lacteos y conexos” y “Ceramica y conexos” (100% si posee marca registrada).

Sin embargo, la Camara Artesanal de Pichincha deberia considerar brindar
capacitaciones sobre registro de propiedad de la marca priorizando los sectores de
“Electricidad y conexos” y “Cueros y conexos”(100% no posee marca registrada) y

al sector de Belleza, peluqueria y conexos(95,70% no posee marca registrada).



156

Tabla 43: Interés de formar red artesanal “Sumag Maki” Vs Género

. Género Porcentaje
Opciones - - - -
Masculino Femenino  Total Masculino  Femenino
Si 36 70 106 33,96 29,17
No 7 17 24 66,04 70,83
Total 43 87 130 100,00 100,00

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Figura 48:Interés de formar red artesanal “Sumag Maki” Vs Género

Interés en formar parte de una red artesanal Vs Género
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Mediante este cruce se puede verificar que los porcentajes son cercanos entre
el genero masculino y femenino ya que el 83,72% del genero masculino si estaria
interesado en formar parte de una red artesanal con el nombre “Sumag Maki” y el

16,28% no lo estaria.
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De mismo modo, el 80,46% del género femenino si estaria dispuesto en
formar parte de la red artesanal y el 19,54% no estaria dispuesto. Se puede presumir
que no hay asociacién entre las variables, es decir, existe un interés de formar parte

de la red artesanal indistintamente del genero del artesano.

Tabla 44: Disposicion a formar parte de la marca colectiva vs Lugar donde vive

¢Usted estaria Porcentajes

interesadoenser Quito  Quito  Quito Vallede Vallede Total
parte de una Centro  Norte Sur Los Tumbaco

marca colectiva Chillos
""Sumag Maki**?
No 15,80% 20,80% 20,50% 0,00% 28,60% 18,50%
Si 84,20% 79,20% 79,50% 100,00% 71,40% 81,50%
Total 100% 100%  100% 100% 100%  100%

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Mediante este cruce se puede identificar que las areas geograficas donde la
Céamara Artesanal de Pichincha deberia incrementar sus esfuerzos de marketing para
dar a conocer la marca “Sumag Maki” son, el Valle de Tumbaco, ya que el 28,60%
de los artesanos que viven en ese sector , no estaria dispuesta a formar parte de una

marca colectiva.

Asi mismo, el 20,80% de los artesanos que viven en el sector de Quito Norte

no estarian dispuestos a formar parte de esta red artesanal.
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Figura 49: Disposicion a formar parte de la marca vsSector artesanal

Disposicion a formar parte de la marca colectiva ""'Sumag
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Mediante este cruce se puede evidenciar que los sectores que estan
completamente dispuestos a formar parte de una red artesanal con el nombre de
“Sumag Maki” son el de “Madera y conexos”, “Lacteos y conexos”, “Cueros y
conexos”, “Tapiceria y conexos y “Serigrafia y conexos”(100% dispuestos).

Sin embargo la Camara deberia aplicar sus estrategias de posicionamiento a

los sectores conformados por artesanos que no estarian dispuestos a formar parte de
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la red artesanal como el sector de “Electricidad y conexos”(100% no estaria
dispuesto a formar parte), “Piedra, marmol y conexos” (40% no estaria dispuesto) y
“Artes graficas y conexos”(40% no estaria dispuesto a formar parte).

Tabla 45: Identifique mision CAP Vs Género

Identifique la mision de la

CAP Género de los Encuestados Porcentaje
Opciones Masculino Femenino Total Masculino Femenino
No contesta 8 25 33 18,60% 28,74%

Ser una institucidn de la sociedad
civil representativa y defensora de
la clase artesanal y sus derechos,
que precautela los intereses
politicos, sociales, econémicos,
productivos y comerciales de las /os
artesanas /os; garantizando en su
seno la participacion democratica e 23 40 63 53,49% 45,98%
igualitaria de todos sus miembros
en el proceso de desarrollo y
fortalecimiento adoptado,
comprometida con el buen vivir de
sus afiliados y de la ciudadania de
la provincia y el pais.

Nuestra Empresa tiene como

Mision mantener una tradicién

cultural, tratando de conservar al

maximo las técnicas y materiales

100 % naturales, e imprimiendo 8 11 19 18,60% 12,64%
creatividad, disefio y amor a cada

uno de sus productos y conservando

las costumbres de nuestra tierra de

artesanos.

Generar riqueza y bienestar en el

pais, proporcionando productos de

madera con alto valor agregado,

que cumplan normativas nacionales

e internacionales; trabajados de

forma eficiente y sustentable, sobre 4 11 15 9,30% 12,64%
una base de valores éticos, sociales

y ambientales, para satisfacer las

necesidades del mercado Nacional e

Internacional

Total 43 87 130 100,00%  100,00%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Mediante este cruce se puede verificar que Unicamente el 45,98% del
genero femenino y el 53,49% del genero masculino identifican claramente la misién
de la institucion por lo que se puede presumir que los porcentajes son cercanos entre
géneros pero hay un porcentaje mayor de artesanos de género en masculino que
identifica claramente la mision de la CAP.

Tabla 46: Identifique vision CAP Vs Género

Identifique la vision de  Genero de los Encuestados Porcentaje
la CAP Masculino  Femenino Total  Masculino Femenino
No Contesta 6 25 31 13,95% 28,74%

Ser una institucion sdlida y

unitaria, que precautela y

defiende los derechos de sus

afiliados y que paralelamente

mantenga un Compromiso con 17 33 50 39,53% 37,93%
la sociedad, otros sectores

sociales y la realidad del pais,

constituyéndose en un

referente organizativo y ético

Ser la principal empresa
familiar de nuestra comunidad
artesanal ecuatoriana,
empleando técnicas y
herramientas que no hagan
perder nuestra tradicion y
cultura. Aumentando nuestro 13 24 37 30,23% 27,59%
portafolio de productos y
servicios, segun las exigencias
del mercado, empleando
siempre las Gltimas tendencias
en disefio para nuestras
artesanias

Contribuir al desarrollo del

pais integrando la cadena de

valor y produciendo bienes de

alto valor agregado para el

mercado nacional e 7 5 12 16,28% 5,75%
internacional, bajo esquemas

de sustentabilidad en el

Optimo aprovechamiento de la

materia prima

Total 43 87 130  100,00%  100,00%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Mediante este cruce se puede verificar que Unicamente el 37,93% del
genero femenino y el 39,53% del genero masculino identifican correctamente a la

vision de la Camara de Artesanos de Pichincha lo cual denota que el artesano no

conoce la filosofia corporativa de la Camara.

Tabla 47: Conocimiento de la marca Vs Género

¢ Conoce la Genero de los Encuestados Porcentaje
marca “Sumag  Masculino Femenino Total Masculino Femenino
Maki'*?
Si 21 36 57 48,84% 41,38%
No 22 51 73 51,16% 58,62%
Total 43

87 130 100,00% 100,00%
Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Figura50:Conocimiento de la marca Vs Género
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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En el siguiente cruce se puede identificar que el 48,84% del genero
masculino y el 41,38% del genero femenino conoce la marca lo cual indica que el
genero masculino posee mayor conocimiento de la marca ya que el 58,62% del
genero femenino desconoce de la misma en comparacion con el 51,16% del genero
masculino.

Figura 51: Conocimiento de la marca Vs Sector artesanal

Conoce la marca ""Sumag Maki'* vs Sector al que
pertenece
Vidrios y conexos 140 000/°| 60,00%
Varios no clasificados 33,30% | 66,70%
Textiles y conexos I 2888%
Tapiceria y conexos I %888%
Serigrafia y conexos 0.00% | 100,00%
Piedra, marmol y conexos I 40,00%| 60,00%
Panaderia y conexos 1 28,60% | 71,40%
Metales y conexos I g888%
Madera y conexos 144 ?Og’{g’,so%
Lacteo y conexos  ~y00s | 100,00%
Electricidad y conexos 0,00% | 100,00%
Cueros y conexos |-0,00% | 100,00%
Cosmetologia y conexos I 45|,850%'020%
Cerdmica y conexos I 2888%
Belleza, Peluqueria y conexos - 117,40% | 82,60%
Aurtes graficas y conexos —13000% | 70,00%
Alimenticia y conexos I 40,00%| 60,00%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%
OSi @No

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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En el siguiente cruce se puede identificar los sectores que si conocen la
marca “Sumag Maki” en su totalidad son el sector de “Lacteos y conexos” y
“Serigrafia y conexos”. De igual forma, hay sectores donde el 100% de artesanos
encuestados en cambio no conocen a la marca como es el caso del sector de “Cueros

y conexos” y “Electricidad y conexos”.

Finalmente, cabe mencionar que los sectores artesanales que en su mayoria
desconocen acerca de la marca son el sector de “Belleza, Peluqueria y Conexos”,
conformado por el 82,60% de artesanos y el sector de “Panaderia y conexos”,

representada por el 71,40% de artesanos encuestados que no conocen la marca.

Tabla 48: Conocimiento de la marca Vs Género

¢ Conoce la Genero de los Encuestados Porcentaje
marca "'Sumag Masculino Femenino  Total  Masculino Femenino
Maki'*?
Si 21 36 57 48,84% 41,38%
No 22 51 73 51,16% 58,62%
Total 43 87 130  100,00%  100,00%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Figura 52:Conocimiento de la marca Vs Género

Conocimiento de la marca vs Género
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

En el siguiente cruce se puede identificar que el 48,84% del genero masculino y el
41,38% del genero femenino conoce la marca lo cual indica que el genero masculino
posee mayor conocimiento de la marca ya que el 58,62% del genero femenino
desconoce de la misma en comparacion con el 51,16% del genero masculino.

Tabla 49: Conocimiento de la marca Vs Lugar donde vive

¢ Conoce la Lugar donde vive
marca Quito Quito Quito Vallede  Valle de Total
"'Sumag Centro Norte Sur Los Tumbaco
Maki"'? Chillos
No 47,40% 60,40% 52,30% 50,00%  85,70% 56,20%
Si 52,60% 39,60% 47,70% 50,00%  14,30% 43,80%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Figura 53:Conocimiento de la marca Vs Lugar donde vive
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Conoce la marca ""Sumag Maki"* vs Lugar donde vive
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

En el siguiente cruce se puede evidenciar que las zonas geogréaficas donde el

artesano mayoritariamente conoce acerca de la marca “Sumag Maki ” son Quito

Centro(52,6% si y 47,4% no) y Valle de Los Chillos(50% si y 50% no).

Del mismo modo, las zonas donde el artesano no conoce acerca de la marca
“Sumag Maki” son Quito Norte(39,60% si conocen y 60,4% no), Quito Sur(47,7% si
conocen y 52,3% no), y el Valle de Tumbaco (85,7% no conocen y 14,3% si), por

tanto representan las zonas que la CAP debe dar prioridad para aplicar estrategias.

Tabla 50Sabe a que institucién pertenece vs Género
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¢Sabe a Genero de los Encuestados Porcentajes
qué
Institucion  Femenino Masculino Total Femenino Masculino  Total
pertenece?
No 46 20 66 52,90% 46,50%  50,80%
Si 41 23 64 47,10% 53,50%  49,20%
Total 87 43 130 100,00%  100,00% 100,00%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Figura 54:Sabe a que institucion pertenece vs Género
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

En este cruce se puede evidenciar que el 47,10% del genero femenino
identifica a la CAP como institucion a la que pertenece la marca “Sumag Maki” y el
52.90% en cambio no la identifica, lo cual denota que hay mas desinformacion en el

género femenino acerca de la procedencia de la marca “Sumag Maki”.

Del mismo modo, al analizar el género masculino en cambio, se puede
evidenciar que ellos poseen mayor conocimiento acerca de la marca y su procedencia

ya que el 53,50% conoce a qué institucion pertenece y el 46,50% en cambio no
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Pichincha
Tabla 51: Identifique el logotipo de la marca Vs Género
Identifique
el logotipo  Genero de los Encuestados Porcentajes
de la marca
Opciones  Masculino  Femenino Total Masculino Femenino Total
No contesta 20 46 66 46,50% 52,90%  50,80%
Opcidn 1 1 6 7 2,30% 6,90% 5,40%
Opcidn 2 0 1 1 0,00% 1,10% 0,80%
Opcion 3 22 34 56 51,20% 39,10%  43,10%
Total 43 87 130  100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
Identifique el logotipo de la marca “Sumag Maki” vs Género
& Suw\gs 39,10%
1@] Mg |. 51,20%
Sunag | 17
@ Mai™  o00%
S“Mﬂs 6.90%
@® MQKI 2.30%
-
52,90%
No contesta
46.50%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Figura 55:1dentifique el logotipo de la marca Vs Género

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Se identifica claramente en el gréafico que el 39,10% del genero femenino vy el

51,20% del genero masculino, identifican claramente el logotipo de la CAP. El
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2,30% del género masculino y el 8% del género femenino identifican la misién
incorrecta de la CAP. Finalmente el 52,90% del género femenino y el 46,50% del
género masculino no contestan la pregunta es decir desconocen totalmente sobre el
logotipo de la marca “Sumag Maki”.

Tabla 52:1dentifique el logotipo Vs Lugar donde vive

Identifique Porcentajes
ellogotipo  Quito Quito Quito Vallede Vallede Total
Centro  Norte Sur Los Tumbaco
Chillos

No contesta 36,80% 56,30% 47,70% 50,0000  71,40%  50,80%
Opcion 1 5,30% 4,200 450%  8,30% 14,30%  5,40%
Opcion 2 0,000 0,000 2,30%  0,00% 0,00% 0,80%
Opcion 3 57,90% 39,60% 45,50% 41,70%  14,30%  43,10%
Total 100% 100% 100% 100 % 100% 100 %

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Figura 56: Identifique el logotipo de la marca Vs Lugar donde vive

Identifique el logotipo de la marca "Sumag Maki" vs Lugar donde vive
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Se puede comprobar que la zona geogréafica donde el artesano identifica
en su mayoria el logotipo de la marca “Sumag Maki” es la de Quito Centro ya que el

57,90% de sus habitantes identifican correctamente el logotipo de la marca.

La segunda zona donde existe mayor conocimiento sobre el logotipo es Quito
Sur donde el 45,50% lo identifica correctamente pero en cambio el 47,70% no
contesta lo cual denota que hay mayor desconocimiento de marca. Finalmente la
zona geografica donde existe un mayor desconocimiento del logotipo correcto es el
Valle de Tumbaco y Cumbaya ya que solo el 14,30% de artesanos lo identifican

correctamente.

Figura 57:Diferencie el slogan de la marca Vs Nivel de educacion

Diferencie el slogan de la marca vs Nivel de
Educacion
| 57,70%
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Primario | 33,30%
0,00%
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ONo contesta O Manos habiles Arte y tradicion

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013



170

En el siguiente cruce se puede demostrar que el 54,30% de los artesanos
de nivel de educacién secundario diferencian el slogan de la marca correctamente
mientras el 40,00% no contesta y el 5,70% identifico el slogan incorrecto.

Por su parte, el 66,70% de los artesanos de nivel de educacion primario no
contesta y el 33,30% identifica el slogan correcto. En cuanto al nivel superior se
pudo identificar que el 60,60% no contesta, el 3% identifica otro slogan y el 36,40%
lo identifica correctamente.

Finalmente el 57,70% de los artesanos de nivel tecnolégico no contestan la

pregunta y el 42,30% si identifica el slogan “Manos habiles” exactamente.

Figura 58: Diferencie el slogan de la marca Vs Género

Diferencie el slogan de la marca vs Género
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
En este cruce se puede demostrar que el 48,80% del genero masculino vy el
39,10% del género femenino identifican correctamente el slogan de la marca. Por

consiguiente, existe una falta de posicionamiento del slogan de marca ya que el
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51,20% del genero masculino y el 56,30% del género femenino no contestan la

pregunta
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Tabla 53: Slogan de la marca Vs Sector artesanal

Sector artesanal al que Diferencie el slogan de la marca Porcentajes
pertenece Artey Manos No Total Artey Manos No Total
tradicion habiles contesta tradicion habiles contesta
Alimenticia y conexos 0 3 2 5 0,00% 60,00% 40,00%  100,00%
Artes gréaficas y conexos 0 2 8 10 0,00% 20,00% 80,00%  100,00%
Belleza, Peluqueria y conexos 1 4 18 23 4,30% 17,40% 78,30%  100,00%
Ceramica y conexos 0 1 1 2 0,00% 50,00% 50,00%  100,00%
Cosmetologia y conexos 3 11 10 24 12,50% 45,80% 41,70%  100,00%
Cueros y conexos 0 0 3 3 0,00% 0,00% 100,00%  100,00%
Electricidad y conexos 0 0 1 1 0,00% 0,00% 100,00%  100,00%
Lacteo y conexos 0 B 0 3 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%
Madera y conexos 0 4 5 9 0,00% 44,40% 55,60%  100,00%
Metales y conexos 0 3 5 8 0,00% 37,50% 62,50%  100,00%
Panaderia y conexos 0 2 5 7 0,00% 28,60% 71,40%  100,00%
Piedra, marmol y conexos 0 5 0 5 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%
Serigrafia y conexos 0 2 0 2 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%
Tapiceria y conexos 0 1 1 2 0,00% 50,00% 50,00%  100,00%
Textiles y conexos 0 6 6 12 0,00% 50,00% 50,00%  100,00%
Varios no clasificados 0 6 3 9 0,00% 66,70% 33,30%  100,00%
Vidrios y conexos 0 2 3 5 0,00% 40,00% 60,00%  100,00%
Total 4 55 71 130 3,10% 42,30% 54,60%  100,00%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Figura 59:Slogan de la marca Vs Sector artesanal

Slogan de la marca vs Sector artesanal al que pertenece
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Mediante este cruce se puede evidenciar que los cuatro sectores artesanales
que identifican correctamente el slogan de la marca con el de “Serigrafia y
conexos”’(100% reconoce el slogan), “Piedra, marmol y conexos”(100% reconoce el
slogan), “Lacteos y conexos”(100% reconoce el slogan) y el sector de “Varios no

clasificados”(66,70% reconoce el slogan).
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Del mismo modo los cuatro sectores artesanales que no identifican el
slogan “manos habiles” de la marca son el de “Electricidad y conexos”(100% no
contestan), y “Cueros y conexos’(100% no contestan), “Artes graficas y

conexos”’(80% no contesta), y  “Belleza, peluqueria y conexos”((78,30% no

contesta).
Tabla 54: Diferencie el slogan Vs Edad
Diferencie el Edad Encuestados
slogandelamarca 24a34 35a44 45a54 55 a 64 Total
anos anos anos anos

Arte y tradicion 3,40% 3,30% 2,00% 5,00% 3,10%
Manos habiles 20,70%  53,30% 45,10% 50,00%  42,30%
No contesta 75,90%  43,30% 52,90% 45,00%  54,60%
Total 100,00% 100,00%  100,00%  100,00% 100,00%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Figura 60:Diferencie el slogan Vs Edad
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Mediante este cruce se puede evidenciar que los dos grupos de edades donde
el slogan se encuentra mayormente posicionado son el grupo de 35 a 44 afios( El
53,30% de los artesanos identifican el slogan correcto) y el grupo de 55 a 64 afios

(E1 50,00% de los artesanos identifican el slogan correcto).

De igual manera, se puede evidenciar que el grupo de edad donde el slogan
no esta posicionado es el de 24 a 34 afios ( Solo el 20,70% lo identifica
correctamente mientras que el 75,90% no contesta la pregunta) y el grupo de 45 a 54

afios( El 45,10% lo identifica y el 52,90% no contesta la pregunta)

Tabla 55:Colores Corporativos Vs Género

Identifique Genero de los Encuestados Porcentajes

los colores
corporativos

de la marca

Opciones ~ Masculino  Femenino  Total Masculino Femenino Total
No contesta 20 48 68 46,51%  55,17%  52,30%
Opcion 1 18 24 42 41,90%  27,60%  32,30%
Opcidn 2 4 12 16 9,30% 13,80%  12,30%
Opcion 3 1 3 4 2,30% 3,40% 3,10%
Total 43 87 130  100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Figura 61: Colores Corporativos Vs Género

Identifique los colores corporativos de la marca Vs Género
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Mediante este cruce se puede evidenciar que el 41,90% del género masculino
y el 27,60% del género femenino identifican claramente los colores corporativos de
la marca.
Asi mismo, el 11,60% del género masculino y el 17,20% del género femenino

identifican los colores corporativos de la marca incorrectos.
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Tabla 56: Colores corporativos vs Lugar donde vive

Identifique Lugar donde vive
los colores  Quito Quito Quito  Valle Vallede Total
corporativos  Centro  Norte Sur Los Tumbac
de la marca Chillos 0
No contesta 7 27 22 7 5 68
36,80% 56,30% 50,00% 58,30% 71,40%  52,30%
Opcion 1 11 10 16 4 1 42
57,90% 20,80% 36,40% 33,30% 14,30%  32,30%
Opciodn 2 1 8 5 1 1 16
530% 16,70% 11,40% 8,30%  14,30%  12,30%
Opcion 3 0 3 1 0 0 4
0,000 6,30% 2,30% 0,000  0,00% 3,10%
Total 19 48 44 12 7 130

100%  100%  100%  100%  100,00%  100%
Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Figura 62: Colores corporativos vs Lugar donde vive
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Por medio del siguiente grafico se pudo identificar que el 57,90% de los
artesanos que viven en la zona geografica del Quito Centro, el 36,40% de los
artesanos de Quito Sur, el 33,80% de los del Valle de Los Chillos, el 20,80% de los
de Quito Norte y el 14,30% de los del Valle de Tumbaco y Cumbaya identifican
correctamente los colores corporativos de la marca.
Estos resultados demuestran que existe un mayor porcentaje de artesanos que

no contestaron la pregunta o identificaron los colores corporativos incorrectos.

Tabla 57: Tipografia de marca vs Lugar donde vive

Identifique la Lugar donde vive
tipografiade  Quito  Quito  Quito ValledeLos Vallede  Total
la marca Centro Norte Sur Chillos Tumbaco

No contesta 36,80% 56,30% 47,70% 50,00%  71,40% 50,80%
Opcion 1 0,00 2,10%  9,10% 8,30% 0,00%  4,60%
Opcidn 2 63,20% 35,40% 43,20% 41,70%  14,30% 41,50%
Opcion 3 0,00 6,30%  0,00% 0,00% 14,30% 3,10%
Total 100% 100% 100% 100,00% 100,00% 100%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Figura 63:Tipografia de marca vs Lugar donde vive
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Por medio de este cruce se puede evidenciar que existe un mayor
conocimiento de la tipografia a diferencia de otros elementos de la marca ya que el
63,20% de los artesanos que viven en el Quito Centro identifican correctamente la

tipografia al igual que el 43,20% de los artesanos que viven en Quito Sur.

En el Norte de Quito existe un mayor desconocimiento de la tipografia de la
marca ya que solo el 35,40% identifica la marca y el 56,30% no contesta la
pregunta. Sin embargo, en el caso de las zonas aledafias a Quito como los valles, el
41,70% de los artesanos que viven en el Valle de Los Chillos y el 14,30% de los que
viven en Tumbaco y Cumbayéa identifican correctamente la tipografia pero la

mayoria de habitantes no contesta la pregunta ¢ identifica la tipografia incorrecta.



Tabla 58: Tipografia de marca Vs Edad

Identifique la Edad encuestados - Porcentaje

tipografia de la marca

"Sumag Maki'" 24-34 35-44  45-54 55-64  Total
No contesta 69,00% 43,30% 47,10% 45,00% 50,80%
Opcion 1 3,40% 0,00% 3,90%  15,00% 4,62%
Opcion 2 27,60% 50,0000 47,10% 35,00% 41,50%
Opcion 3 0,00% 6,70% 2,00% 5,000  3,10%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Figura 64: Tipografia de marca Vs Edad
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013
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Mediante este cruce se puede identificar que el 50% de los encuestados de

edades comprendidas entre los 45 y los 54 afios identifican correctamente la

tipografia, asi mismo, el 47,10% de los artesanos de 45-54 afios de edad identifican

correctamente la tipografia. Cabe recalcar que el 35% de las personas de 55-64 afios
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de edad y el 27,60% de artesanos de 24-34 afios de edad unicamente identifican

correctamente la tipografia la marca “Sumag Maki”

Tabla 59:Beneficios de la marca Vs Género

Conoce los
beneficios que
le brinda Ia
marca "‘Sumag
Maki"'?

Si

No

Total

Genero de los Encuestados Porcentajes
Masculino Femenin Tota Masculino Femenin Total
0 | 0
13 22 35 30,20% 25,30%  26,90%
30 65 95 69,80% 74,70% 73,10%
43 87 130 100,00% 100,00% 100,0%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Figura 65: Conoce los beneficios de la marca Vs Género
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Por medio del siguiente cruce se puede identificar que el 30,20% del genero

masculino y el 25,30% del género femenino conocen los beneficios que le brinda la
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marca “Sumag Maki”. De la misma forma, el 74,70% del género femenino y el

69,80% del genero masculino desconocen los beneficios que la misma le brinda.

Tabla 60: Beneficios de la marca Vs Sector artesanal

Sector artesanal al que
pertenece

Alimenticia y conexos
Artes graficas y conexos
Belleza, Peluqueria vy
CONEXO0S

Ceramica y conexos
Cosmetologia y conexos
Cueros y conexos
Electricidad y conexos
Lacteo y conexos

Madera y conexos
Metales y conexos
Panaderia y conexos
Piedra, marmol y conexos
Serigrafia y conexos
Tapiceria y conexos
Textiles y conexos

Varios no clasificados
Vidrios y conexos

Total

¢ Es usted consciente de los Porcentajes
beneficios que le brinda la
marca ""Sumag Maki"'?

No Si Total No Si Total
3 2 5 60,00%  40%  100%
9 1 10 90,00% 10% 100%
19 4 23 82,60% 17,4% 100%
2 0 2 100% 0% 100%
18 6 24 75,00% 25% 100%
3 0 3 100% 0% 100%
1 0 1 100% 0% 100%
2 1 3 66,70% 33,3% 100%
7 2 9 77,80% 22,2% 100%
7 1 8 87,50% 12,5% 100%
6 1 7 85,70% 14,3% 100%
3 2 5 60,00%  40%  100%
2 0 2 100% 0% 100%
2 0 2 100% 0% 100%
6 6 12 50,00% 50% 100%
2 7 9 22,20% 77,8% 100%
3 2 5 60,00% 40% 100%
95 35 130 73,10% 26,9% 100%

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013
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Figura 66: Conoce los beneficios de la marca Vs Sector
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

Se puede identificar que los sectores que poseen mayor conocimiento acerca
de los beneficios que le brinda la marca “Sumag Maki” son “Varios no clasificados”
(77,80% de conocimiento), el sector de “Textiles y conexos”(50%), “Alimenticia y

conexos”, “Piedra marmol y conexos” y “Vidrios y conexos” (40%).
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Tabla 61:Realiza publicidad vs Género

Realiza )
publicidad Genero de los Encuestados Porcentajes
paradar a _ .
conocer sus  FEMeNIN 4000y ling  TO1& Femenin o culino  Total
productos | 0
No 22 9 31 25,3% 20,9%  23,8%
Si 65 34 99 74,7% 791%  76,2%
Total 87 43 130 100% 100% 100%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Figura 67: Realiza publicidad vs Género
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

En relacion con este grafico, se puede observar que el 79,10% del género
masculino y el 74,70% del genero femenino realizan publicidad para dar a conocer

los productos que elaboran o comercializan.
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Asimismo, el 25,30% del genero femenino y el 20,90% del género

masculino no realizan ningun esfuerzo en publicidad para dar a conocer su actividad

comercial

Tabla 62: Realiza publicidad vs Sector artesanal

Sector artesanal al
que pertenece

Alimenticiay
conexos

Artes gréficas y
conexos

Belleza, Peluqueriay
conexos

Ceramica y conexos
Cosmetologia 'y
conexos

Cueros y conexos
Electricidad y
conexos

Léacteo y conexos
Madera y conexos
Metales y conexos
Panaderia y conexos
Piedra, marmol y
conexos

Serigrafia y conexos
Tapiceria y conexos
Textiles y conexos
Varios no
clasificados

Vidrios y conexos
Total

Realiza publicidad para

dar a conocer los

productos que usted Porcentajes
elabora o comercializa
No Si Total No Si Total
2 3 5 40,00% 60,00% 100%
5 5 10 50,00% 50,00% 100%
9 14 23 39,10% 60,90% 100%
0 2 2 0,00% 100,00%  100%
5 19 24 20,80% 79,20% 100%
2 1 3 66,70% 33,30% 100%
0 1 1 0,00% 100,00%  100%
1 2 3 33,30% 66,70% 100%
2 7 9 22,20% 77,80% 100%
0 8 8 0,00% 100,00%  100%
0 7 7 0,00% 100,00%  100%
0 5 5 0,00% 100,00%  100%
0 2 2 0,00% 100,00%  100%
0 2 2 0,00% 100,00%  100%
1 11 12 8,30% 91,70% 100%
2 7 9 22.20% 77,80% 100%
2 3 5 40,00% 60,00% 100%
31 99 130 23,80% 76,20% 100%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Figura 68: Realiza publicidad Vs Sector artesanal

Realiza Publicidad vs Sector artesanal
Varios no clasificados 22,20% 77,80%

Vidrios y conexos 40,00% 60,00%

Textiles y conexos 8,30% 91,70%

Tapiceria y conexos [-0,00% 100,00%
Serigrafiay conexos |-0,00% 100,00%
Piedra, marmol y conexos 0,00% 100,00%
Panaderia y conexos -0,00% 100,00%
Metales y conexos 0,00% 100,00%

Madera y conexos 22,20% 77,80%

Lacteo y conexos 33,30% 66,70%
Electricidad y conexos 0,00% 100,00%
Cueros y conexos 33.30% o, 0
Cosmetologia y conexos 20,80% 79,20%
Ceramica y conexos |-0,00% 100,00%
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Artes graficas y conexos §888%
Alimenticia y conexos 40,00% 60,00%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%
No OSi

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Mediante este cruce se puede evidenciar que los sectores que menos realizan
publicidad para la comercializacion de sus productos o servicios son los de Cueros y
conexos(66,7% no y 33,30% si realiza), Artes graficas y conexos (50% no y 50% si
realiza) y el sector de “Vidrios y conexos”(40% no y 50% si realiza) entre otros.

Por otro lado, el 100% del sector de tapiceria y conexos, serigrafia y conexos,
piedra marmol y conexos, metales y conexos, Electricidad y conexos, y ceramica y

conexos si realizan publicidad en su totalidad. Por lo tanto, existe una asociacion
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entre el sector artesanal de la Camara y el que realice o no publicidad para la
comercializacion de sus productos.

Tabla 63:Interés en recibir un Manual Vs Conoce la marca

¢Le interesaria recibir ¢Conoce la Porcentajes
un Manual de marca "'Sumag
Identidad Corporativa Maki**?
de la marca No Si Total No Si Total
No 4 8 12 550% 14,0000 9,20%
Si 69 49 118 9450% 86,00% 90,80%
Total 73 57 130 100% 100% 100%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Figura 69: Interés en recibir un Manual Vs Conoce la marca

¢ Le interesaria recibir un Manual de Identidad
Corporativa de la marca vs Conoce la marca

mNo OSi

94,50% 86,00%

oo
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No Si

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

En relacion con este grafico se puede evidenciar que del total de personas que
conocen la marca, el 86% estaria interesado en recibir un Manual de Identidad
Corporativa de la marca mientras que el 14% de artesanos no estaria interesado.

Al respecto de las personas que no conocen la marca, el 94,50% si esta

dispuesto a recibir el manual mientras que el 5,50% de artesanos no esta de acuerdo.



Es importante que la Camara investigue cuales son las causas por las cuales el

artesano conoce la marca pero no quiere formar parte de esta red artesanal.

Tabla 64:Interés en recibir un Manual de Identidad Vs Sector artesanal
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Sector artesanal al que

pertenece

Alimenticia y conexos
Acrtes gréficas y conexos
Belleza, Peluqueria 'y
conexos

Ceramica y conexos
Cosmetologia y conexos
Cueros y conexos
Electricidad y conexos
Lacteo y conexos
Madera y conexos
Metales y conexos
Panaderia y conexos
Piedra, marmol y conexos
Serigrafia y conexos
Tapiceria y conexos
Textiles y conexos
Varios no clasificados
Vidrios y conexos

Total

¢Le interesaria recibir

un Manual de

Identidad Corporativa Porcentajes
de la marca Sumag
Maki?

No Si Total No Si Total
1 4 5 20,00%  80,00% 100%
0 10 10 0,00%  100,0% 100%
0 23 23 0,00%  100,0%  100%
0 2 2 0,00  100,0%  100%
2 22 24 830% 91,70%  100%
0 3 3 0,00  100,0%  100%
0 1 1 0,00  100,0%  100%
0 3 3 0,00  100,0%  100%
4 5 9 44,40% 55,60%  100%
1 7 8 12,50% 87,50%  100%
0 7 7 0,00  100,0%  100%
0 5 5 0,00  100,0%  100%
0 2 2 0,00%  100,0% 100%
0 2 2 0,00%  100,0% 100%
1 11 12 8,30%  91,70% 100%
1 8 9 11,10%  88,90% 100%
2 3 5 40,00%  60,00% 100%
12 118 130 9,20%  90,80% 100%

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Figura 70: Interés en recibir un Manual de Identidad Vs Sector artesanal

Interés en recibir un Manual de Identidad vs Sector artesanal
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

Mediante este cruce se puede identificar que los artesanos que no estan

dispuestos a recibir un Manual de Identidad Corporativa pertenecen a los sectores de

“Madera y conexos” (44,40% del sector no esta interesado en recibir el Manual)

“Vidrios y conexos” (40% no estaria interesado en recibir el Manual) y “Alimenticia

y conexos” (20% del sector no estaria interesado en recibir el Manual).
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4.1.2.2 CHI CUADRADO
Se procedera a determinar la relacion y asociacion entre variables a través del

chicuadrado de crosstabs que indicaron valores Utiles y asociacion entre variables.

Tabla 65: En los dos altimos afios ha recibido capacitaciones vs Género

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética Sig. exacta  Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado ,006% 1 ,936
de Pearson
Correccién por ,000 1 1,000
continuidad®
Razdn de ,006 1 ,936
verosimilitudes
Estadistico 1,000 547
exacto de Fisher
N de casos 130
validos

Medidas simétricas
Valor  Sig. aproximada

Nominal por nominal il ol 2l
V de Cramer ,007 936
N de casos validos 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

El nivel de significancia de Phi es de 0,936 y por ser mayor a 0,5 concluimos
que si el artesano ha recibido o no capacitaciones si tiene relacion y asociacion con el
género. Es decir que si hay interés de segmentacién a los artesanos que han recibido

0 no capacitaciones en los ultimos dos meses por género.
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Tabla 66: En los ultimos afios ha recibido capacitacion vs Nivel de educacion

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,531° 3 675
Razon de verosimilitudes 1,487 3 ,685
N de casos validos 130

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal  Coeficiente de contingencia ,108 ,675
N de casos validos 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

El nivel de significancia del coeficiente de contingencia es de 0,675
demuestra que existe una relacion estadisticamente significativa baja, esto quiere
decir que si el artesano ha recibido o no capacitaciones si tiene relacion y asociacion
con el género.

Tabla 67: Le interesaria formar parte de la marca vs Edad
Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,459° 3 ,692
Razo6n de verosimilitudes 1,474 3 ,688
N de casos validos 130

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,105 ,692
N de casos validos 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El nivel de significancia del coeficiente de contingencia es de 0,692 y por ser
mayor a 0,5 concluimos que si el artesano le interesaria formar parte de la marca

colectiva “Sumag Maki” tiene relacion y asociacion con la edad del mismo.
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Tabla 68:1dentifique la vision de la CAP vs Edad

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,869° 9 547
Razo6n de verosimilitudes 8,194 9 ,515
N de casos validos 130

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de ,239 547
Nominal por nominal . .
contingencia
N de casos validos 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El nivel de significancia del coeficiente de contingencia es de 0,547

demuestra que existe una relacion estadisticamente significativa baja, esto quiere

decir que si el artesano identifica correctamente la vision de la CAP tiene relacién y

asociacion con la edad del mismo.

Tabla 69: Estaria dispuesto a asociar la marca con su nombre comercial vs Edad

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,226% 3 973
Razo6n de verosimilitudes ,230 3 973
N de casos validos 130

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Coeficiente de ,042
contingencia
N de casos validos 130

Nominal por nominal

973

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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El nivel de significancia del coeficiente de contingencia es de 0,973 y por
ser mayor a 0,5 concluimos que si existe una relacion estadisticamente significativa
alta, esto quiere decir que si el artesano le interesaria asociar la marca “Sumag Maki”

con el nombre comercial de su producto tiene relacion y asociacion con la edad del

mismo.

Tabla 70: Sabe a que institucion pertenece vs Lugar donde vive

Pruebas de chi-cuadrado
Valor al Sig. asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 2,003? 4 ,735
Razon de verosimilitudes 2,031 4 730
N de casos validos 130

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
. . Coeficiente  de ,123 ,735
Nominal por nominal . i
contingencia
N de casos validos 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El nivel de significancia del coeficiente de contingencia es de 0,735 y por ser mayor
a 0,5 concluimos que si existe una relacion estadisticamente significativa entre estas
variables, lo que quiere decir que, si el artesano sabe a que Institucion pertenece la

marca “Sumag Maki” esto dependeré del lugar donde vive el mismo.



194
Tabla71:1dentifique la tipografia de la marca “Sumag Maki” vs Género

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,856% 3 ,836
Razo6n de verosimilitudes 827 3 ,843
N de casos validos 130

Medidas simétricas
Valor  Sig. aproximada

. ) Coeficiente de ,081 ,836
Nominal por nominal . .
contingencia
N de casos validos 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013

El nivel de significancia del coeficiente de contingencia es de 0,836 y por ser
mayor a 0,5 concluimos que si existe una relacién estadisticamente significativa
entre estas variables, 1o que quiere decir que, si el artesano identifica correctamente

la tipografia de la marca “Sumag Maki” esto dependera del género del mismo.

Tabla72: Le interesaria recibir un Manual vs Nivel de educacién

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5822 3 ,901
Razon de verosimilitudes ,849 3 ,838
N de casos validos 130

Medidas simétricas

Valor  Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,067 ,901
N de casos validos 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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El nivel de significancia del coeficiente de contingencia es de 0,901 y por
ser mayor a 0,5 concluimos que si existe una relacion estadisticamente significativa
alta entre estas variables, o que quiere decir que, si el artesano le interesaria recibir
un Manual de Identidad Corporativa de la marca “Suamg Maki” dependera de su

nivel de educacion.

4.1.2.3 CORRELACIONES

A continuacion se va a determinar si existe correlacion (asociacion) entre las

variables seleccionadas.
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Tabla 73: Tabla correlaciones Calificacion de los Servicios que le brinda la CAP

Nt S o 8 Q i=] c % ] —_ - ©
5 §¢ 23 S- =_g 5P E8gg? =82 w 2% 8%
Servicios que éé § 8%% §§ ‘8; *EE‘ E:élg éém’i §§2§ §§2~ %%E E .§'§§ %fg
brinda la CAP 8 g & S =5 £33 22  EL£X =3°% >88> Esg 553 g g2E gogs
58 & 388 53 &8 5% =Z£3z 5% E SEEE £c2 £3%5 £ Sga St
© 2 8 Zg 3¢ 52 TEf §3 5 gTLE 88T £° = %8 Z§
= 25 8 g €752 29 T g3 L8y < 2838 §¢
& <z <§ < s - <8 8 LCET L
Capacitacion  Correlacion de Pearson 1 269%*%  328%%  220%  275%%  A21** ,193* 289%* 298%* 0096  ,314** 256%*  250%*  300%*
EUEIEN S 7 Sig. (bilateral) 0,002 0 0012 0,002 0 0,028 0,001 0,001 0,279 0 0003 0,004 0
mejorar la
g‘r::;‘g‘r?;i N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
. Correlacion de Pearson ,269%* 1 699%*  435%*  270%*  609** ,588** ,409%* 201* 0,128  ,366** 449%*  358** 0,114
Sci;‘g'lfl'f:r?: Sig. (bilateral) 0,002 0 0 0,002 0 0 0 0,022 0,148 0 0 0 0,197
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Servicio de Correlacion de Pearson  ,328%*  ,699** 1 530%*  434**  555** 481** 374%* 0,138 321%*  470%* BA0**  514%*  366**
asesoramiento en Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0,119 0 0 0 0 0
contabilidad N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Asistencia técnica  Correlacion de Pearson ~ ,220%  435%%  530%* 1 355%%  469%* 332%* 394%% 346%% 372%%  B27*%  BI2**  364%x  316%*
en asuntos de Sig. (bilateral) 0,012 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
comercio exterior N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Asesoramiento _ Correlacion de Pearson  ,275%*  270%*  434**  355% 1 458%* 314%* 556%* 0,126 A29%%  AAG**  493**  469%*  360**
técnico para el Sig. (bilateral) 0,002 0,002 0 0 0 0 0 0 0,153 0 0 0 0 0
acceso al crédito N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Asesoramiento _ Correlacion de Pearson  421%*  609**  555%*  469**  A5g** 1 428%* 536%* ,398** 245%*% A4  BOQ**  5O5*x  2gQ**
juridico y gestion Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0 0 0,005 0 0 0 0,001
en SRI N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Facilitamiento en  Correlacion de Pearson ~ ,193*  588*%  481**  332%%  3]4%*  Apgw* 1 4545 293%* 235%*%  D05%%  DB3kk  AAgxx  Dgpwk
la participacion en Sig. (bilateral) 0,028 0 0 0 0 0 0 0,001 0,007 001 0,001 0 0,001
ferias/exposiciones N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Asesoria técnica  Correlacion de Pearson ~ ,289** ,409** ,374** ,394** ,556** ,536** JA54** 1 ,254%* ,336** ,192*  331** ,436** ,257**
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en la formulacion Sig. (bilateral) 0,001 0 0 0 0 0 0 0,004 0 0,029 0 0 0,003
de proyectos de
desarrollo de la U. N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Prod. Artesanal
Asesoriaparael  conelacion de Pearson  ,2908**  201* 0138 ,346%* 0,126 ,398%* ,293%* 254 1 241**  336**  287** 0,104 0,153
mejoramiento de
la re'alc_'on con los Sig. (bilateral) 0001 0022 0119 0 0,153 0 0,001 0,004 0,006 0 0001 0239 0,083
cliznizs N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Facilitamiento del  Correlacion de Pearson 0,096 0,128 ,321%*  372**  429** ,245** ,235** ,336** \241%* 1 ,329%*  432**  312*%* 0,172
acceso a la Sig. (bilateral) 0279 0,148 0 0 0 0,005 0,007 0 0,006 0 0 0 0,05
Cooperativa de
Ahorro y Crédito N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Asesoria legaly _ Correlacion de Pearson  ,314** 366  A470**  B27**  A46** 424> 225%* ,192* 336%* 329%* 1 608%*  216%  263**
declaraciones Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0,01 0,029 0 0 0 0,014 0,003
tributarias N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Correlacion de Pearson  ,256%*  449%*  BAQ0**  512%*  4Q3%*  5g** ,283%* 331%* 287+ A432%%  608** 1 A31%%  209%
Afiliacion al IESS Sig. (bilateral) 0,003 0 0 0 0 0 0,001 0 0,001 0 0 0 0,017
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Apoyo técnico Correlacion de Pearson  ,250**  358**  514**  364**  469** ,505** ,448** ,436** 0,104 ,312%* ,216*  431** 1 ,535**
para el acceso a Sig. (bilateral) 0,004 0 0 0 0 0 0 0 0,239 0 0,014 0 0
fondos de la Coop.
Internacioral N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Facilidad para Correlacion de Pearson  ,390** 0,114 ,366** [ 316**  ,360** ,280** ,286** ,257** 0,153 0,172 ,263**  209* ,535** 1
vender artesanias Sig. (bilateral) 0 0,197 0 0 0 0,001 0,001 0,003 0,083 0,05 0,003 0,017 0
en la pagina web y
en la institucion N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Se realizo un anélisis de Correlacion de Pearson con la finalidad de conocer las
relaciones de dependencia entre variables y se obtuvo como resultado una relacion
entre la variable “Servicios de consultoria” y la variable “Servicio de asesoramiento en
contabilidad” estan relacionadas entre si. Se obtuvo un coeficiente de 0,699 que
sugiere que existe una correlacion media positiva entre ambas variables, es decir a
mayor calificacion de los servicios de consultoria, mayor calificacion de servicio de

asesoramiento en contabilidad.

Dentro de la misma linea, existe una relacion con la variable de
“Asesoramiento juridico” ya que se obtuvo un coeficiente de 0,609 lo cual sugiere que
las personas que califiquen de manera favorable los Servicios de consultoria, haran lo

mismo con la variable de asesoramiento juridico y asesoramiento en contabilidad.

En concordancia con lo anterior, se encontr6 otra relaciéon directa entre la
variable “Asesoria legal y declaraciones tributarias” y “Afiliacion al IESS” con un

coeficiente de 0,608 que indica que existe una alta correlacion entre ambas variables.



Tabla74: Tabla correlaciones Calificacion de lo Servicios de apoyo de la CAP

2 §5 LS $85 S 2992 B8wgl 2458 E5s cteoc 285
Servicios de apoyo S35 gé% EEE §8-§.§§.§ £s888 gggs Egg Efe g T853
c "% e o2 ¢ 25% 5 5828 8250 8ecw g=24 s ot R
o C o [Z - A iy [ 0 | ) ) © 2 ey fus E © S o S0 8 ® o O
O 88 SF 8 <© x £8¢g S8 s £ O & oS o= SR8 w=
=~ <> 8 ° <a = >3 & o
Convenios de transferencia  Correlacién de Pearson 1 187% 299** 352%* 310%* e 602** 0,143 P
tecnoldgica Sig. (bilateral) 0,033 0,001 0 0 0 0 0,104 0,001
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Asesoria legal(Tributaria,  Correlacion de Pearson ,187* 1 ,259%* ,352%* ,224% ,203* ,337** 0,016 0,016
comercial) Sig. (bilateral) 0,033 0,003 0 0,011 0,02 0 0,853 0,859
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Asesoria en Comercio  Correlacién de Pearson ,299** ,259** 1 0,118 ,236** 0,163 0,129 0,125 0,133
Exterior Sig. (bilateral) 0,001 0,003 0,182 0,007 0,064 0,144 0,156 0,132
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Redaccion de comunicaciones  Correlacion de Pearson ,352** ,352** 0,118 1 A67** 0,013 ,354** ,267%* ,290%*
sobre contrato de trabajo Sig. (bilateral) 0 0 0,182 0 0,88 0 0,002 0,001
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Apoyo técnico para el acceso  Correlacion de Pearson ,310** ,224% ,236** ABT** 1 0,033 ,350** ,274%* 0,121
a fondos de la Coop. Sig. (bilateral) 0 0,011 0,007 0 0,713 0 0,002 0,17
Internacional N 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Préstamos para ampliacion  Correlacion de Pearson ,377** ,203* 0,163 0,013 0,033 1 ,306** 0,041 0,115
de local Sig. (bilateral) 0 0,02 0,064 0,88 0,713 0 0,644 0,194
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Préstamos de Materia Prima Correlacion de Pearson ,602** ,337** 0,129 ,354** ,350%* ,306** 1 ,342%* ,272%*
Sig. (bilateral) 0 0 0,144 0 0 0 0 0,002
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Programas gubernamentales  Correlacion de Pearson 0,143 0,016 0,125 ,267** ,274%* 0,041 ,342** 1 ,591**
de apoyo a artesanos Sig. (bilateral) 0,104 0,853 0,156 0,002 0,002 0,644 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Manejo de Patentes y uso de Correlacion de Pearson 277 0,016 0,133 ,290** 0,121 0,115 ,272%* ,591** 1
Propiedad Intelectual Sig. (bilateral) 0,001 0,859 0,132 0,001 0,17 0,194 0,002 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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En este apartado, se aplicé un analisis de Correlacion de Pearson y se
encontrd una correlacion estadisticamente significativa entre la variable “Préstamos de
materia prima” y la variable “Convenios de transferencia tecnoldgica” con un
coeficiente de 0,602 que indica que los artesanos que necesitan prestamos de materia
prima por parte de la CAP, también estarian interesados en adquirir convenios de

transferencia tecnoldgica.

Del mismo modo, existe una relacion con la variable de “Programas
gubernamentales de apoyo a artesanos” y “Manejo de patentes y uso de Propiedad
intelectual” ya que se obtuvo un coeficiente de 0,609 lo cual sugiere que existe una

correlacion estadisticamente moderada entre ambas variables.



Tabla75: Tabla correlaciones Calificacion del trato que le brinda la CAP

Atencion que le o @ @ 3
brinda la CAP :5 -;‘T) — £ -8 S S -8 38 o) > ©
S 8T T >= o3 S 3 £33 = c o
g So S S E 22 S = 3 S g8 8835
= 580 £9 S g e g ES E R SRS
g B8tg 23 g5 23 g sa 52 3
o E o9 <L = <5} < 2 o w < Q n
o g° S o Q8 @ S o S @
o <= = S 3
Organizacion Correlacion de Pearson 1 7397 772" 7107 597" 489" 573" 578"
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130
Amabilidad y Correlacion de Pearson ~ ,739™ 1 872" 775 587" 451" 577 591"
cortesia del Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
personal N 130 130 130 130 130 130 130 130
Aptitud y Correlacion de Pearson 772 872 1 794 ,680 490" 689" 715"
Profesionalismo Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130
Aspecto fisicode  Correlacion de Pearson ~ ,710™ 7757 7947 1 529" 490" 549" 608"
los empleados Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130
Atencion Correlacién de Pearson 597" 587" 680" 529" 1 624" 817" 712"
personalizada Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130
Conocimiento de  Correlacion de Pearson 489" 451" 490 490 624" 1 7117 5797
los Servicios Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130
Cumplimiento de  Correlacion de Pearson ~ ,573™ 577 689" 549" 817 11" 1 825"
Plazos Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130
Agilidad y Correlacion de Pearson 578" 591" 7157 ,608™ 712™ 5797 825" 1
rapidez en el Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0 0
servicio N 130 130 130 130 130 130 130 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Se realizo un analisis de Correlacion de Pearson con la finalidad de conocer
las relaciones de dependencia entre variables y se obtuvo como resultado una relacion
estadisticamente alta entre la variable “Organizacion” con las variables “Amabilidad y
cortesia del personal”’(correlacion de Pearson = 0,739), “Aptitud y
profesionalismo”(correlacion de Pearson = 0,772), y la variable “Aspecto fisico de los

empleados”(correlacion de Pearson = 0,710).

Esto quiere decir que a mayor calificacién de la Organizacion de la CAP,
mayor calificacion de la amabilidad y cortesia del personal, de la aptitud y
profesionalismo de los empleados y de su aspecto fisico ya que estan relacionadas

entre si.

Dentro de la misma linea, existe una relacion entre la variable de “Amabilidad
y cortesia del personal” con las variables de “ Aptitud y profesionalismo” (correlacion
de Pearson = 0,872), y la variable “Aspecto fisico de los empleados”(correlacion de

Pearson = 0,775) lo cual indica que existe una alta correlacion entre estas variables.

Al analizar la calificacion que los artesanos le dieron a la variable de “Aptitud
y profesionalismo”, encontramos que la misma se encuentra relacionada con las
variables “Aspecto fisico de los empleados de la CAP”(correlacion de Pearson =
0,794), la variable “Atencidon personalizada”(correlacion de Pearson = 0,680), la
variable “Cumplimiento de plazos”(correlacion de Pearson = 0,689) y la variable

“Agilidad y rapidez en el servicio”(correlacion de Pearson = 0,715).

Al analizar la variable ‘“Atencidn personalizada” con las demds variables, se
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encontré que se encuentra relacionada con las variables de “Conocimiento de los
servicios que le brinda la CAP”(correlacion de Pearson = 0,624), “Cumplimiento de
plazos” (correlacion de Pearson = 0,817) y “Agilidad y rapidez en el
servicio”(correlacion de Pearson = 0,712), lo cual indica que existe una alta

correlacion entre estas variables.

Del mismo modo, la variable “Conocimiento de los servicios”  estd
relacionada con la variable “Cumplimiento de plazos”(Correlaciéon de Pearson =
0,717) lo cual supone que a mayor calificacion del conocimiento que los empleados de
la CAP, mayor calificacidn del cumplimiento de los plazos que la CAP cumple con el

artesano.

Finalmente, se encontré una relacion significativa entre las variables
“Cumplimiento de plazos” y “Agilidad y rapidez en el servicio” ya que se obtuvo un
coeficiente de 0,825 que sugiere que existe una alta correlacion positiva entre ambas
variables, es decir a mayor calificacién del cumplimiento de plazos entre la CAP y el
artesano, mayor calificacion de la agilidad y rapidez en el servicio que le brinda la

Cémara.



Tabla 76: Tabla correlaciones Calificacion de Servicios que ha brindado la CAP

8 gcng,g :505 ;‘% 3 R Sa S-TEO 0 88 %g © 8N
Servicios que le ha brindado 9 §582 8 352 g SEZ £ 853 oEs &2 232 E
la CAP S0 S8 55 SE53 S22 3 Eds &cs 38 35S
2 < 58858 SF sg°§ £g¢ 58 €88 %25 2 Ss8°
x 8 04 &) c O a o L £ (Sl (o] s8 £©°
Relaciones con ONG Correlacion de Pearson 1 ,784** ,234%** 289** 254** ,284** 270** ,376** ,689** 194*
Sig. (bilateral) 0 0,007 0,001 0,004 0,001 0,002 0 0 0,027
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Relaciones con Org de Apoyo  Correlacion de Pearson ,784%* 1 ,268** ,280** ,264** ,321** 358** ,509** ,634** ,224*
Internacional Sig. (bilateral) 0 0,002 0,001 0,002 0 0 0 0 0,01
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Capacitacion Técnica Correlacion de Pearson ,2347** ,268** 1 ,678** ,482** ,455** 527** 0,171 ,214* ,326%*
Sig. (bilateral) 0,007 0,002 0 0 0 0 0,052 0,014 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Publicidad y Promocion de Correlacion de Pearson ,289** ,280** ,678** 1 ,645** ,617** ,592** ,337** ,381** ,251%*
mis productos Sig. (bilateral) 0,001 0,001 0 0 0 0 0 0 0,004
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Fomentar el consumo Correlacion de Pearson ,254** ,264** ,482** ,645** 1 ,691** ,516** ATT** ,322** ,322**
nacional Sig. (bilateral) 0,004 0,002 0 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Incrementar las ventas Correlacion de Pearson ,284** ,321%* ,455** ,617** ,691** 1 ,588** ,512** ,362** ,438**
Sig. (bilateral) 0,001 0 0 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Crecimiento empresarial Correlacion de Pearson ,270%* ,358** ,527** ,592** ,516** ,588** 1 ,563** ,343** ,469**
continuo Sig. (bilateral) 0,002 0 0 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Apoyo de Organismos Correlacion de Pearson ,376%* ,509** 0,171 ,337** ATT** ,512** ,563** 1 ,499** ,288**
seccionales Sig. (bilateral) 0 0 0,052 0 0 0 0 0 0,001
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Mayor apoyo del Gobierno Correlacion de Pearson ,689%* ,634** ,214* ,381** ,322%* ,362%* ,343** ,499%* 1 ,287**
Sig. (bilateral) 0 0 0,014 0 0 0 0 0 0,001
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Solidez grupal Correlacion de Pearson ,194* ,224% ,326** ,251** ,322** ,438** ,469** ,288** ,287** 1
Sig. (bilateral) 0,027 0,01 0 0,004 0 0 0 0,001 0,001
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Se realiz6 un analisis de Correlacion de Pearson con la finalidad de

conocer las relaciones de dependencia entre variables y se obtuvo como resultado
una relacion estadisticamente alta entre la variable “Relaciones con ONG” con las
variables “Relaciones con organismos de Apoyo Internacional”(correlacion de
Pearson = 0,784), la variable “Mayor apoyo del Gobierno”(correlacion de Pearson =
0,689). Esto quiere decir que los artesanos que desearian recibir relaciones con ONG
gracias a la CAP, estarian interesados de igual forma en recibir mayor apoyo del

Gobierno y recibir relaciones con Organismos de Apoyo Internacional.

Del mismo modo, al analizar la variable “Capacitaciéon técnica” con la
variable “Publicidad y Promocion de sus productos” (Correlacion de Pearson

=0,678) lo cual indica que existe una alta correlacion entre estas variables.

Dentro de la misma linea, al analizar la variable “Publicidad y promocion de
sus productos” observamos que se relaciona directamente con las variables
“Fomentar el Consumo nacional”(Correlacion de Pearson =0,645) y la variable
“Incrementar las ventas”(Correlacion de Pearson =0,617) lo cual indica que existe

una alta correlacion entre estas variables.

Finalmente, se encontrd una relacion significativa entre la variable “Fomentar
el consumo nacional” y la variable “Incrementar las ventas” ya que se obtuvo un
coeficiente de 0,691 que sugiere que existe una alta correlacion entre ambas, es decir
a mayor calificacion de si la CAP le ayuda al artesano a incrementar las ventas,

mayor calificacion la variable que la CAP ayuda a fomentar el consumo nacional.
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Tabla 77:Tabla correlaciones Calificacion de elementos del logotipo

s O S S _ 30 s 20 0
<X S % £ e 2 < 82 <
Calificaciones elementos de la 3¢ == <2 g% T =2F 88 2 27
marca 22< gg %g 3ng EQ< %'%ﬁ:ﬁ<
582 £ g3 882 8= o5g:g=2
S s 85 -g 5 ES 2 a g &
S oS»m S®» o E [ o & 2
()] zZ ©
Logotipo de la marca SUMAG MAKI Correlacion de Pearson 1 ,416** ,713** ,694** 763** ,594** ,586**
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130
Slogan de la marca SUMAG MAKI Correlacion de Pearson JA16** 1 ,592** ,539** ,343** ,342** ,555**
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130
Nombre de la marca SUMAG MAKI Correlacion de Pearson ,713** ,592** 1 ,701** ,683** ,604** ,600**
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130
Simbologia de la marca SUMAG Correlacion de Pearson ,694** ,539** ,701** 1 ,157** ,569** ,660**
MAKI Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130
Tipografia de la marca SUMAG MAKI Correlacion de Pearson ,7163** ,343** ,683** ,I57** 1 ,621** ,563**
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130
Colores corporativos de la marca Correlacion de Pearson ,594** ,342%* ,604** ,569** ,621** 1 A416**
SUMAG MAKI Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130
Marca SUMAG MAKI Correlacion de Pearson ,586** ,555** ,600** ,660** ,563** ,416** 1
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0 0
N 130 130 130 130 130 130 130

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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Se realizo un analisis de Correlacion de Pearson con la finalidad de
conocer las relaciones de dependencia entre variables y se obtuvo como resultado
una relacién estadisticamente alta entre la variable “Logotipo de la marca” con las
variables “Nombre de la marca”(correlacion de Pearson = 0,713), la variable
“Simbologia de la marca”(correlacion de Pearson = 0,694), la variable “Tipografia
de marca”(correlacion de Pearson = 0,763), mientras que mantiene una relacion
estadisticamente moderada con las variables “Colores Corporativos de la
marca”(correlacion de Pearson = 0,594) y la variable “Marca Sumag

Maki”(correlacion de Pearson = 0,586).

Esto quiere decir que la calificacion del logotipo de la marca dependera del
conocimiento que el artesano posea de slogan, el nombre, la simbologia, la tipografia

y los colores corporativos de la marca ya que estan relacionadas entre si.

Dentro de la misma linea, existe una relacion moderada entre la variable
“Slogan de la marca” con las variables de “ Nombre de la marca” (correlacion de
Pearson = 0,592), la variable “Marca Sumag Maki”(correlacion de Pearson = 0,555)
y la variable “Simbologia de la marca”(correlacion de Pearson = 0,539) lo cual
indica que la variable slogan de marca no se relaciona directamente con ninguno de

los otros elementos de la marca.

Al analizar la calificacion que los artesanos le dieron a la variable “Nombre
de la marca”, encontramos que la misma se encuentra relacionada con las variables
“Simbologia de la marca”(correlacion de Pearson = 0,701),“Tipografia de marca”

(correlacion de Pearson = 0,683), “Colores corporativos de la marca”(correlacion de
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Pearson = 0,604) y la variable “Marca Sumag Maki”(correlacion de Pearson =

0,600), lo cual indica que existe una alta correlacién entre estas variables.

De la misma forma, se encontré una relacién significativa entre la variable
“Simbologia de la marca” con las variables “Tipografia de la marca” (Correlacion de
Pearson = 0,757), “Colores corporativos de la marca” (Correlacion de Pearson =
0,569) y la variable “La marca Sumag Maki”(Correlacion de Pearson = 0,660) lo
cual quiere decir que para que el artesano califique a la simbologia de la marca de
una forma positiva, esto dependera de la calificacion de la tipografia y los colores

corporativos de la marca.

Finalmente, cabe destacar que para que el artesano califique de manera
favorable a la marca “Sumag Maki”, esta dependerd de la calificacion y
conocimientos que tenga sobre ciertos elementos de la marca como el logotipo, el
slogan, el nombre, la simbologia(correlaciones altas) y en menor medida de la

tipografia y los colores corporativos de la marca(correlaciones moderadas).
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4.1.3 ESTUDIO DEL POSICIONAMIENTO DE LA CAP
4.1.3.1 MAPAS PERCEPTUALES

Figura 71:Mapa perceptual Servicios que brinda la CAP

Mapa perceptual Servicios que brinda la CAP
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Fuente: Elaborado por Carolina Arduz, Septiembre 2013

En este mapa perceptual se puede evidenciar que los artesanos de la Camara
artesanal de Pichincha no se encuentran satisfechos con la mayoria de servicios que
le brinda la CAP ya que todos poseen una calificacion menor a la media a excepcion
de la Capacitacion técnica y la Asesoria y capacitacion para el mejoramiento de la

relacion con los clientes y el Marketing.
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En el otro eje, se puede observar la calificacion de los servicios que el

artesano espera recibir y se puede apreciar que l0s servicios que mas esperan recibir

son los menos calificados que ellos reciben por ello se debe tomar en consideracion

para ser trabajados y manejados a nivel de politica.

Figura72: Mapa perceptual Servicios de apoyo que brinda la CAP

Mapa perceptual servicio que brinda la CAP
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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En este mapa perceptual se puede observar la calificacion promedio de los
servicios de apoyo que a los artesanos les interesaria recibir versus la calificacion
promedio de si recibe 0 no ese servicio.

Se puede evidenciar que los servicios de apoyo que mas esperan recibir son
los Préstamos para ampliacion del local, Préstamos de materia prima y Asesoria
legal, pero estos servicios son aquellos que la Camara no proporciona ya gque no
poseen una calificacion mayor que la media.

La Camara deberia considerar estos servicios de apoyo para trabajar en la
forma de poder brindarles este servicio ya que los servicios que mas reciben no son

precisamente los que mas desean recibir.
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CAPITULO V

PROPUESTA DEL DISENO DEL MANUAL DE IDENTIDAD

5.1 INTRODUCCION

En este capitulo es presentar la propuesta del disefio del Manual de Identidad
que permita alcanzar el posicionamiento de la marca “Sumag Maki” de la Camara

Artesanal de Pichincha en el mercado.

5.1.1 FUNDAMENTO DEL MANUAL

La propuesta del Manual de Identidad Corporativa de la marca “Sumag
Maki” retne las normas técnicas, para la correcta aplicacién de la marca Sumag
Maki “ Manos Habiles” en todas sus posibles expresionesdirigidas al mercado

nacional e internacional.

El manualis® est4 encaminado a orientar, comunicar y optimizar el manejo de la
difusién pablica de la marca y serd una guia para los artesanos afiliados de la Camara

Artesanal de Pichincha.

Posicionar la marca “Sumag Maki”, creard expectativa en los receptores del
mensaje ya que se motivara a los publicos objetivos y a los agremiados a sentirse
respaldados por una marca reconocido a nivel mundial ya que cuenta con los registros

legales para la exportacion y capacitacion de acuerdo a la agencia Europea de Patentes

2 Manual
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y Marcas, EuropeanPatent&TrademarkAttorneys: Clase Internacional 35 y Clase

Internacional 45.

5.2 MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA “SUMAG MAKI”

El Manual de Identidad Corporativa de la marca “Sumag Maki” se puede

visualizar en el anexo 4.

5.3 PLAN DE COMUNICACION DE LA MARCA “SUMAG MAKI”

La Céamara Artesanal de Pichincha desde el 25 de febrero del 2008 registra

como marca corporativa a “Sumag Maki” la cual protege sus productos y servicios.

Actualmente la marca no esté siendo explotada ni utilizada por sus afiliados
haciéndose necesario el definir los canales y medios de comunicacion para la

socializacion de la misma.

Los directivos de la Camara Artesanal de Pichincha con la finalidad de
posicionar la marca “Sumag Maki” han solicitado a la Universidad de las Fuerzas
Armadas ESPE, el estudio e investigacion del posicionamiento, uso y conocimiento
de la marca, como mecanismo justificativo del desarrollo de un Manual de Identidad
Corporativa y las estrategias a aplicarse en primera instancia a los artesanos y luego

al publico en general.
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5.3.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan estratégico de comunicacion para fortalecer la imagen de la

Marca "Sumag Maki" de la Camara Artesanal de Pichincha

5.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Difundir la cultura corporativa de la CAP para generar sentido de pertenencia
por parte de sus afiliados.

2. Optimizar los flujos de comunicacion entre la CAP y su publico objetivo

3. Posicionar la imagen de la marca "Sumag Maki" como referente de calidad al
servicio de la comunidad artesanal

4. Dar a conocer a los artesanos la nueva imagen de la marca "Sumag Maki" y

los beneficios que de su uso se derivan.
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Tabla 78 : Matriz estratégica plan de Comunicacién

MATRIZ ESTRATEGICA

OBJETIVO GENERAL OBJETIVOS TIPO DE PUBLICOS ESTRATEGIAS
ESPECIFICOS OBJETIVO
Proponer un plan Difundir la cultura  Actitudinal Publico interno 1.- Entregar regalos corporativos a los afiliados que porten la

estratégico de
comunicacion para
fortalecer la imagen de la
Marca ""Sumag Maki**
de la Camara Artesanal
de Pichincha

corporativa de la CAP para
generar sentido de
pertenencia por parte de
sus afiliados

filosofia corporativa de la CAP

2.- Realizar un video institucional de la CAP

3.- Divulgar la cultura corporativa de la Camara Artesanal de
Pichincha por medio de camparias internas

Optimizar los flujos de Procedimental Publico 1.- Crear una pagina Web de la marca "Sumag Maki"
comunicaciéon entre la interno/externo 2.- Implementar una Intranet de la marca "Sumag Maki"

CAP y su publico objetivo

Posicionar la imagen de la Procedimental Publico 1.- Realizar publicidad en las pantallas de los taxis y buses de la
marca "Sumag Maki" interno/externo compafiia AEROSERVICIOS del Aeropuerto Internacional Mariscal

como referente de calidad
al servicio de la
comunidad artesanal

Sucre

2.- Diseflar una ruta artesanal que permita dar a conocer las
expresiones de la cultura local mediante los atractivos turisticos
artesanales de la Provincia de Pichincha

Dar a conocer a los
artesanos la nueva imagen
de la marca "Sumag Maki"
y los beneficios que de su
uso se derivan.

Procedimental Publico interno

1.- Realizar la presentacion del Manual de Identidad Corporativa de
la marca "Sumag Maki"
2.-Capacitar a los artesanos afiliados/as a la Camara Artesanal de
Pichincha en el uso del Manual de Identidad Corporativa de la marca
“Sumag Maki”.

3.- Realizar una Feria artesanal “Sumag Maki” el 19 de marzo dia
internacional del artesano para dar a conocer los productos y
servicios de los artesanos afiliados a la CAP

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, enero 2014
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5.3.3 GRUPO OBJETIVO:
Artesanos afiliados a la Camara Artesanal de Pichincha, clientes actuales y

potenciales de artesanias ecuatorianas.

5.3.4 DESCRIPCION DE ESTRATEGIAS

Objetivo N° 01:Difundir la cultura corporativa de la CAP para generar sentido de

pertenencia por parte de sus afiliados

= Estrategia N° 01:Entregar regalos corporativos a los afiliados que porten la

filosofia corporativa de la CAP
Permitira fidelizar a los afiliados de la CAP al entregarle un kit de regalos
corporativos que porten la imagen vy filosofia corporativa de la marca. Se entregara a

cada artesano afiliado los siguientes regalos:

1. Wallpapers®de los 20 sectores artesanales que transmitan todos los elementos

de la filosofia corporativa(misidn, vision, valores corporativos)

* Fondos de pantalla



217

Figura 73: Fondos de Pantalla “Sumag Maki”
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, enero 2014

2. Agenda "Sumag Maki", se incluira la filosofia corporativa de la CAP

Figura 74: Agenda “Sumag Maki”
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, enero 2014
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3. Calendario 2014 “Sumag Maki”

Figura 75:Calendario Sumag Maki
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Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, enero 2014

=  Estrategia N° 02: Realizar un video institucional de la CAP

Ademas de informar a su publico objetivo que es la CAP, su pasado, presente
y futuro, pretende ser clave en la toma de decisiones de sus clientes actuales,

potenciales y futuros inversores.
Esta herramienta debera causar un impacto visual tal, que logre ser recordado

y genere un vinculo significativo entre el observador y la Camara.

= Estrategia N° 03: Divulgar la cultura corporativa de la Camara Artesanal de

Pichincha por medio de campafias internas
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Una buena estrategia para fortalecer la cultura corporativa de la CAP es
interiorizar y transmitir correctamente su filosofia por medio de la interaccién e
integracion de sus afiliados.
Para lograr esto, se realizardn jornadas trimestrales de induccion a los
afiliados sobre la filosofia corporativa de la CAP y concursosmensuales entre los
afiliados, para premiar a aquellos que conozcan mas sobre la institucion a la que

pertenecen.

Objetivo N° 02:Optimizar los flujos de comunicacion entre la CAP y su publico

objetivo

= Estrategia N° 04:Crear la pagina Web e intranet de la marca "Sumag

Maki"de la Camara Artesanal de Pichincha

Considerando los siguientes elementos:

1. Intranet “Sumag Maki”: Una intranet le permitira a la CAP aplicar todos

los recursos bajo un Unico portal para propiciar el intercambio de
informacidn con los afiliados a la Camara, los cuales podran interactuar con

contenidos, aplicaciones, procesos Yy otros afiliados.
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Figura 76: Intranet Pagina Web

Sign up

Email

Password

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Diciembre 2013

2. Chat on-line: Permitir interactuacion directa y permanente entre la CAP y
sus visitantes.

Figura 77 : Pagina inicio Chat-online

La cdmara Artesanal de Pichincha
festejd alo grande las Fiestage...

Belle

Enirega de Premios "sumag Maki"

Ponencia de Hechos y Derechos de
1as Leyes para el seclor artesanal

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Septiembre 2013
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3. Tienda artesanal:Como nuevo canal de comercializacion de los

productos se propone a los afiliados de la CAP la posibilidad de distribuir sus
productos y hacer negocios en linea.

Figura 78 : Pagina de la Tienda artesanal

[oEs)

Unlock this coupon

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Diciembre 2013
4. Clasificados:En esta pagina los artesanos/as afiliados a la Camara podran
publicar anuncios de interés relacionados con su actividad comercial.

Figura 79 : Pagina de la Tienda artesanal

@lasiﬁcados

Publique su clasificado aqui

Pesebres navidefios en
madera

T g‘r.i@'g&',' ' Panela Granulada El
TURAL vallecito
{5

o

B ]
: <

& 4
Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Diciembre 2013
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Canal “Sumag Maki”:Cualquier usuario podra suscribirse al canal de la

marca “Sumag Maki” y a la radio online en la que se transmitiran las ultimas
noticias y se brindaran testimonios de los artesanos emprendedores de la

CAP, e inclusive los usuarios pueden dejar comentarios o pedir canciones.

Canal "Suma g Malci”

Ingresa a nuestro canal "Sumag Maki" y disfruta de videos muy interesantes

Canal "Sumag Maki"

Sumadar
@ S \9L¢i5

Manosg Habileg

Artecanise ecuaterianag de expertacion

> ) 0:00 f 8

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Diciembre 2013

Figura 81: Pagina Radio on-line “Sumag Maki”

C’.‘.s('lu‘/lu {(M/U.s' /us‘ (/lvu.\ nuestra

radio on-line .’(‘,Svumug' WMalei”
FM Radio
Sumag Maki

ar radio on-line

Deja tu comentario s 0 pide tu cancién

Nombre Mensaje

Correo electrdnico

Asunto

Direccién
Email: ca

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Diciembre 2013



Las acciones de marketing que se llevaran a cabo para difundir la pagina

Web son las siguientes:
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1. Publicidad en Google Adwords: Este es un método que utiliza Google

para hacer publicidad patrocinada mediante el “Pago por clic” el cual ayuda al

cliente a llegar al target especifico para su promocion.

El costo de esta estrategia va en funcion de disefiar un presupuesto acorde a

la empresa ya que el Descontador de AdWords reduce de forma automatica el costo

por clic real que la persona paga hasta alcanzar el costo minimo necesario para

mantener la posicion del anuncio en la pagina de resultados.

Figura 82: Anuncio Pagina Web en Adwords

Marca *Sumag Maki*

www.sumagmaki.com

Artesanias ecuatorianas de exportacion Conoce "Sumag Maki®jAfiliate ahora!
Sumag Maki tiene 2.019 seguidores en Google+

convenios interinstitucionales - camara artesanal de pichincha
cartesanalpich.blogspot.com/2011/08/convenios-interinstitucionales.html ~
al, para la del sistema de para
ios artesanales de la marca SUMAG MAKI
gina 5 veces. Fecha de la ditima visita: 13/12/13

Galeria de Artesanos: La Cédmara Artesanal de F‘mng_amlj
blogspot.com/.../k rtesanal cha-por-a... ~

22/06/2010 - Facilitamiento del acceso a la Cooperativa de Ano«o Crédito Artesanal

Su mag Maki. « Asesoria financiera para la unidad productiva

Has visitado esta pagina 4 veces. Fecha de la (itima visita: 26/11/13.

taller QAP -SUMAG MAKI 12 de agosto - YouTube
WWW. yculube oemlwa(ch”v =modjir4z1Fg ~
r IPANC Quito
tal\e CAP SUMAG MAKI 12 de agosto. ... Taller de capacitacién
. PR CAP SUMAG MAKI 19 DE AGOSTOby IPANC ...

SEXTA ENTREGA DE PREMIOS SUMAG MAKI |

WWW. com/ _id=535 ~

SEXTA ENTREGA DE PREMIOS SUMAG MAKI. Publicado el 5 agosto, 2013 a 3576 x
2517 en SEXTA ENTREGA DE PREMIOS SUMAG MAKI. La Camara ...

DERIANDICO SLIMAC MAKILSECLIANNDA ENDICIAN 2049 1

00 sumag maki - Buscar con Google "
4> | [2][ +[© www.google.com.ec | tector O]
[] #E Ministerio Google Hotmail Google Académico imgres Facebook uegalileogalileicom Youtube
Todas contra John (2006) Online - Latino, Castellano, Su.. | Google I Melanie te envié un mensaje. [+ ]m
Go glk sumag maki n +Carolina £33 ar a
Web 2 o

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Diciembre 2013

2. Publicidad en Facebook:Este es otro método

actualmente el cual también

acuerdo a un presupuesto establecido.

muy utilizado

se puede controlar las campafas publicitarias de



Figura 83:Pagina Web anuncio en Facebook

(- NaX) Facebook
\:”:\ @\ \IH www.facebook.com
[ 55 Ministerio Google Hotmail Google Académico imgres Facebook

uegalileogalileicom  Youtube

[ eventos 2
(@) Fotos

BE sumag Maki

'J3 Coro ESPE 1
R Aquilegla

#2 CORO Unita-ESPE

[ Crear un grupo

R Artesanias ecuatorianas

[ Conjunto vocal Aquilegia
] Noticias de piginas 204
% Descubrir piginas 20+

¥ Crear un anuncio

) (2 Sumaaq
Maki”

Mejores amigos 120+
% Familia 204

@ ColegiolaSalle 204

@ Escuela Politecnic... 20+

Ctes A Actualizar estado [[3] Agregar fotos/video
Editar perfi
¢Qué estds pensando?
2] Noticias I uias de chocolates :)
& Mensajes g5 Cathy Pozo comenté esto

Espafiol - Privacidad - Condiciones - Cookies

@ Area de Quito 20+ - Mis ~
@) Juegos 204 Me gust t v Disfraza tus ufas de chocolates )
¢p Actividad en Juegos 20+ ’..5‘ S
€ ACarla Galarza, Macarena Jimenez, Jonatan Aizaga C y 55 personas
@ Texas HoldEm Poker 1 R PR > N

borado por Carolina Arauz, Diciembre 2013
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Mailing masivo: La Cémara Artesanal de Pichincha podrd mantener una

comunicacion directa y fiable con los clientespor medio del envio de emails

a una base de datos. EI mailing es un instrumento perfecto para informar

sobre las noticias, informacion de la marca, ofertas, etc.

Video informativo : En el canal de la marca “Sumag Maki”, se subird un

video promocional de la nueva pagina web “Sumag Maki” y un video

informativo de como utilizar los elementos de la pagina web, la intranet, la

radio, el canal, la tienda en linea, etc.
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Objetivo N° 03:Posicionar la imagen de la marca "Sumag Maki" como referente
de calidad al servicio de la comunidad artesanal

= Estrategia N° 05:Realizar publicidad en las pantallas de los taxis y buses de

la compafiia AEROSERVICIOS del Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre.

Esta estrategia consiste en posicionar la marca “Sumag Maki” en los turistas
que arriban a nuestro pais para que compren las artesanias ecuatorianas de
exportacion. Se hard un convenio para promocionar un video de la marca “Sumag
Mki” con la empresa “NTV” como unica concesionaria de la Corporacion Quiport
S.A y Aeroservicios para manejar la publicidad en las pantallas de los buses internos
y externos asi como también la publicidad en las pantallas de los taxis del Nuevo
Aeropuerto de Quito.

Figura 84:Publicidad en los taxis de Aeroservicios

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Enero 2013
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= Estrategia N° 06: Disefiar una ruta artesanal que permita dar a conocer

las expresiones de la cultura local mediante los atractivos turisticos

artesanales de la Provincia de Pichincha

La Camara Artesanal de Pichincha se encaminara en definir una ruta artesanal
en la provincia que permita resaltar la diversidad de artesanias y sus atractivos

naturales y culturales.

Mediante un levantamiento de georeferenciacionde la Provincia de Pichincha

se identificaran las zonas de oferta en cada cantén.

Figura 85:Marca de la Ruta Artesanal

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Enero 2014
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Objetivo N° 04:Presentar a los artesanos la nueva imagen de la marca ""Sumag

Maki* y los beneficios que de su uso se derivan.

= Estrategia N° 07:Realizar la presentacion del Manual de Identidad

Corporativa de la marca "Sumag Maki" a los principales beneficiarios de la

marca.

Se realizara el lanzamiento del manual de Identidad Corporativa “Sumag
Makia todos los artesanos/as afiliados a la Camara Artesanal de Pichincha en la Casa
de la Cultura Ecuatoriana.

El dia del evento se entregard en la Isla “Sumag Maki” un Manual de
Identidad Corporativa a cada artesano a un kit “Sumag Maki”(bolso ecologico,
camiseta, llavero, esfero y carpeta corporativa). EI material POP de la marca estara a

la venta en la isla durante todo el evento.

= Estrategia N° 09: Capacitar a los artesanos afiliados/as a la CaAmara Artesanal

de Pichincha en el uso de la marca “Sumag Maki”

Temas:
1. Imagen corporativa “Sumag Maki
2. Imagen corporativa on-line
3. Marketing digital y redes sociales

4. Comunicacion corporativa y RR.PP
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= Estrategia N° 9: Realizar la Feria artesanal “Sumag Maki” el 19 de marzo

dia internacional del artesano.

La Feria Artesanal “Sumag Maki” se realizard el 19 de marzo del 2014, dia
internacional del artesano y tendra una duracion de 5 dias. El publico objetivo de la
feria seran los consumidores finales de artesanias ecuatorianas de exportacion. El
lugar que se va a realizar la feria es el Palacio de Cristal ubicado en el Centro Oriente
de Quito. A continuacion se presente una imagen del Stand “Sumag Maki” el cual se

colocard en el ingreso de la feria y sera el atractivo principal.

Figura 86:Stand “Sumag Maki”

Manos Habiles
Artesanias scuatorianas de sxportacion

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Diciembre 2014
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MATRIZ DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

CARACTERIST

QIERIETIVE ESTRATEGIAS ACCIONES META AVE AALIES ICAS/REQUERI INDICADORE»S DIz PUBLICO PRESUPUESTO RESPEINEAELE
S MEDIOS EVALUACION S
MIENTOS
1.- Disefiar un calendario 2014 para cada - Para el disefio # de Calendarios,
L - . . 1.- Calendario P P
afiliado con la filosofia corporativa del triptico y los protectores tripticos y
1.-Entregar 2014 Sumag ;
2.- Elaborar Wallpapers de los 20 sectores - Wallpapers, se agenda corporativa :
regalos Maki Y .. Comunicadora
N artesanales que contengan elementos de la deberé tomar en 'Sumag Maki -
corporativos a - ’ . 2.-20 visual/Pro-
o filosofia corporativa cuenta las entregados al artesano Artesanos $23.002,74(ver -
los afiliados que L o Protectores de . - i Secretaria/secreta
3.- Entregar a los afiliados un triptico de la versiones afiliado afiliados a la detalle anexo # -
contengan la pantalla . ] . ria/Tesorero/Pres
. . CAP con todos los elementos de la o establecidas en el # Material leido/ # CAP 6) . L
filosofia ! , . 3.- Tripticos . idente ejecutivo
. filosofia corporativa de la CAP. Manual de Material entregado.
corporativa de la " 4.- Agenda - CAP
4.- Otorgar una agenda "Sumag Maki" en . Identidad # Integrantes
CAP ’ " 9 - Sumag Maki ; .
la que se incluya la filosofia corporativa de 2014 Corporativa Satisfechos/ #
la CAP(ver detalle anexo # 5) "Sumag Maki*" integrantes.
1.- Difundir 1.- Conceptualizar la idea La realizacion
) 2.- Realizar el guién del video debe : -
c:)arcglr;ut?sa 3.- Identificar los requerimientos técnicos y ﬁ;c:;n;sag/o cumplir con # VIdeL?Ssu\;:'?gos (e Comunicadora
deFIJa CAP logisticos para realizar el video q de los todas las etapas visual/Pro-
ara 5 - Realizar un 4.- Conseguir personal y equipo de soporte afiliados a la de produccion de 2 TS Artesanos Secretaria/secreta
(fnerar ’ - 5.- Plantear el cronograma y el presupuesto CAP Video manera detallada ositivasF;# total de afiliados a la $2.208,07(ver ria/Tesorero/Pres
sgnti do de institucional de final distingan los institucional tomando en i I'; - CAPy detalle anexo # idente ejecutivo
ertenencia la CAP 6.- Recopilar el material grafico elem%ntos "Sumag Maki" cuenta el P ik pUblico en 6) CAP/Empresa
p 7.- Producir el material audiovisual correcto manejo general productora
por parte - - - de la cultura - ;
8.- Editar el video(efectos, locucion y - de la imagen . videos
de sus A corporativa ivadel Tasa de reproducciones -
afiliados _’sononzacmn) ) ) corporativa de la completas corporativos
9.- Presentacion y entrega del video final a marca "Sumag
la CAP (ver detalle anexo # 5) Maki"
3.- Divulgar la
cultura 1.- Implementar jornadas “Sumag Maki” 1.- Reunién Las reuniones de # de reuniones
corporativa de la afiliados (presencial o virtual) sobre la trimestral de induccion a los realizadas .
: ) , . . . - . Comunicadora
Cémara filosofia corporativa y temas relacionados induccion a nuevos artesanos # de videos en el canal Artesanos $1.219,12(ver visual/Pro-
Artesanal de al funcionamiento de la CAP nuevos artesanos se realizaréan, de de YouTube 1 i -
P - - afiliados a la detalle anexo # Secretaria/secreta
Pichincha por 2.- Realizar concursos mensuales entre los 2.- Concurso manera # de premios entregados CAP 6) ria/Tesorero/Pres
medio de afiliados para premiar a aquellos que entre los presencial y Informe de evaluacion y idente eiecutivo
campafias conozcan mas sobre la CAP (ver afiliados a la virtual (Canal listado de participantes o ,{AP
internas detalle anexo # 5) CAP YouTube) por cada reunién

—
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2.- Optimizar
los flujos de
comunicacion
entrela CAPy
su publico
objetivo

Crear una pégina
Web de la marca
"Sumag Maki*"

Implementar una
Intranet de la
marca "Sumag
Maki"

1.- Contratar servicios
profesionales de un
Disefiador Web
2.- Definir los objetivos del
Sitio Web
3.- Plantear la estructura de
navegacion
4.- Recopilar informacion
para incluir en la Web
5.- Disefiar el Sitio Web 'y
la intranet
6.- Realizar el mapeado del
Sitio Web
7.- Publicar la Pagina Web
y la intranet
8.- Realizar video
informativo del uso de la
intranet
9.- Ejecutar una campafia
de difusion de la Pagina
Web y la intranet
10.- Desarrollar un acto de
lanzamiento de la pagina
Web y la intranet a los
directivos de cada sector
11.- Realizar el rastreo,
evaluacion y
mantenimiento de la pagina
Web y la intranet
(ver detalle anexo # 5)

1.- Lograr que el 100%
de los artesanos visiten la
Pégina Web por medio de
algin canal de redes
sociales (blog, YouTube,
twitter, etc.) o alguna
pauta on-line.
2.- Alcanzar un 25% en
la aplicacion de ventas
online de las artesanias
ecuatorianas de
exportacion en la tienda
virtual.

1.- Pagina Web e
Intranet "Sumag
Maki"

En la Pagina Web se
implementara una
seccion de chat que
permita agilizar los
tiempos de respuesta e.
En la seccion de la tienda
virtual, se podran
exponer los productos
que ofrecen los artesanos
a los clientes con el fin
que los puedan adquirir
en el Carrito de Compras.

# usuarios / # de
contactos agregados
# de visitas a la
pagina / # de
posibles visitas

3.- Conseguir que mas
del 50% de artesanos
hayan visto un video

tutorial de la Pagina Web
y la intranet

2.- Video
informativo de la
Intranet

La realizacion del video
debera explicar de
manera detallada los
pasos para acceder a la
intranet "Sumag Maki"

# videos vistos
#videos vistos por
usuario
Tasa de
reproducciones
completas

4.- Conseguir que el
70% de clientes internos
de la CAP hagan uso de
la intranet de la pagina

Web “Sumag Maki”

3.- Campafia de
difusion de la
Pagina Web e

intranet “Sumag

Maki”

Los medios escogidos
para difundir la Pagina
Web son:

1.- Publicidad Movil
2.- BTL movil
3.- Publicidad en redes
sociales y Google
Adwords
4.- Mailing y
telemarketing

Encuestas (# de
respuestas
positivas/negativas).
# mails leidos / # de
mails enviados
# llamadas
contestadas / # de
Ilamadas realizadas

5.- Capacitar al 100% de
los artesanos acerca del
uso de la intranet y
manejo de la Pagina
Web.

4.- Acto de
lanzamiento de la
Péagina Web e
intranet "Sumag
Maki"

Se entregard al artesano
un manual de uso de la
pagina Web y la intranet
y el disefiador mostraré
los videos de la pagina
Web

# de asistentes /#
convocados

Artesanos
afiliados a la
CAPy
publico en
general

Presupuesto
total =
$10.912,21
(ver anexo # 6)

Disefiador Web

Disefiador
Web/Comunicadora
visual

Comunicadora v

visual/Pro-Secretaria
CAP/Disefiador
Web/Tesorero

Comunicadora
visual/Pro-Secretaria
CAP/Disefiador
Web/Tesorero

—
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3.-
Posicionar la
imagen de la

marca
""Sumag
Maki'* como
referente de
calidad al
servicio de la
comunidad
artesanal

1.- Realizar
publicidad en las
pantallas de los
taxis y buses de la
compafifa
AEROSERVICIOS
del Aeropuerto
Internacional
Mariscal Sucre

1.- Contratar servicios de
Publicidad en Aeroservicios
2.- Definir la propuesta de la
Campafia en Aeroservicios para
tres meses de exposicion
3.- Realizar el spot para pantallas
de Aeroservicios (Taxis-buses)
4.- Ejecutar la campafia de difusion
en Aeroservicios
5.- Realizar publirreportaje en
revista gratuita AERO magazine.
6.- Desarrollar un programa de
control y evaluacién de la campafia
(ver detalle anexo # 5)

1.- Conseguir que
el 50% de personas
que arriben al pais,

vean el spot de la

marca "Sumag
Maki"

1.- Spot publicitario
"Sumag Maki" de
30s.

2.- Clagueta con
audio de 15s.

3.- Publirreportaje
en revista

Los medios de
comunicacién de
aeroservicios son Pantallas
publicitarias en 14 u. De
buses Aeroservicios, 8
buses internos del NAIQ Y
250 Taxis del NAIQ en la
ruta Quito - Tababela. La
revista AERO Magazine
es la revista gratuita que se
le brinda al turista en los
transportes de AERO
Servicios.

1.- Encuesta sobre
aceptacion del video
2.- # videos vistos
3.- # de comentarios
positivos vs. # de
comentarios negativos
4.- # de personas que
se interesaron por el
publirreportaje vs. #
de personas que no
notaron el anuncio

Artesanos
afiliados a la
CAP y publico
en general

Presupuesto
total =$3972,01
(ver anexo #6 )

Comunicador visual,
Gerente General
NTV, Presidente

Ejecutivo

3.- Disefiar una ruta
artesanal que
permita dar a

conocer las
expresiones de la
cultura local
mediante los
atractivos turisticos
artesanales de la
Provincia de
Pichincha

1.- Realizar un estudio de
georeferenciacion de la Provincia
de Pichincha
2.- Realizar un estudio de mercado
de las artesanias en Pichincha
3.- Delimitar los puntos claves de
la ruta en funcion de la oferta
turistica de artesanias
4.- Buscar patrocinadores y
auspiciantes para la feria
5.- Elaborar la marca de la Ruta
6.- Realizar el mapa de la ruta
(ver detalle anexo # 5)

1.- Alcanzar un
50% de aceptacion
de los visitantes a
la ruta artesanal
“Sumag Maki”.
2.-Generar un 50%
de interés de los
artesanos afiliados
ala CA para
formar parte de la
Ruta artesanal
“Sumag Maki”

1.- Tripticos y
dipticos de la ruta
artesanal
2.- Kit de
participante(Camise
ta, gorra y gafete
"Sumag Maki")
3.- Boletin
electrénico "Ruta
artesanal Sumag
Maki"

4.- Pagina de
Facebook "Ruta
artesanal SM"
5.- Video
Testimonios
"Sumag Maki"

En cada uno de los puntos
estratégicos de la ruta
artesanal se contara una
historia, el material
publicitario(triptico, flyers,
boletin electrénico y video)
se indicaran testimonios,
fotografias de como se
elabora cada artesania
En la pagina de Facebook y
la pagina Web se colocaran
los atractivos turisticos y
las recomendaciones de
hospedajes, alimentacion y
recreacion que hace la
CAP.

1.- # tripticos
entregados/ # tripticos
realizados
2.- # de kits
entregados/ # de kits
totales
3.- # de boletines
electrénicos
descargados
4.- #ingresos a la
pagina de Facebook
de la ruta (clic en el
botén "Me gusta™)
5.- # videos vistos por
usuario 6.-
Tasa de
reproducciones
completas

Artesanos
afiliados a la
CAP y publico
en general

Presupuesto
total=  $7.419.74
(ver anexo # 6)

Comunicador visual,
Lcdo. en RRPP, Ing.
En Mercadotecnia,
Presidente  Ejecutivo,
Ing. gedgrafo

—
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4.-Dara
conocer a los
artesanos la
nueva imagen
de la marca
"Sumag Maki"
y los beneficios
que de su uso
se derivan.

1.- Planificar el evento de presentacion del Manual
2.- Determinar el lugar, fecha y horario para

. h 1.- Lograr
1.- Realizar la realizar evento
- - que el 100%
presentacion del 3.- Definir el presupuesto del evento
N de los El Manual de .
Manual de 4.- Realizar el cronograma del evento |dentidad 1-%d ion del A Comunicadora
Identidad 5.- Conseguir auspiciantes y patrocinadores artesanos ent_l a -~ % de aceptacion de . [tesanos Presupuesto visual/Pro-
] ' P conozcan el Manual de Corporativa de la Manual afiliados a la _ -
Corporativa de la 6.- Contratar logistica para el evento - - total = Secretaria/secretar
" . L Manual de Identidad Marca se 2.- # total de opiniones CAPy ; -
marca "Sumag 7.- Ejecutar el evento de presentacion del Manual |dentidad Corporativo entreqaré a las ositivas/ #total de iblico en $8.387,85(ver ia/Tesorero/Presid
Maki" a los de Identidad ; P gal p L P anexo #6) ente ejecutivo
S . A Corporativa autoridades opiniones general
principales 8.- Entregar el Manual de Identidad a los directivos de la marca invitadas CAP
beneficiarios de la de cada sector T
. - Sumag
marca 9.- Proyectar video de presentacion de la nueva Maki”
imagen de la CAP '
(ver detalle anexo # 5)
2.-Capacitar a los Las capacitaciones
artesanos 1.- Planificar un programa de Capacitacion . se realizaran de L
afiliados/as a la continua (presencial y virtual) e CERIE e manera presencial i ca_pautauones ’

. . al 100% de 5 capacitaciones - realizadas Comunicadora
Cémara Artesanal | 2.- Estructurar los contenidos del programa | f y virtual (Canal 2- # de vid | A Presupuesto - /T
de Pichincha enel | 3.- Disefiar actividades de instruccion 5 EEEEIE mensuales YouTube) y - # G€ VICeos en € GRS total = VTS CETT

’ " o sobre el uso presenciales 5 canal de YouTube afiliados a la esorero
uso del Manual de | 4.- Seleccionar recursos didacticos del P trataran sobre Listado d AP ($5885.30ver IPresid
Identidad 5.- Proyectar el video de la CAP € la marca y capa_CItaCIones temas 3' BEEDEE € anexo # 6) rest t_ente
. : ] ” sus virtuales - participantes en cada ejecutivo
Corporativa de la 5.- Determinar el proceso de evaluacion e relacionados al o
. beneficios 3 capacitacion
marca “Sumag (ver detalle anexo # 5) manejo de marca
Maki”. "Sumag Maki"
1.- Realizar un estudio de factibilidad del proyecto i/.l-akiStand Sumag

8- Realizar una g gleaf?r?ir;i :zlla Eelsalr} Igg:rct:odnelds\llsxte; ° 8- Conseguir | 2~ Capacitacion 1.- # de personas que

Feria artesanal ’ . presup ) un 100% de presencial . o p S g
« 4.- Realizar el cronograma para la preparacion del ., o 1. Realizar las acudieron a la feria

Sumag Maki” el evento aceptacién de | 3.- Publicacion en invitaciones a 2. # de empresas

19 de marzo dia . w la feria prensa . L P Comunicadora
; . 5.- Diseiiar el stand “Sumag Maki miembros auspiciantes Presupuesto . N
internacional del : = L . 4.- Lograrel | 4.-Vallas . Artesanos o visual/Secretaria/
6.- Realizar campafia de difusién de la feria ] representantes del | 3.- Encuesta aplicada . total=$289.438, P
artesano para dar 90% de 5.- Floorgraphics . afiliados a la Disefiador Web
artesanal . e COMEX, MIPRO, | en la feria 76 3
a conocer los . L cumplimient | 6.- Publicidad . CAP [Presidente
7.- Realizar inscripcién de los artesanos para o MIESS, y de cada 4.- # de asistentes a las (ver anexo # 6) o
productos y - . oenel movil o ejecutivo
- participar en la feria = . sector artesanal de capacitaciones
servicios de los . A desarrollo de | 7.- Cufia radial o
A 8.- Capacitar a los artesanos inscritos . la CAP 5- # de periodistas que
artesanos afiliados 6.- Desarrollar la feria la feria 8.- Spot TV acudieron a la feria
ala CAP : artesanal 9.- Papeleria

7.- Evaluar el evento
(ver detalle anexo # 5)

corporativa

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, Diciembre 2014
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CRONOGRAMA DE ESTRATEGIAS Y ACCIONES 2014

ACCIONES

CRONOGRAMA

ENER
(6]

FEBR.

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPT.

OCT.

NOV.

DIC.

PRESUPUESTO

1.- Difundir la cultura corporativa de la CAP para generar sentido de pertenencia por parte de sus afiliados

1.-Entregar regalos corporativos a los afiliados que contengan la
filosofia corporativa de la CAP

X

X

X

$23.002,74

2.- Realizacion y difusion del video institucional de la CAP

X

$ 2.208,07

3.- Divulgar la cultura corporativa de la Cdmara Artesanal de
Pichincha por medio de campafias internas

X

$1.463,32

2.- Optimizar los flujos de comunicacién entre la CAP y su publico objetivo

1.- Crear una pé4gina Web de la marca "Sumag Maki"

2.- Implementar una Intranet de la marca "Sumag Maki"

$10.912,21

3.- Posicionar la imagen de la marca "Sumag Maki" como referente de calidad al servicio de la comuni

dad artesanal

1.- Realizar publicidad en las pantallas de los taxis y buses de la
compafifa AEROSERVICIOS del Aeropuerto Internacional
Mariscal Sucre

$7.536,01

3.- Disefiar una ruta artesanal que permita dar a conocer las
expresiones de la cultura local mediante los atractivos turisticos
artesanales de la Provincia de Pichincha

$7.419,742

4.- Dar a conocer a los artesanos la nueva imagen de la marca "Su

mag Maki" y los beneficios que de su uso se deri

van.

1.- Realizar la presentacion del Manual de Identidad Corporativa
de la marca "Sumag Maki" a los principales beneficiarios de la
marca

X

$13.625,32

2.-Capacitar a los artesanos afiliados/as a la Camara Artesanal
de Pichincha en el uso del Manual de Identidad Corporativa de
la marca “Sumag Maki”.

$5.885,30

3.- Realizar una Feria artesanal “Sumag Maki” el 19 de marzo
dia internacional del artesano para dar a conocer los productos y
servicios de los artesanos afiliados a la CAP

$289.438,76

TOTAL

$ 377.521,47

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, enero 2014
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5.3.5 PRESUPUESTO FINAL

PRESUPUESTO FINAL ESTRATEGIAS

Concepto ) Cant. Precio Unitario Total
1.- GASTOS DE ADMINISTRACION $234.881,63
Costo de alquiler Palacio de Cristal 5 $ 4.000,00 $20.000,00
Costo de alquiler Sala Demetrio Aguilera Malta 1 $ 448,00 $448,00
Pago de impuestos para realizar la feria 1 $ 1.750,00 $1.750,00
Servicio de teléfono, fax, internet 7 $ 150,00 $1.050,00
Gasto de personal $25.175,63
Presidente ejecutivo 691,65 $ 2,09 $ 1.445,55
Tesorero 900,66 $ 2,05 $ 1.846,35
Secretaria 4087,204 $ 2,02 $8.256,15
Pro-secretaria 4551,004 $ 2,02 $9.193,03
Comunicador visual 1347,8 $ 2,04 $2.749,51
Ing. en Mercadotecnia(contratado) 706 $ 2,04 $ 1.440,24
Ing. Gedgrafo(contratado) 120 $ 2,04 $244,80
Gasto de mano de obra $8.595,00
1.- Modelos AA(Paquete 5 dias de feria) 4 $ 250,00 $1.000,00
2.- Modelos AA (1 dia) 4 $ 50,00 $200,00
2.- Mano de obra de instalacién y 6 $ 30,00 $900,00
movilizacién
3.- Guardia de Seguridad( 5 personas por 5 $ 40,00 $1.000,00
turno de 6hs.)
4.-Camardgrafo profesional(Fotografia y 5 $ 50,00 $1.250,00
video)
5.-Atachés 4 $ 40,00 $800,00
6.- Meseros 8 $ 20,00 $320,00
7.- Banda de pueblo 1 $ 350,00 $ 350,00
8.- Conjunto musical 2 $ 150,00 $ 300,00
9.- Grupo de danza tradicional ecuatoriana 2 $ 275,00 $ 550,00
10.- Mensajeros 2 $ 650,00 $1.300,00
11.- Repartidores de volantes(4 fines de 6 $ 150,00 $ 900,00
semana)
Costo mobiliario y equipo $177.538,00
1.-Equipos de sonido e iluminacion 3 $ 250,00 $1.500,00
(Proyeccidn de datos + sonido e iluminacion
LED)
2.-Tarima de 6 x7,20 sin techo 2 $ 250,00 $2.500,00
3.- Carpa 4x4 mts (Valor unitario por) 4 $ 50,00 $1.000,00
4.- Sillas vestidas 900 $ 1,40 $6.300,00
5.- Mesas vestidas 525 $ 8,00 $21.000,00
6.- Alquiler stands(montaje, desmontaje y 500 $ 52,00 $130.000,00
transporte)
7.- Costo de transporte $4.480,00
a.- Carga de equipos(carga, descarga, 2 $ 40,00 $80,00
transporte, seguros)
c.- Buses de transporte(valor por mes) 2 $ 2.200,00 $4.400,00
8.- Stand "Sumag Maki" de férmica y piso de moqueta $1.228,00
1.- Disefio de stand 1 $ 785,00

—
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2.- Montaje y desmontaje del stand
a.- Mano de obra
b.- Transporte
3.- Decoracidn del stand
a.- Alquiler mobiliario + exhibidor de
vidrio
b.- Alquiler de tv plasma 32p
c.- lluminacion
d.- Rétulo "Sumag Maki"
9.- Costo Isla Sumag Maki
10.- Servicio de catering para 500
personas
11.- Empresa de videos corporativos
12.- Empresa productor videos NTV
13.- Servidor Pagina Web (valor anual)
4.- GASTOS DE VENTA

Material POP "Sumag Maki"
Esferos tinta azul con logotipo “Sumag Maki”

Carpeta Corporativa “Sumag Maki”
Gorras(blanco y negro + logo bordado)

Bolsos ecoldgicos negro+ logotipo estampado
Paraguas de cartera negro + logo estampado

Llaveros
Tazas negra cénica + calcomania del logotipo

Camiseta negra/blanca cuello redondo
Camiseta polo negra/blanca

Calendario "Sumag Maki"
Regalos Corporativos

Agenda "Sumag Maki"

Papeleria corporativa
a .-Flyers (14x18 cm full color)
b.- Invitaciones negras(210x110)

c. Gafetes para organizadores/artesanos
expositores

d.-Manual de Identidad Corporativa(Full
Color Fondo negro de cartulina grafica 300gr.)

e.- Banderolas

f.- Banner full color doblefaz (90 x 190 cm)

g.- Gigantografia (2 x 2m)

h.- Letreros A3 (sefialética)

i.- Tarjeta de agradecimiento por formar
parte de la CAP

j.- Tripticos

k.- Etiqueta y caja DVD Corporativo

I.- Manual de Identidad Corporativa

Publicidad medios de comunicacion
a.- Publicidad en Facebook
b.- Publicidad en Google Adwords
c.- Publicacion en prensa

N R PPN =

e

5000

2000
400

1000
50

1000
100

900
60

500
50

4000

3000
500

1000

50

12

60
2600

6000

100
200

200

8 H

& AP APH PO BBH PP BH ©®H B BH 8 B P O P ¥

& H hH ©hH hHPH B 4 ©® HPH

50,00
30,00

175,00

50,00
85,00
53,00
250,00
250,00

950,00
950,00
250,00

0,12

0,18
1,60

0,20
2,25

0,10
1,30

1,50
3,50

1,50
10,00

3,00
0,05
0,25
0,16

8,50
28,75

75,00

67,75
2,50

0,05

0,13

0,75
37,50

5,0
160,0

$250,00
$500,00

$1.900,00

$1.900,00
$500,00

$108.370

$16.953
$600

$360
$640

$200
$113

$100
$130

$1.350
$210

$750
$500

$12.000

$10.261
$150
$125

$160
$425

$345
$150

$271
$150

$130

$780

$75
$7.500

$81.156
$1.000
$160

—
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Publicacion en "EI Comercio"media 2
pagina full color fin de semana

Publicacién en EI Comercio (24cm x 2
12cm75)

d.- Grabacion spot publicitario(grabacion, 1
post-produccion, musicalizacién, locucion AA)
e.- Grabacion cufia radial 1
f.-Transmisién Spot para TV
Informativos Gama TV Il Edicion(13:00 - 8
13:45hs) por 20°
Gama deportes Il por 20°(19:45 - 20:15hs) 4
El Noticiero I11(TC Television 30°19:00-20:30) 4
Ecuavisa: 1 Cufia 30" TELEVISTAZO Il +1 4
Cufia 30" TELEVISTAZO Il
Ecuavisa: Televistazo dominical(21hs) 4
g.-Transmision Cufia radial difusion de feria
JC Radio (107.3) 15
Radio América (104.5) 15
Radio Canela (106.5) 15
h.- Floor graphics de 2x2m. El Recreo, 1
Quicentro Sury CCI
i.- Publicidad mévil: Buses urbanos completos 12
j.- Publicidad en paradas de buses ecovia(30m 2
exposicion)
k.- Pantallas publicitarias en 14 buses internos 3
I.-Pantallas publicitarias en 250 taxis
m.- Pantallas publicitarias en 8 Buses 3
Aeroservicios
n.- Valla (8x4mts.) 4
0.- Costo telemarketing y mailing 5
TOTAL

Imprevistos (10%0)
TOTAL DE GASTOS

3680,0
1113,6
750,0

200,0

830,0

22710
1920,0
2220,0

1100,0

20,0

19,0
26,0

3500,0

275,0
2900,0

$750,00

$600,00
$450,00

3200,0
200,0

$

$
$

$7.360
$2.227
$750

$200

$6.640

$9.084
$7.680
$8.880

$4.400

$300

$285
$390

$3.500

$3.300
$5.800

$2.250

$1.800
$1.350

$12.800
$1.000

343.201,33
34.320,63
377.521,47

Fuente: Elaborado por Carolina Arauz, enero 2014
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Luego del estudio realizado la Cémara Artesanal de Pichincha necesita la
implementacién del Manual de Identidad Corporativa de la marca “Sumag Maki”
Es necesario definir estrategias para al difusion del posicionamiento de la marca
a través del Plan de Comunicacion, encaminadas a potenciar la identidad
corporativa de la Camara Artesanal de Pichincha y la marca “Sumag Maki”.

Las zonas donde el artesano no conoce acerca de la marca “Sumag Maki” son
Quito Norte(39,60% si conocen y 60,4% no), Quito Sur(47,7% si conocen y
52,3% no), y el Valle de Tumbaco (85,7% no conocen y 14,3% si), por tanto
representan las zonas que la CAP debe dar prioridad para aplicar estrategias del
Plan de Comunicacion.

Los resultados obtenidos con esta investigacion indican que la CAP no canaliza
adecuadamente las reales necesidades de los artesanos como los préstamos de
ampliacion de local (media 8,18), préstamo de materia prima (media 7,72) y
asesoria legal y tributaria(media 7,44).

El 73,08% de los encuestados en la presente investigacion manifiestan que no
conocen los beneficios que significa pertenecer a la marca “Sumag Maki” razén
por la cual el 18,46% de los artesanos afiliados no les interesa ser parte del

proyecto.
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Las principales causas por las que a los encuestados en la presente
investigacion no les interesaria formar parte de la red artesanal “Sumag Maki”
son la falta de informacion que han recibido de la CAP y la preocupacién que
pierdan el dominio de su marca comercial.
Debido a que el 48% de artesanos encuestados identifica correctamente la mision
de la CAP y Unicamente el 38,46% identifica la vision, es urgente implementar
una camparfia de difusion de la filosofia corporativa de la Camara, para que los

artesanos afiliados sepan las metas que persigue la empresa.
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6.2 RECOMENDACIONES

e Contratar un Comunicador Corporativo 0 un experto en Relaciones publicas
quien se encargara de gestionar toda la comunicacion interna y externa de la

marca “Sumag Maki”.

e Establecer politicas de comunicacion acerca del uso de la marca “Sumag

Maki”dentro de la Camara Artesanal de Pichincha.

e Mantener reuniones trimestrales con los afiliados a la CAP para evaluar si la

Camara responde a sus necesidades.

e Reestructurar la mision, vision y valores corporativos de la Camara Artesanal de
Pichincha en funcién de la vision de cambio de la nueva identidad corporativa de

la marca “Sumag Maki”

e La CAP debe difundir a los afiliados de la CAP la importancia de registrar su
marca en el IEPI ya que Unicamente el 31,54% de los artesanos encuestados en

el presente trabajo de investigacion.

e Realizar una base de datos de los artesanos afiliados a la Camara Artesanal de

Pichincha en el afio 2014.

e Efectuar las capacitaciones planteadas de manera trimestral para que la Camara
Artesanal de Pichincha pueda entender las necesidades y requerimientos de los

mismos y de esta manera brindar un mejor servicio
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