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RESUMEN

La presente investigacion se desarrolla gracias a las diversas interrogantes sobre una
marca pais y la influencia que tiene la misma en los ciudadanos al momento de
realizar una compra. Teniendo en cuenta que en el comportamiento de compra de un
consumidor se incluyen y comparan algunos factores, la investigacion busca entender
si la marca pais especificamente “ecuador ama la vida” tiene incidencia en el proceso
de compra y la frecuencia frente a otros factores de importancia para los
consumidores. La investigacion se desarrolla de acuerdo a los siguientes pasos, en un
principio resaltando el problema al que se enfrenta la investigacion, planteamiento de
objetivo general y especificos, planteamiento de hipétesis; para luego continuar con
el segundo capitulo que consta de investigaciones previas y argumentos teoricos que
serviran de base en la investigacion. El tercer capitulo incluye los procesos
metodoldgicos que guiaran a los resultados que posteriormente en la investigacion de
mercados se analizaran para obtener conclusiones y recomendaciones las cuales
serviran como pauta para el planteamiento de la propuesta sobre el posicionamiento
de la marca pais, logrando que el consumidor, en este caso los ciudadanos puedan
entender la misma y saber diferenciarla de las otras marcas lanzadas por el Gobierno,
ademas de aportar para proximas investigaciones que tengan la finalidad de agrandar
el conocimiento sobre la aplicacion de una marca pais en Ecuador en comparacion a
marcas internaciones y tomando muestras poblacionales de paises fronterizos o
mercados a los que el Ecuador quisiese llegar.

PALABRAS CLAVE:

e MARCA

e COMPORTAMIENTO
e CONSUMIDOR

e POSICIONAMIENTO
e CALIDAD
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ABSTRAC

This research is conducted through the various questions about a country brand and
the influence thereof on citizens when making a purchase. Given that the purchasing
behavior of a consumer are included and compared several factors, the research seeks
to understand whether the country brand specifically "Ecuador loves life" has
implications for the purchasing process and the frequency versus other important
factors for consumers. The research is conducted according to the following steps,
initially highlighting the problem the research approach of general and specific
objective approach hypothesis faces; then continue with the second part consisting of
pre- and theoretical arguments as a basis in research investigations. The third chapter
includes the methodological processes that will lead to the results later in marketing
research will be analyzed to draw conclusions and recommendations which will
serve as a guideline for the approach of the proposal on the country brand
positioning, making the consumer, in this case the citizens can understand it and
learn to differentiate from other brands launched by the Government, as well as
providing for future research are intended to enlarge the knowledge on the
implementation of a country brand in Ecuador compared to admissions brands taking
population samples from neighboring countries or markets to which Ecuador wanted
to reach.

KEYWORDS:
e BRAND
e BEHAVIOR

o CONSUMER
e POSITIONING
e QUALITY



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1. Planteamiento del Problema

En la actualidad el Ecuador se encuentra atravesando por muchos cambios, tanto
politicos, econdmicos y sociales; en este caso se refiere a uno en especifico la marca
pais que identifica como tales a los ciudadanos ecuatorianos que sobresale no solo
por implicar a cada uno de ellos sino, porque durante todo el tiempo a tras se dejo de
lado este tema, al mismo que se obstaculizd su desarrollo. Hoy por hoy se esta
proporcionando todo el apoyo a que las personas valoren la marca pais, que haya

una percepcion positiva de la misma para obtener el cambio de la matriz productiva.

No esté claro es si todos los recursos que se estan invirtiendo dan los resultados
deseados, puesto que es incierto si la marca pais “ecuador ama la vida” esta llegando
a la mente del consumidor, y cuél es el nivel de posicionamiento que est4 alcanzando

en el mercado.

1.1. Identificacion del Problema

Macro

Gracias al estudio realizado por Country Brand Index Latinoamerica en el afio
2013, sobre la fortaleza de las marca pais en 21 naciones latinoamericanas, se puede
tener una idea preliminar el nivel de conocimiento, familiaridad, preferencia,

consideracion, recomendacion y decisiones activas sobre un lugar.

En este estudio, se analizan las dimensiones que ellos determinan son las que
verdaderamente diferencian a una marca pais: “Sistema de valores”, “Calidad de

vida”, “Aptitud para los negocios”, “Patrimonio y cultura” y “Turismo”.
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Ademas destacan que una marca pais fuerte es la que mejora la vida de las
personas, desde sus politicas progresistas a un sentido de apertura y libertad de
expresion, un pais que se enfoque en su gente y sus necesidades.

Figura 1 Grafico Top ten Marca Pais 2013 — 2014

Fuente: Country Brand Index Latinoamérica 2013

Para obtener estos datos se realiz6 una investigacién cualitativa, la que recopild
datos cuantitativos de 2000 viajeros frecuentes alrededor del mundo, pertenecientes a
paises no pertenecientes a Latinoamerica. Se complet6 el estudio con entrevistas a

expertos en turismo, operaciones, inversiones y politicas pablicas de distintos paises.

El desafio para marcas pais latinoamericanas es lograr superar la percepcion
general que promueve la region, para delimitar y darle especificidad a su propia

marca pais.

"Uno de los hallazgos més relevantes en el estudio realizado fue que la mayoria
de las asociaciones que despierta la regién son positivas de tipo emocional y mas
precisamente sensorial, liderada por referencias como la “musica” lo “colorido” y la

“calidez” tanto climatica como emocional.
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Una marca debe comunicar los aspectos mas relevantes y estratégicos de un
pais, construir una imagen positiva para atraer a distintos tipos de audiencias y

ayudar a posicionar sus productos y atractivos.

El estudio muestra también que existe una division entre los identificadores
cuyas representaciones responden a marcas cuyo objetivo es promocionar el pais
Unicamente como un destino turistico; y las que responden a marcas cuyo objetivo es
promocionar el perfil estratégico de una nacién que incluya a todos los sectores de

interés en términos competitivos.
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Figura 2 Marcas turisticas y marcas

Fuente: Country Brand Index Latinoamérica 2013

Meso

Segun un estudio de la consultora britanica Brand Finance, que analiza el estado
de las marcas pais alrededor del mundo, la de Ecuador creci6 en un 22%, al pasar del
puesto 69 en el mundo en 2013, al 66 en el afio 2014, y con un valor de $ 44.000
millones, frente al anterior de $ 36.000 millones.
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Esta posicidn lo coloca también en el séptimo lugar en Latinoamérica en cuanto
al valor y sexto en crecimiento. El reporte de Brand Finance, ademés de estimar el
valor de la marca pais, calcula su fortaleza, y para ello, evaluaron 195 indicadores
distribuidos en 4 pilares: bienes y servicios, turismo, gente, y habilidades e inversion.

Estos datos se combinaron con el PIB.

Mas alla de las mediciones de Brand Finance, son evidentes los resultados
alcanzados por el pais en materia de turismo. La evaluacion toma en cuenta el
desempefio del Producto Interno Bruto (PIB), y sus perspectivas para los proximos 5
afios. También el nivel de regalias, pagos por uso de propiedad intelectual, patentes y

marcas.

Micro

El Distrito Metropolitano de Quito, capital del Ecuador, vive dia a dia los
acontecimientos méas importantes del pais, por ende es el mas informado y de donde
se puede obtener opinién acerca de los efectos de la marca pais.

En el caso de Ecuador, la marca pais inicialmente fue utilizada para el sector
turistico. Desde noviembre del afio pasado inicié su traslado al Ministerio de
Comercio Exterior con el objetivo de convertirla en el emblema de productos locales,
y es tal el desarrollo que por ejemplo encontramos el caso de la empresa Fioré, una
empresa quitefia de productos cosméticos artesanales, en la que sus clientes exigen
comprar productos con el sello de “ecuador ama la vida”, lo que para ellos como

empresa ha sido un respaldo de calidad para sus productos.

1.1.1. Analisis critico

Existen algunos factores que han influido al no poder establecer cual realmente
ha sido la percepcion de las personas sobre la marca pais; encontramos en primer
lugar toda la publicidad e inversion que se ha empleado para dar a conocer la marca,
pero no sabemos el resultado, si se esta logrando el conocimiento generalizado de la

misma, por lo menos en los ecuatorianos que son los directamente afectados.
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Desde el punto de vista mercadoldgico, se determina la relacion que existe entre
la marca pais toméandola como un motivante en la compra, puesto que los potenciales
consumidores dan un primer gran paso al conocer la marca, saber de qué trata y que
representa, estar completamente informado para luego tomar una decision de

comprar un producto o adquirir un servicio.

Hasta ahora a simple vista, se puede decir que la marca pais “ecuador ama la
vida” se ha tratado de posicionarla como simbolo de calidad y emprendimiento; si se
analiza desde el punto de la oferta, tener una marca que respalde la garantia del
producto no solo internamente sino en el exterior es un plus para hacer que el mismo

sea competitivo en el mercado.

1.1.2. Prognosis

Con el transcurrir del tiempo, la marca pais “ecuador ama la vida”, seguira
creciendo, posicionandose en el mercado en primer fase en el mercado ecuatoriano,

para luego continuar con paises fronterizos e incluso llegar a otros continentes.

Lo importante, es hacerlo paso a paso ir desde el interior, que cada ecuatoriano y
ecuatoriana, conozca su marca estratégica, se identifique y valore lo que representa;
que su percepcién de la marca sea totalmente positiva, que represente un simbolo de
respaldo de calidad, tanto al adquirir productos ecuatorianos, como recomendarlos,
exportarlos y fabricarlos, y para esto obviamente conocer cuales son las variables que
tienen mas influencia al momento de realizar la compra, con estas bases establecer

mejoras y parametros que fortalezcan a la marca.



1.2. Descripcion del problema

1.2.1. Ishikawa
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1.3. Formulacion del problema

¢Cuél es la percepcion que tienen los clientes del Distrito Metropolitano de
Quito respecto a la marca pais, como factor motivante en la compra de productos que
llevan la licencia de “ecuador ama la vida”, durante el periodo enero — noviembre
2015?

1.4. Justificacion de la seleccion del problema

El estudio es de interés nacional porque estd intimamente relacionado con la
economia y desarrollo del pais; se ha dado el primer paso publicitando la marca pais,
pero aun no esta claro si todo ese trabajo e inversion de recursos ha dado resultados,
todavia no estan definidos los factores importantes para los consumidores de una
marca como esta. Al llegar a tener la informacion se dispone de una herramienta que
se generalizara con el fin de explotar y mejorar la marca como tal, de acuerdo a los

resultados de percepcion del estudio.

Es importante realizar dicho estudio, puesto que existen productos de empresas
que ya utilizan oficialmente la marca “ecuador ama la vida”, mismos que se arriesga
al poner una marca que recién empieza a posicionarse en el mercado. Si se demuestra
que la percepcion hacia esta marca es positiva, ademas de beneficiar a empresas
licenciadas con la misma se abrira las puertas a nuevos emprendedores que

contribuyan a la economia del pais.

El proyecto es novedoso, ya que se han realizado varios estudios, (sobre el logo,
los colores, el slogan que se ha utilizado en la marca), o como estd posicionada en
Rankin de América latina, pero todavia no se lo analizado como un factor motivante
en la compra de productos o servicios internamente, no se tiene el suficiente
conocimiento de la percepcién de los ecuatorianos hacia la marca, teniendo en cuenta
que ese es el propdsito de toda organizacion sacar al mercado productos que se
demanden y generen utilidad por ende este estudio tiene por fin establecer cuéles

son esos factores motivantes, la cantidad de influencia que tiene la marca pais para
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que un consumidor ecuatoriano tome la decision de adquirir o no el

producto/servicio.
1.5. Factibilidad de estudio
Se puede mencionar que el estudio es totalmente factible, gracias a las fuentes de
informacion que se utilizardn, los métodos y herramientas que se ocuparan facilitan
el desarrollo del estudio, ademas de hacerlo en tiempo real.
1.6. Delimitacion del problema
e Tema: “Analisis de la percepcion que tienen los clientes del Distrito
Metropolitano de Quito respecto a la marca pais, como factor motivante
en la compra de productos que llevan la licencia de Ecuador ama la vida”
e Linea de Investigacion: Economia Aplicada y Administracion

e Sublinea de Investigacion: Mercadotecnia

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general

Analizar la percepcion que tienen los clientes del sector norte del Distrito
Metropolitano de Quito respecto a la marca pais, como factor motivante que influye
en el comportamiento de compra de productos que llevan la licencia de “ecuador ama

la vida”, durante el periodo mayo — noviembre 2015”.

1.7.2. Objetivos especificos

e Determinar el problema de investigacion y las causas que originan el

mismo.



o Identificar el concepto de marca pais y el desarrollo de la marca en el
Ecuador, ademas de identificar los tipos de factores de influencia en la
decision de compra del consumidor.

e Desarrollar un estudio de mercado sobre la percepcion que tienen los
clientes del sector norte del DMQ sobre la marca pais “ecuador ama la
vida”

e Plantear una propuesta de posicionamiento de marca pais.

1.8. Unidades de Observacion

e Poblacion del sector Norte del Distrito Metropolitano de Quito

e Consumidores de la marca pais “ecuador ama la vida”

1.9. Preguntas de Investigacion

e ;Cuales son los elementos de la percepcidn que inciden en la compra de
productos llevan la licencia de “ecuador ama la vida” dentro del DMQ?

e ;Cual es el perfil demografico (EGIO), de los consumidores de la marca
pais “ecuador ama la vida™?

e Cuéles son los factores externos que influyen en la compra de

productos llevan la licencia de “ecuador ama la vida” dentro del DMQ?
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2. Investigaciones Previas

A continuacion se detallan algunas investigaciones o extractos de articulos, que

recopilan informacion acerca del tema de investigacion:

DITOIU, M., CARUNTU, A. (2013), mencionan en su trabajo de investigacion

“Sensory Experiences Regarding Five-dimensional Brand Destination” lo siguiente:

Tourism needs five-dimensional brands that can represent for the tourist real
experiences. That is way the multisensory is an important aspect for tourism
(Hirschman & Holbrook, 1982), because it offers the background needed for
developing these experiences. Just like Sydney is immediately recognized for the
roof of the Opera building, Paris for the Eiffel Tower or the Netherlands as being the
Land of the Tulips, in the same way sensory signatures can be created for every
destination, thus resulting five-dimensional brands and positioning that place in the

tourist’s soul and mind.

The marketer identifies those elements, which will become in time sensory
signatures of the destination, and where such signatures do not exist, he creates them.
Once the design of the experience is made, the sensory profile of the destination is
projected, and then the difference between this projection and perception is measured

precisely in order to correct the profile according to the target-audience’s perception.

From a methodological point of view, the present exploratory research has its
limits in the fact that it does not imply a neuromarketing analysis, since at a
conscious level the tourist expresses with difficulty the sensations he went through.
Moreover, every tourist’s perception is partial, and hence the same experience means

something elsefor every tourist. Future research studies are needed in order to build
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scales for each sensory dimension at the level of the general product, the same way,

as they exist today for food products.

Este estudio trata basicamente sobre los factores que afectan a los consumidores
al momento de decidir por un destino para visitar; menciona una dato relevante en el
cual aclara que todos los destinos tienen alguna caracteristica que los distingue de los
demés, y es ahi donde se puede hacer énfasis y atacar para vender el pais y hacer la

experiencia turistica inolvidable.

ANDRADE V., MELENA W., SILVA A. (2012), mencionan en su trabajo de
investigacion “Andlisis y critica de la marca pais Ecuador” que en la actualidad
existen mas de 180 paises en el mundo que buscan destacarse y cada uno de ellos
realiza fuertes inversiones para que su imagen pais pueda sobresalir y jugar un rol
importante al momento de concretar negocios internacionales; pero no siendo
suficiente, debe existir un compromiso real por parte de la nacion para la correcta
utilizacion de esta herramienta denominada marca pais. Mediante su estudio
pudieron concretar la importancia e influencia de una marca pais, se analizo la
situacion de Ecuador en ese ambito y se propuso una feria como solucion y medio de
gran magnitud para difundir la marca pais Ecuador ama la vida, sus logros y ademas
genera una buena imagen pais fortaleciendo el orgullo nacional de cada uno de los

ecuatorianos.

COUNTRY BRAND INDEX LATINOAMERICA (2013), obtiene como
resultado de su trabajo de investigacion que existe un indiscutido consenso acerca del
valor de la herencia y significacion cultural y la riqueza de la gastronomia, mientras
que cuestiones de indole mas racional como la estabilidad de las instituciones, el
estado de la infraestructura, el escenario para negocios y la seguridad reciben muy

baja aprobacion.

Referente al identificador de la marca pais menciona los siguientes puntos de

importancia:
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e Construye una imagen que capture y cree valor.

e Posee la capacidad de construir una diferenciacion positiva en la forma
en la que ese pais se percibe (tanto por sus audiencias internas como
externas).

e Invita a conocer mas sobre el pais

e Comunica correctamente la estrategia y los atributos deseados

e Trasmite legitimidad y se enmarca en un cddigo de representacion acorde
a su uso.

e Es lo suficientemente singular para diferenciarse y competir con el resto
de las marcas de la region

e Genera una imagen reconocible y perdurable en el tiempo

e Esestable y constante en su forma de presentarse.

2.1. Normativa sobre marca pais

Serén responsabilidades del Estado. Art. 380.

El Articulo 377 de la Constitucion de la Republica del Ecuador senala que: “El
sistema nacional de cultura tiene como finalidad fortalecer la identidad nacional,;
proteger y promover la diversidad de las expresiones culturales; incentivar la libre
creacion artistica y la produccion, difusion, distribucion y disfrute de bienes y

servicios culturales; y salvaguardar la memoria social y el patrimonio cultural”;

El nimero 1 del Articulo 380 de la Carta Magna, establece como
responsabilidad del Estado el: “Velar, mediante politicas permanentes, por la
identificacion, proteccién, defensa, conservacién, restauracion, difusion vy
acrecentamiento del patrimonio cultural tangible e intangible, de la riqueza historica,
artistica, linguistica y arqueologica, de la memoria colectiva y del conjunto de
valores y manifestaciones que configuran la identidad plurinacional, pluricultural y

multiétnica del Ecuador”;
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El sefior Presidente de la Republica, economista Rafael Correa Delgado, encargd
la creacion de una marca pais que exprese los preceptos constitucionales aqui
citados; y, en ejercicio de sus facultades conferidas por el nimero 5 del articulo 147
de la Constitucion Politica de la Republica del Ecuador; y, letras f) y g) del articulo

11 del Estatuto del Régimen Juridico y Administrativo de la Funcion Ejecutiva,

Decreta:

Art. 1. Crear la Comision Estratégica de Marcas, instancia que sera la
responsable de la administracion de las marcas presentes o futuras, de propiedad del
Gobierno del Ecuador, cuyo funcionamiento estara determinado en el presente

decreto.

Art. 2. La Comision estara formada de la siguiente manera:
e Secretario Nacional de la Administracion Publica, quien la presidira.
e Ministro Coordinador de la Produccion, Empleo y Competitividad.
e Ministro Coordinador de Patrimonio.
e Ministro de Turismo.

e Ministro de Relaciones Exteriores Comercio e Integracion.

Art. 3.Las funciones de la Comision Estratégica de Marcas son:

1. Aprobar la estrategia de posicionamiento de la marca pais y supervisar su
aplicacion.

2. Aprobar la creacion de las aplicaciones sectoriales de la marca pais y
supervisar su aplicacion.

3. Aprobar las auditorias que se realicen a la marca pais y a las aplicaciones
sectoriales.

4. Proponer los cambios que creyera pertinentes a la marca pais y a las
aplicaciones sectoriales.

5. Encargar a la Secretaria Técnica de Gestién de Marca Pais las acciones

gue estime conveniente.
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Art. 4. La Secretaria Técnica de la Comision Estratégica de Marcas la ejercera la

Cartera de Estado que designe la Presidencia de la Comision.

El Presidente(a) de la Comision Estratégica de Marcas queda facultado para

designar al funcionario de la Secretaria de Estado a su cargo, que ejercera la funcién

de Secretario Técnico de este organismo. Este funcionario tendré la obligacion de

apoyar, impulsar, y hacer seguimiento del cumplimiento de las decisiones de la

Comision Estratégica de Marcas, a través de las atribuciones que para el efecto tiene

la Secretaria Técnica.

Art. 5. Seran atribuciones de la Secretaria Técnica de Gestion de Marca Pais:

1. Administrar la marca pais y sus aplicaciones sectoriales.

2. Realizar o contratar los estudios para la creacion de nuevas aplicaciones
sectoriales de la marca pais.

3. Informar periddicamente a la Comision Estratégica de Marcas sobre la
aplicacion de las estrategias de posicionamiento de la marca pais y de las
aplicaciones sectoriales.

4. Contratar auditorias de marca y someter sus resultados a consideracion de
la Comision Estratégica de Marcas.

5. Crear, someter a aprobacion de la Comisién Estratégica de Marcas y
aplicar el sistema nacional del uso de la marca pais y de las aplicaciones
sectoriales.

6. Ejecutar las acciones que le encargue directamente la Comision
Estratégica de Marcas.

2.2. Hipotesis

Mediante la metodologia aplicada se determin6 que para mas del 85% de
los clientes la marca pais no es un factor motivante de compra.
Los consumidores consideran que la variable marca pais todavia no es

competitiva en el mercado nacional.
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e Los consumidores del DMQ no les interesa un producto con marca
“ecuador ama la vida” como sindnimo de calidad e identidad ecuatoriana
en la industria textil, ya que se mantienen fieles a otras marcas

extranjeras.

2.3. Marco Tebrico

2.3.1. Marketing Territorial

Una de las ramas modernas y poco estudiadas del marketing es el marketing
territorial. El concepto de "comercializacion de sitios o territorio "surgié hace
relativamente poco tiempo, en los afios 90 del siglo 20. EI concepto unificado de la
comercializacion territorial no existe. Sin embargo, todos los conceptos existentes
definen el objetivo comdn del marketing territorial como satisfacer las necesidades
de los residentes y los no residentes en el territorio a través de la creacion de
condiciones favorables para la vida. Es decir, el objetivo de la comercializacion del
territorio es crear una ambiente seguro para la presencia del humano en un &rea en

especifico.

2.3.2. Marca Destino

e Hablar del destino o marca pais se esta convirtiendo en un problema de
actualidad que cada vez va adquiriendo mayor importancia (Cai, 2002;
Konecnik, 2004; Konecnik y Gartner, 2007; Morgan & Pritchard, 2002;
Pike, 2009).

e Se debe considerar que la marca destino se ve como una marca
corporativa, aunque es mas compleja por la cantidad de actores que
influyen en ella (Buhalis, 2000; Buncle, Capitulo 19 en este volumen;
Konecnik & Go, 2008; Morgan, Pritchard, y Piggott, 2002, 2003; Ryan,
2002).
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La imagen de una marca destino puede ser descrita como "la percepcion
sobre el lugar que se refleja por las asociaciones celebradas en memoria
de turismo "(Cai, 2002, p. 723).

No hay duda de que se hayan realizado muchos estudios para investigar
la propuesta marca destino (Cai, 2002). Desafortunadamente, todavia
hay escasez en informacion de conocimiento de imagen de una marca de

destino.

La creacion de una imagen de destino diferente, se ha convertido en la
base para la supervivencia dentro de una competitividad mundial de alto
nivel de mercado donde varios paises destinos compiten intensamente.
Una fuerte imagen, es la esencia de posicionamiento destino para
diferenciarse de los competidores e ingresar en la mente de los
consumidores , que simplifican la informacion de forma continua (Botha,
Crompton, y Kim, 1999; Buhalis, 2000; Calantone, Benedetto, Hakam, y
Bojanic, 1989; Chon, Weaver, y Kim, 1991; Crompton, Fakeye, y Lue,
1992; Ventilador, 2006; Ir y Govers, 2000;Mihalic, 2000; Mykletun,
Crotts, y Mykletun, 2001; Uysal et al., 2000).

La primera nocion sobre la marca destino viene dada por el lugar en el
que vivimos, trabajamos o visitamos, cuando se habla de una marca,
implica una caracteristica sobresaliente de la misma. Cuando la gente
habla acerca de un lugar, habla de su caracter mas que de su marca, como
si se tratara de una persona. Por ejemplo, se podria describir a un pais

como “encanto” y “romantico” o “relajado”.

Se puede definir como una manera de comunicar un destino con
identidad Unica de sus competidores (Morrison & Anderson, 2002),

ejerce dos importantes funciones: identificacion y diferenciacion.
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2.3.3. ldentidad de marca e imagen

Estudios previos sostienen que la imagen de marca e identidad son
ingredientes criticos para una marca de destino exitoso (Cai, 2002;Florek,
Insch, y Gnoth, 2006; Nandan, 2005). Existe la confusion sobre la

diferencia entre los dos conceptos.

Una de las diferencias es que se genera en base a dos perspectivas; del
remitente y del receptor (Florek et al., 2006). En pocas palabras, la
identidad es creada por el remitente, mientras que la imagen es percibida
por el receptor (Kapferer, 1997, p. 32).

2.3.4. Desarrollo de la marca pais en Ecuador

En el 2001 se da el primer paso, para arrancar con la marca pais “La vida
en estado puro”, misma que no se lleg6 a utilizar en todo su potencial, ya

que las personas no lograron recordar la marca con claridad.

Cabe indicar que esta fue disefiada por el Ministerio de Turismo con la
entonces Ministra Gladys Eljuri. Segan el portal www.ecuador.us
tomando como referencia las palabras de la Ministra, ésta representaba las
caracteristicas de la oferta turistica que tiene el Ecuador, basado en sus

fortalezas como su patrimonio natural y cultural.

(Ecuador, US, 2014). Indicaba que: “La marca turistica del Ecuador,
expresa su identidad y se convierta en el elemento central del recuerdo
mental en el mercado, convirtiéndose asi en su activo intangible méas

importante”.

En el afio 2010 se construye una estrategia comunicacional con el objetivo
de potenciar turisticamente al pais, es aqui donde nace la nueva marca

pais llamada “ecuador ama la vida”. En noviembre del 2013, el Ministerio
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de Comercio Exterior toma las riendas de la Marca Pais e impulsa un
proceso de revalorizacion de la misma, enfocada en los productos
exportables que tenemos y la mejor forma de exponer el orgullo de ser

ecuatorianos.

e Lanecesidad de crear, impulsar, fortalecer y garantizar la consolidacion
de la marca pais a nivel nacional y en el mercado internacional; hace que
esta tenga un sélido fundamento en su Plan de Marketing Turistico 2009-
2014. En este caso, el Estado es el duefio de la marca Pais con su eslogan
“ecuador ama la vida” y, toda persona natural o juridica debe cumplir con
las normativas vigentes: calidad, cantidad, textura, y las especificaciones

técnicas para el uso de la marca.

e Lamarca pais es el simbolo nacional que promociona la imagen del

Ecuador en (exportaciones, inversiones, turismo); con la cual se podra:

- Identificar el origen de los productos y servicios.
- Promocionar la oferta productiva del pais.
- Fortalecer el posicionamiento de la imagen pais.

2.3.4.1. Logoy Slogan de la marca Ecuador
Parte de concepto de Ecuador como pais equinoccial, ubicado en el centro del

mundo desde donde todo irradia hacia el infinito. El equinoccio es el eje base, que

gira a 6 grados.
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Aplicacion combinada de progresion
sucesiva de anillos a 124% y rotacion a -6
grados. Hasta logar los 7 aros que
conforman el isotipo final, para un total de
140 modulos.

Fuente: El Origen de una Marca. (2010-2015). Ecuador ama la vida. Recuperado de

http://ecuadoramalavida.com.ec/.

La textura del logotipo estd basada en la construccién de micro rectas, que

genera movimiento, dinamismo, y curvas sinuosas sutilizando los criterios radiales.

~ ©
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Figura 4 Vertientes creativas

Fuente: Ministerio de Turismo. Elaborado por Diego Machado Director de

Produccion de Promocion.

Veinte son los tonos de la paleta de cromatica, representado todo el colorido de

las regiones del pais, las gamas de amarillos, rojos, lilas, azules y verdes, se suceden

una detras de otra, con colores de transicion entre cada gama, y se disponen dentro de

los siete circulos segun el patron justificado. EI Origen de una Marca. (2010-2015).


http://ecuadoramalavida.com.ec/
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Figura 5 Cromatica del Logotipo

Fuente: El Origen de una Marca. (2010-2015). Ecuador ama la vida. Recuperado de

http://ecuadoramalavida.com.ec/.

Figura 6 Logo y Slogan final Marca Pais

Ecuador Ama la Vida

Fuente: Manual de Marca.
Elaboracion: Direccién de Promociéon de Promocion

En el Ecuador la “Marca Pais” es simbolo de un pais que ofrece calidad, que
entiende los retos que representa la globalizacion, que fomenta las bases para nuevos

emprendimientos, pero sobre todo para valorar productos y servicios internos.

La Marca Pais se establece para 4 variables que se describen a continuacion:

e Exportaciones.- A través de PRO ECUADOR que es el Instituto de
Promocion de Exportaciones e Inversiones, parte del Ministerio de
Comercio Exterior, encargado de ejecutar las politicas y normas de

promocion de exportaciones e inversiones del pais, con el fin de promover


http://ecuadoramalavida.com.ec/
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la oferta de productos tradicionales y no tradicionales, los mercados y los
actores del Ecuador, propiciando la insercion estratégica en el comercio

internacional.

Mismo que cuenta con una amplia red de oficinas, 7 oficinas nacionales
encargadas de ver las necesidades del territorio y mantener el constante
contacto con los productores y exportadores nacionales, 31 oficinas
internacionales y 3 agregadurias comerciales, enfocadas en la
investigacion, negociacién y apertura de mercados que beneficien al

Ecuador.

Turismo.- Ecuador como pais es rico en biodiversidad, un lugar donde se
pueden observar los mejores escenarios, la naturaleza en todo su
esplendor; en un solo pais se encuentra selvas amazdnicas, costas del

pacifico, los Andes en la serrania.

El sector turistico es uno de los principales motores de la economia con
mas expectativas de crecimiento a mediano y largo plazo. La dindmica de
la demanda turistica, ademas de ser mas respetuosos con el ambiente, es
mas exigente con la relacion calidad — precio del producto o servicio
consumido. La provisién de un servicio de calidad pretende ser el rasgo
diferenciador del sector turistico ecuatoriano en el que basa su estrategia
de desarrollo, y representa el principal factor de competitividad con miras
a un modelo de desarrollo sostenible de los destinos turisticos. (Ministerio
de Turismo. (2015): Ecuador de calidad Turistica. Recuperado de

http://www.turismo.gob.ec/programa-de-calidad-turistica).

Culturay Sociedad.- La cultura ecuatoriana es una mezcla de las
influencias del conquistador espafiol, con las tradiciones ancestrales de
pueblos precolombinos. La poblacién de Ecuador pertenece a muchas

diferentes etnias, por tanto es muy diversa.


http://www.turismo.gob.ec/programa-de-calidad-turistica
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e Lacultura refleja los datos demograficos del pais en si mismo, y es una
fusion de varias influencias. Como la ascendencia de la mayoria del
mestizo, la cultura nacional es también una mezcla de herencias europeas
y Amerindias, con varios elementos legados por los descendientes del

esclavo africano.

e Inversiones.- Cada vez més personas confian en Ecuador como lugar
para invertir, con un crecimiento de mas del 40% durante el Gltimo afio, a
esto se unen las condiciones naturales y geograficas del pais, la economia
dolarizada, fuertes montos de inversién publica y el establecimiento de un

marco juridico claro y transparente para la inversion.



ECUADOR AMA LA VIDA

Exportaciones

Turismo

- All you need is Ecuador
A traves de: -Ecuador Potencia Turistica
PRO ECUADOR "Instituto de "Ministerio de Turismo"
Promocidn e Inversiones”

(Galapagos, Costa del Pacifico,
Amazonia, Los Andes)

Cultura'y Sociedad Inversiones

-Metalmecanica
-Forestal
-Biotecnologia
-Farmaceuticas
-Servicios
-Petroquimica
-Agroindustrial
-Alimentos procesados

Figura 7 Areas de trabajo de marca pais

Elaborado por: Samira Proafio
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2.4. Licencia de marca pais

Esta licencia implica llevar el simbolo de marca pais “ecuador ama la vida”, con
el uso de la misma obtener varios beneficios que brindan valor agregado a los
productos, servicios, eventos e instituciones ya que con el reconocido simbolo
certifica el origen y la calidad del mismo. La Marca Pais Ecuador ama la vida puede
estar presente Unicamente en productos que tengan al menos el 40% de componente

nacional, considerando como componente la materia prima y la mano de obra.

Encontramos 4 tipos de licencia:

e Licencia de Uso en Servicios (Institucional)
e Licencia de Uso en Productos (Comercial)
e Licencia de Uso en Eventos

e Licencia para Instituciones Publicas

2.5. Procedimiento para obtener la licencia

El solicitante debera ingresar a la pagina web www.marcapaisecuador.com.ec,
seleccionar la opcion de “Licencia de Marca Pais” y crear una cuenta de usuario. Al
registrarse, el usuario procedera a llenar el formulario de solicitud en linea, segun el
tipo de licencia que requiera, y adjuntar los documentos requeridos. Una vez recibida
la solicitud, la Coordinacion de Marca Pais del Ministerio de Comercio Exterior
procedera a evaluarla y emitira un pronunciamiento, el cual serd comunicado al
solicitante. EI procedimiento para solicitar la licencia de uso de Marca Pais Ecuador

ama la vida se realiza Unicamente en linea.

La Marca Pais Ecuador ama la vida puede ser solicitada por personas naturales o
juridicas, nacionales o extranjeras, del sector publico y privado. Es gratuita y tiene

una duracion de 2 afios con posibilidad de ser renovada.



25

2.6. Comportamiento del consumidor

Para ARRELLANO, R. (2002). Es aquella actividad interna o externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades,

mediante la adquisicion de bienes o servicios.

2.6.1. Modelo De Decisién De Compra

Para conocer las etapas comunes del proceso de compra, se pueden utilizar

diversos métodos:

e Introspectivo.- Analizar el comportamiento del consumidor que lo llevo a
comprar el producto, aunque este tiene una utilidad limitada.

e Retrospectivo.- Se entrevista a un grupo determinado de compradores
recientes, pidiéndoles que recuerden los hechos que le llevaron a adquirir
el producto.

e Prospectivo.- Buscar algunos consumidores que planeen comprar el
producto y pedirles que sefialen su proceso de compra.

e Prescriptivo.- Solicitar a los consumidores que detallen la forma ideal de

comprar un producto.

“El proceso de compra se inicia mucho antes que la comprar en si y tiene

consecuencias mucho después que se ha realizado la compra” (Olmedo & Plazaola,

p. 3)



2.6.2. Factores internes y externos en el comportamiento de compra

Segln

realizamos una compra, dependiendo del

Identificacién del problema

Busqueda de informacién

Evaluacion de alternativa

Dicision de compra

Comportamiento post - compra

Figura 8 Etapas del proceso de decision de

compra

Fuente: Direccion del Marketing, KOTLER PHILIP,
FIG. 6.4, “Modelo de cinco fases del

proceso de compra.
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RIVERA, J.,, ARRELLANO, R. y MORELO, V. (2013), cuando

producto que queramos adquirir,

desarrollaremos un mecanismo de decisién y otros, pero siempre, en todo ellos

existird un factor comun. Este factor es la influencia que ejercen sobre dicho proceso

de decision aquellas variables que denominaremos internas o externas, y cuya

influencia es mayor cuanto mas compleja es la toma de decision de compra.

A continuacion se detalla tanto los factores internos y externos en forma

sintetizada:

Factores Internos:

Carencia
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e Necesidad

e Motivacion
e Deseo

e Percepcion
e Actitud

e Aprendizaje

e Personalidad

Factores Externos:
e Grupos de pertenencia
e Grupos de referencia
e Clase social
e Cultura

e Factores econémicos

2.7. Posicionamiento de Marca

Segun Davis, S. (2001). Tener una fuere posicion de marca significa que la
marca tiene un lugar Unico, creible, sustentable y valorado en la mente de los
clientes. Un buen posicionamiento es una sola idea que ha de comunicarse a los

clientes.

2.7.1. Componentes de un posicionamiento

Para Davis, S. (2001). Un posicionamiento de marca bien elaborado tiene tres

componentes basicos:

e Una definicion del mercado meta al que se desea llegar.
e Una definicion del negocio al que pertenece su compafiia o la industria o
categoria en la que compite.

e Una declaracion sobre su punto de diferencia y beneficios clave.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3. Enfoque de la Investigacion

3.1. Cuali — Cuantitativo

3.1.1. Enfoque Cualitativo

La investigacion cualitativa estudia la realidad en su contexto natural y como
sucede, sacando e interpretando fendmenos de acuerdo con las personas implicadas.
Utiliza variedad de instrumentos para recoger informacion como las entrevistas,
observaciones, historias de vida, en los que se describen las rutinas y las situ
aciones problemaéticas, asi como los significados en la vida de los
participantes.(BLASCO,PEREZ 2007)

3.1.2. Enfoque Cuantitativo

De acuerdo con la definicion clasica del término, medir significa asignar
nlmeros a objetos y eventos de acuerdo a ciertas reglas. Muchas veces el concepto se
hace observable a través de referentes empiricos asociados a él. Por ejemplo si
deseamos medir la violencia (concepto) en cierto grupo de individuos, deberiamos
observar agresiones verbales y/o fisicas, como gritos, insultos, empujones, golpes de

pufio, etc. (los referentes empiricos). Gomez (2006)

3.2. Modalidad

e Decampo

e Bibliografica — Documental
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3.3. Nivel de la investigacion

e Exploratoria
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.
(STANTON, 1999).

Es importante contar con una investigacion exploratoria, puesto que no se cuenta
informacién a profundidad del tema de estudio planteado, la misma que permitira
obtener informacion, datos y elementos que pueden ser determinantes para obtener

una investigacion objetiva y eficaz con resultados reales.

e Descriptiva
También sera Concluyente descriptiva ya que esta disefiada para suministrar
informacidn para la evaluacion de cursos alternativos de accion. Por esta razon, se
obtendra informacidn para definir si la marca pais es un factor motivante de compra

en el DMQ. «La investigacion descriptiva caracteriza los fendmenos del mercado.
e Explicativa
“Su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué
condiciones se manifiesta, o porque se relacionan dos o mas variables”
(HERNANDEZ et al .2006.p.108)
3.4. Fuentes de informacion
3.4.1. Fuentes de informacion secundaria

Informacion obtenida de:

e Ministerio de Comercio Exterior. En la pagina web de esta institucion

(http://www.comercioexterior.gob.ec), se encuentran varias noticias de



http://www.comercioexterior.gob.ec/
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informacidn relevante acerca de eventos, estrategias, nuevos mercados,
actividades, que se encuentra realizando las diversas instituciones

gubernamentales para impulsar la marca pais “ecuador ama la vida”.

Normativa Comision estratégica de marcas. Descripcion de los articulos
de legales de la Constitucion de la Republica, para la creacion de un
organismo que administre las marcas presentes o futuras del Gobierno

Nacional.

Normativa de uso Marca Pais. Documento donde se encuentra la
explicacion detallada del uso de la marca pais “ecuador ama la vida”;
presentando formatos tanto para productos y servicios con directrices
para la aplicacion segun el sistema de impresion para acompafar la

normativa legal nacional e internacional.

Articulo “Marca pais: un enfoque metodologico” por: Giuseppe
Marzano. En este articulo el autor describe su opinidn personal acerca de
la manera en que se concibio6 la marca pais, desde la 6ptica en que los
ciudadanos se perciben a si mimos y la imagen que se proyecta al
exterior; refutando el hecho de no tomar en cuenta la participacion de los
portadores de interés en el momento de creacion, lanzamiento y proceso

de la marca pais “ecuador ama la vida”.

3.4.2. Fuentes de informacion primaria

Para la presente investigacion la informacion primaria vendra dakda mediante

los datos recolectados de la Encuestas a aplicarse en el Distrito Metropolitano de

Quito.
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3.5. Técnicas de Investigacion

3.5.1. LaEncuesta

Para Kuby, P. (2005). La encuesta es un estudio observacional en el cual el
investigador no modifica el entorno, ni controla el proceso que estd en observacion,
los datos se obtienen a través de realizar un conjunto de preguntas normalizadas
dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total de la poblacién estadistica

en estudio
3.5.2. Disefio del cuestionario
3.5.2.1. Definicion de cuestionario

Es una lista de preguntas anotadas para ser leidas y contestadas por el sujeto.
Normalmente se duplica para que se pueda dar una copia a cada una de las personas
a quienes se pregunta, en consecuencia grandes grupos de sujetos lo pueden hacer al

mismo tiempo. Timbrink, T. (2006).

3.5.3. Matriz de planteamiento del cuestionario



Tabla 1

Matriz planteamiento de cuestionario

OBJETIVO
ESPECIFICO

Identificar los elementos
de la percepcion que
inciden en la compra de
productos que llevan la
licencia de “ecuador ama
la vida” dentro del
DMQ.

VARIABLE
ESPECIFICA

Conocimiento

Reconocimiento
logotipo

Opiniodn

Comparacion
atributos

Nacional 0
Extranjero

Calificacion
atributos

Probabilidad de
compra

ESCALA

nominal

nominal

nominal

nominal

nominal

nominal

nominal

PREGUNTA
Formulacion

Ha visto, o tiene algun conocimiento de la marca
pais “ecuador ama la vida”

Puede reconocer a que pertenece el siguiente
gréfico: (logotipo “ecuador ama la vida™)

¢Qué opinion le merece la marca pais actual
“ecuador ama la vida”?

Compare la variable MARCA PAIS (ecuador
ama la vida) con los siguientes atributos, y escoja
en cada alternativa la variable mas influyente, al
momento de adquirir un producto o servicio.

Si tuviera que escoger, entre un producto o
servicio nacional y uno extranjero ¢cual
escogeria?

Califique del 1 al 5 segun su criterio, siendo 1
nada importante y 5 extremadamente importante.

¢Qué probabilidad existe de que usted compre un
producto/servicio con la marca pais “ecuador ama
la vida?

TIPO DE PREGUNTA
ABIERTA

CERRADA

SEMI
CERRADA

CONTINUA —




Establecer los factores
externos que influyen en
la compra de productos
que llevan la licencia de
“ecuador ama la vida”
dentro del DMQ.

Analizar el perfil
psicografico (EGIO) de
los consumidores de la
marca pais “ecuador
ama la vida”.

Cantidad de compra

Donde reconoce el
logotipo

Medios de
informacion

Beneficio

Edad

Género

Ocupacion

Ingresos

nominal

nominal

nominal

nominal

nominal

nominal

nominal

nominal

¢Cuéntas veces ha adquirido un producto o
servicio con la marca “ecuador ama la vida”?

De las siguientes opciones marque en las cuales
ha identificado el grafico de la pregunta 2.

¢En qué medios ha recibido alguna informacion
sobre la marca pais “ecuador ama la vida™?

Si al consumir un producto/servicio que tenga la
marca pais “ecuador ama la vida”, obtendria un
beneficio especial, ;Cual elegiria?

EDAD

GENERO

OCUPACION

INGRESOS
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3.5.4. Encuesta Planteada

Tabla 2

Encuesta

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS - ESPE

OBIJETIVO: Analizar la percepcidn que tienen los clientes del Distrito Metropolitano de Quito respecto a la marca pais, como
factor motivante que influye en el comportamiento de compra de productos que llevan la licencia de “Ecuador ama la vida”,
durante el periodo enero —octubre 2015”

Instrucciones: 1. Responda con sinceridad a las siguientes preguntas.
2. la informacion aportada sera tratada con absoluta reserva.
3. Marque con una Xen el recuadro seleccionado.

Fecha: Codigo:

1. Ha visto, o tiene algtn conocimiento de la marca pais "Ecuador ama la vida"
Si No

2. Puede reconocer a que pertenece el siguiente grafico:

S A
Si No %

Instruccion: Si su respuesta es negativa,se termina la encuesta, si su respues es Sl continue a la pregunta 3

3. De las siguiente opciones marque en las cuales a identificado el grafico de la pregunta 2.
Instruccion: Escoja hasta 3 alternativas

Alimentos Muebles yenseres
Bebidas ylicores Construccion
Calzado Hoteleria y turismo
Electrodomésticos Editoriales
Joyeria Manufactura
4. Qué opinion le merece la marca pais actual "Ecuador ama la vida"
Muy interesante Neutro Poco interesante
Interesante Nada interesante
5. Enque medios ha recibido alguna informacién sobre la marca pais "Ecuador ama la vida"

Instruccion: Escoja hasta 3 alternativas
Prensaorevistas|:| Radio|:|
Televisién|:| Vallas publicitarias|:|

Internet|_| FoIIetos|_|

6. Compare la variable MARCA PAIS (Ecuador ama la vida) con los siguientes atributos, y escoja en cada alternativa
la variable mas influyente, al momento de adquirir un producto o servicio
Marca pais Novedoso
Marca pais Precio
Marca pais Disefio, forma, tamafio
Marca pais Disponibilidad
7. Situviera que escoger, entre un producto o servicio nacional y uno extranjero cual escogeria?

Nacional|_| Extranjero|_|

CONTINUA >
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8. Califique del 1 al 5 segun su criterio, siendo 5 extremadamente importante y 1 nada importante ; recuerde no repetir.
1 2 3 4 5
Precio
Calidad
Disefio, forma, tamafio
Marca Pais
Calidad

9. Qué probabilidad existe de que usted compre un producto/servicio con la marca pais Ecuador ama la vida
Con absoluta seguridad |:| Con muy poca probabilidad |:|
Casi seguro que lo compararé |:| Casi seguro que no lo compraré |:|
Podria comprar|_| Con toda seguridad no lo compraré |_|

10. Al consumir un producto/servicio que tenga la marca pais "Ecuador ama la vida", obtendria un beneficio especial,
Cual eligiria? Instruccién: Escoja 1 alternativa

Excento del impuesto IVA|:|
Calidad garantizada de 5afios I:'

Exclusividad|:|

Descuento en compras futuras I:‘

11. Cuantas veces ha adquirido un producto o servicio con la marca "Ecuador ama la vida"

DeOa 2|:| De6a8|:| Ninguna|:|
De3a 5|:| Mas de 9|:|

INFORMACION PERSONAL

12. Edad:
16-26[ ] 38-48[_| 600 mas[_|
27:37]_] 4959 |
3. Género: FEMENINO [] mascuuno ij
M4, Ocupacion:
CONRELACION DEPENDENCIA || INFORMAL [] susiano []
CON NEGOCIO PROPIO [ ] AmaDEcasa [ ]| ESTUDIANTE []
5. Nivel de ingresos:
$0-300 | $301-600[ | $601-900 [ | $901EN ADELANTE [ |
C Gracias porsu Colaboracion

3.6. Poblacion y Muestra

3.6.1. Poblacidn

Constituye la totalidad de un grupo de elementos u objetos que se quiere

investigar, es el conjunto de todos los casos que concuerdan con lo que se pretende

investigar.
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Los pasos para determinar el universo son:

e Definir la unidad de analisis (qué o quiénes van a ser medidos, es decir, los
sujetos u objetos de estudio).
e Delimitar la poblacion, tomando solamente los casos que concuerdan con una

serie de especificaciones.

Existen caracteristicas de la poblacién que deben considerarse:

e Homogeneidad: que todos los miembros de la poblacion tengan las mismas
caracteristicas segun las variables que se vayan a considerar en el estudio o
investigacion.

e Tiempo: se refiere al periodo de tiempo donde se ubicaria la poblacion de
interes.

e Espacio: hace referencia al lugar donde se ubica la poblacion de interés.

e Cantidad: se refiere al tamafio de la poblacion.

En este caso se ha tomado como Poblacion el Distrito Metropolitano de Quito.

3.6.2. Muestra

La muestra es la que puede determinar la problematica ya que les capaz de
generar los datos con los cuales se identifican las fallas dentro del proceso. Segun
Tamayo, T. Y Tamayo, M (1997), afirma que la muestra ~ es el grupo de individuos

gue se toma de la poblacién, para estudiar un fendmeno estadistico™ (p.38)

3.6.2.1. Muestreo probabilistico aleatorio

Se realizard un muestreo probabilistico aleatorio, que son aquellos que se basan
en el principio de equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los individuos
tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra vy,
consiguientemente, todas las posibles muestras de tamafio n tienen la misma

probabilidad de ser seleccionadas.
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3.6.2.1.1. Muestra

La muestra es una parte representativa de la poblacién o un conjunto de unidades
que se toma con el objetivo de investigar las propiedades de la poblacion o conjunto

original.

Se tomara un nivel de confianza del 95%, lo cual proporcionara en la tabla Z un
valor de 1.96. Cuando se determina que el grado de confianza es el 95% se contara
con un margen de error del 5% para el célculo. Los datos de p y g se otorgaran un
porcentaje de misma probabilidad ya que no se encontrd estudios anteriores. Por lo

tanto g y p seran 50% cada uno.
3.6.2.1.2. Tamaiio de la muestra
Para calcular la muestra se aplicard la siguiente formula:

Ng?Z?
(N —1)e?+ o227

n:

e n =e¢l tamafio de la muestra.

e N =tamafio de la poblacion.

e Y TDesviacion estandar de la poblacion que, generalmente cuando no se
tiene su valor, suele utilizarse un valor constante de 0,5.

e Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante
que, si no se tiene su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza
equivale a 1,96 (como mas usual) o en relacién al 99% de confianza
equivale 2,58, valor que queda a criterio del investigador.

e e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se
tiene su valor, suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9%

(0,09), valor que queda a criterio del encuestador

En Quito aproximadamente hay 2 millones 239 mil 191 habitantes, tomado del

Censo 2010 de poblacion y vivienda en el Ecuador:


http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
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~ 2239191(0.5)2(1.96)?
1= (2239191 — 1)(0.05)2 + (0.5)2(1.96)2

384
n = 384.09 = - = 192

Puesto que la investigacion estd enfocada en solamente en el sector norte del
DMQ, tomaremos como referencia la mitad del total de la muestra para la realizacion
de la encuesta.

n=192
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CAPITULO IV

ESTUDIO DE MERCADO

4. Ejecucion de los métodos cuantitativos
4.1. Levantamiento de informacion

El levantamiento de informacion se realizd en las principales zonas de la ciudad
de Quito (fuera de centros comerciales, espacios publicos, universidades) teniendo en

cuenta la cantidad de trafico de personas que puedan contribuir con sus respuestas
para respaldar el presente estudio.

En esta parte de la investigacion se pretende recabar toda la informacién posible

gue permita sustentar las hipétesis planteadas y conseguir los objetivos especificos.

4.1.2. Mapa levantamiento de datos

Quito

Figura 9 Mapa de levantamiento de encuestas

Fuente: Google maps (Mapa sector norte de la ciudad del Quito)
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4.2. Procesamiento de datos

Los datos obtenidos de las encuestas realizadas, luego de la tabulacion vy
declaracion de variables, se ingresaron para ser procesados en el programa
estadistico SPSS.

Lan UELLARANDU VARIABLES.sav [Lonjunto_de_datos1] - IBIM SP55 Statistics Editor de da

Archivo  Edicion  Wer Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades Ventana Ayuda

SR -~ BhkAl i EE B0 200

Nombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Valores Perdidos | Columnas|  Alineacidn Medida
1 P1.CONOCE Numérico 2 0 P1 {0, S} Ninguna 8 = Derecha &> Nominal
2 P2.GRAFICO Mumérico 2 0 P2 {0, Alianza ... Ninguna 8 = Derecha & Mominal
3 P3 ALIMEN. . Numérico 2 0 P3 ALIMENTOS {0, S} Ninguna 8 = Derecha &> Nominal
4 P3.BEBIDA... Mumérico 2 0 P3.BEBIDAS Y_.. {0, SI}... Ninguna 8 = Derecha & Mominal
5 P3.CALZADO Muménco 2 0 P3 CALZADO {0, Sl Ninguna 8 = Derecha & Nominal
6 P3.ELECTR... Numérico 2 0 P3 ELECTROD... {0, SI}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal
T P3.JOYERIA Numérico 2 0 P3 JOYERIA {0, SI}... Ninguna 8 = Derecha & Mominal
8 P3.MUEBLES Numérico 2 0 P3MUEBLES . {0, SI} . Ninguna 8 = Derecha &> Nominal
9 P3.CONST... Mumérico 2 0 P3 CONTRSUC... {0, SI}... Ninguna 8 = Derecha & Mominal
10 P3 HOTELE. .. Numérico 2 0 P3 HOTELERI.. {0, SI}_. Ninguna 8 = Derecha &> Nominal
11 P3.EDITORL... Numérico 2 0 P3 EDITORIAL... {0, SI}... Ninguna 8 = Derecha & Mominal
12 P3.MANUF_.. Muménco 2 0 P3 MANUFACT... {0, SI}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal
13 P4.0OPINIOMN  Mumérico 2 0 P4 OPINION {0, Muy inte... Ninguna 8 = Derecha & Nominal
14 P5.PRENSA  Mumérico 2 0 P5 PRENSA {0, SI}... Ninguna 8 = Derecha & Mominal
15 P5TELEVI... Numérico 2 0 PS5 TELEVISION {0, 81} Ninguna 8 = Derecha &> Nominal
16 P5.INTERNET Mumérico 2 0 P5 INTERMET {0, SI}... Ninguna 8 = Derecha & Mominal
17 P5RADIO  Numérico 2 0 P5 RADIO {0, S} Ninguna 8 = Derecha &> Nominal
18 P5.VALLES... Numérico 2 0 P5 VALLAS P {0, SI}... Ninguna 8 = Derecha & Mominal
19 P5.FOLLET... Muménco 2 0 P5 FOLLETOS {0, SI}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal

Figura 10 Ingreso de variables en SPSS

Fuente: Investigacion de mercado

4.3. Ejecucion del analisis y sintesis de la informacion

4.3.1. Anélisis descriptivo de los datos por variables

Se utilizara el Analisis Univariado, que permite conocer las distribuciones por

categorias en funcion de la frecuencia en términos porcentuales.

El analisis vendra dado, por cada variable, resaltando los valores con mayor

frecuencia, que dirijan la respuesta de la mayoria de los encuestados.
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Pregunta 1. Ha visto, o tiene algin conocimiento de la marca pais “ecuador

ama la vida”

Tabla 3
Conocimiento de la marca pais

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Sl 180 93,8 93,8 93,8
Validos NO 12 6,3 6,3 100,0
Total 192 100,0 100,0

Figura 11 Conocimiento de la marca pais

Interpretacion: EI 93,75% si tienen conocimiento acerca de la marca “ecuador

ama la vida”, mientras que el 6,25% no tiene ningin conocimiento.
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Pregunta 2. Puede reconocer a que pertenece el siguiente grafico.
'_‘,I._

Tabla 4

Logotipo marca pais

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Alianza pais 8 4,4 4,4 4,4
MARCA PAIS 93 51,7 51,7 56,1
Validos Ministerios 46 25,6 25,6 81,7
Turismo 33 18,3 18,3 100,0
Total 180 100,0 100,0
W 2iianza pais

.E_cuador ama la
vida

Cinisterios

B Turismo

Figura 12 Logotipo marca pais

Interpretacion: El 51,67% de las personas encuestadas, lograron reconocer que
el gréfico pertenece a la marca “ecuador ama la vida”, este resultado pertenece tan
solo a un poco mas de la mitad, por lo que la otra mitad de encuestados se refirié al
grafico en un 25,56% a Ministerios, 18,33% al turismo y solamente un 4,44% a

Alianza pais.



Pregunta 3: De las siguientes opciones marque en las cuales ha identificado el grafico de la pregunta 2.

Tabla 5
Productos/servicios donde se identifica el logotipo
_ Bebidas o ) Muebles » Hoteleria -
OPCIONES Alimentos . Calzado Electrodomésticos Joyeria y Construccion 'y Editoriales Manufactura
Y LIGEITES enseres turismo

Frecuencia SlI 92 19 40 9 5 28 53 34 37 43
NO 88 161 140 171 175 152 127 146 143 137
Total 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180

Porcentaje Sl 51.1 10.6 22.2 5.0 2.8 15.6 29.4 17.7 20.6 23.9
NO 489 89.4 77.8 95.0 97.2 84.4 70.6 82.3 79.4 76.1
Total 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

43
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*MNAandl lha tdaneifiaada Al ~uif; ?
Figura 13 Productos/servicios donde se identifica el logotipo ifico:

L

Manufactura
Editoriales

Hoteleria y turismo 87.78%

Construccidn 29.44%
Muebles y enseres
Joyeria
Electrodomésticos
Calzado

Bebidas y Licores

Alimentos

51.11%

0 20 40 60 80 100

Interpretacion: El logotipo perteneciente a la marca “ecuador ama la vida”, fue
identificado en su mayoria en la opcién de Hoteleria y turismo (87,78%), seguido de
la opcion Alimentos (51,11%), las opciones de construccion, manufactura, calzado y
editoriales fueron identificadas entre un 20,56% y 29,44%; mientras que las opciones
en las que menos se identificd el logotipo son electrodomésticos (5%) y en joyeria
(2,78%). Gréfico 12. Alimentos
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Pregunta 4: ¢ Qué opinion le merece la marca pais “ecuador ama la vida”?

Tabla 6
Opinién
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy interesante 56 31,1 31,1 31,1
Interesante 71 39,4 39,4 70,6
vilidos Neutrp 40 22,2 22,2 92,8
Poco interesante 7 3.9 3.9 96,7
Nada interesante 6 3,3 3,3 100,0
Total 180 100,0 100,0

Wiuy interesante
Hinteresante
CNeutro

WPoco interesante
[ONada interesante

Figura 14 Opinion

Interpretacion: El 39,44% de encuestados opina que la marca “ecuador ama la
vida” es INTERESANTE, el 31,11% les parece MUY INTERESANTE vy al 22,22%
les es indiferente.
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Pregunta 5: ¢En qué medios ha recibido alguna informacion sobre la marca

“ecuador ama la vida”?

Tabla 7

Medios de informacion

OPCIONES Prensa  Television Radio Internet I\D/Sgﬁf:itarias Folletos

Frecuencia S 89 138 50 80 122 40
NO 91 42 130 100 58 140
Total 180 180 180 180 180 180

Porcentaje S 49.4 76.7 27.8 444 67.8 22.2
NO 50.6 23.3 72.2 55.6 32.2 77.8
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Medios de informacion de la Marca Pais

Folletos

Vallas Publicitarias

Internet
Radio
Television 76.7%
Prensa
80 90

Figura 15 Medios de informacion

Interpretacion: El 76,7% de encuestados ha recibido informacion sobre la
marca “ecuador ama la vida” a través de la televisién, seguido de un 67,8% de vallas
publicitarias, dejando en ultimo lugar a la radio y folletos con 27,8% y 22,2%

respectivamente
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Pregunta 6: Compare la variable MARCA PAIS “ecuador ama la vida” con
los siguientes atributos, y escoja en cada alternativa la variable més influyente,

al momento de adquirir un producto o servicio.

Tabla 8

Marca Pais Vs Novedoso

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
“ecuador 115 63,9 63,9 63,9
ama la
Validos vida”
Novedoso 65 36,1 36,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
MARCA PAIS VS NOVEDOSO
B Marca pais
M rovedoso

Figura 16 Marca Pais Vs Novedoso

Interpretacion: La marca “ecuador ama la vida” con un 63,89% sobrepasa al
atributo Novedoso (36,11%), como variable influyente al momento de adquirir un

producto o servicio.
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Tabla 9
Marca Pais Vs Precio
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
“ecuador 48 26,7 26,7 26,7
ama la
Validos vida”
Precio 132 73,3 73,3 100,0
Total 180 100,0 100,0
MARCA PAIS VS PRECIO
W Warca pais
B rrecio

Figura 17 Marca Pais Vs Precio

Interpretacion: El atributo Precio con un 73,33% sobrepasa a la marca pais

“ecuador ama la vida” (26,67%), como variable influyente al momento de adquirir

un producto o servicio.
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Tabla 10
Marca Pais Vs Disefio, Forma, Tamafo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
“ecuador ama la vida” 69 38,3 38,3 38,3
- Disefio, forma,111 61,7 61,7 100,0
Validos ~
tamafio
Total 180 100,0 100,0

MARCA PAIS VS DISENO FORMA TAMARNO
M Marca pais

-Diseﬁ__n,fnrma,
tamafio

Figura 18 Marca Pais Vs Disefio, Forma, Tamano

Interpretacion: El atributo Disefio, forma y tamafio con un 61,67% sobrepasa
a la marca “ecuador ama la vida” con tan solo 38,33%, como variable influyente al

momento de adquirir un producto o servicio.
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Tabla 11
Marca Pais Vs Disponibilidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
“ecuador ama66 36,7 36,7 36,7
Validos 12.vid2"
Disponibilidad 114 63,3 63,3 100,0
Total 180 100,0 100,0
MARCA PAIS VS DISPONIBILIDAD
B Marca pais

Figura 19 Marca Pais Vs Disponibilidad

B Disponibilidad

Interpretacion: El atributo Disponibilidad con un 63,33% sobrepasa a la marca

“ecuador ama la vida” con tan solo 36,67%, como variable influyente al momento de

adquirir un producto o servicio.
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Pregunta 7: Si tuviera que escoger, entre un producto o servicio nacional y

uno extranjero ¢cudl escogeria?

Tabla 12

Nacional / Extranjero

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nacional 94 52,2 52,2 52,2
Validos Extranjero 86 47,8 47,8 100,0
Total 180 100,0 100,0

NACIONALIEXTRANJERO

M riacional
B Extranjero

Figura 20 Nacional / Extranjero

Interpretacion: El 52,22% de los encuestados prefiere comprar un producto
nacional, mientras que el 47,78% prefiere comprar un producto extranjero; como se

puede ver la diferencia es minima.
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Pregunta 8: Califique del 1 al 5 segun su criterio, siendo 1 nada importante

y 5 extremadamente importante.

Tabla 13
Calificacion de Atributos
DISENO MARCA PAIS
PRECIO CALIDAD FORMA (ECUADOR AMA
TAMANO LA VIDA)
Nada importante 4 2 4 6
Poco importante 9 2 11 31
Neutro 41 12 48 60
Importante 59 45 74 43
Muy importante 65 119 41 38
Total 180 180 180 180

CALIFICACION DE IMPORTANCIA
=—¢—PRECIO
Nada

importante === CALIDAD

DISENO FORMA

TAMARNO
Muy Poco —>«=MARCA PAIS
importante importante
11
Importante Neutro

Figura 21 Calificacion de Atributos
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Interpretacion: El factor predominante en importancia es la CALIDAD,
seguida del PRECIO, que en comparaciéon con dichos factores la marca MARCA
PAIS (ecuador ama la vida) queda muy atras ya que para la mayoria de encuestados
esta se encuentra en un estado Neutro de acuerdo a sus opiniones en comparacion de

importancia con los otros factores.

El la grafica también se puede distinguir que el factor MARCA PAIS, se
encuentra por debajo de los otros factores en importancia, ya que sus vectores estan

orientados a poco importante y neutro.
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Pregunta 9: ¢Qué probabilidad existe de que usted compre un

producto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida”?

Tabla 14

Probabilidad de compra

Frecuencia  Porcentaje ' orcentaje - Porcentaje

valido acumulado
Con absoluta seguridad lo 36 20,0 200 200
comprare
Casi seguro que lo compararé 86 47,8 47,8 67,8
Vélidos Con muy poca probabilidad 54 30,0 30,0 97,8
Casi seguro que no lo 4 2.2 2.2 100,0
compraré
Total 180 100,0 100,0
PROBABILIDAD DE COMPRA
Con ahsoluta
sequridad lo
comprare
Casisequro
que o
compararé
o Con muy poca
probahilidad
Casisequro
que no lo
compraré

Figura 22 Probabilidad de compra

Interpretacion: El 47,78% de encuestados esta casi seguro que compraria un
producto o servicio con la marca “ecuador ama la vida”, es importante mencionar
que adicional el 20% responde que comprara con absoluta seguridad, al contrario

que el 30% con muy poca probabilidad lo compraria.
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Pregunta 10: Si al consumir un producto/servicio que tenga la marca

“ecuador ama la vida”, obtendria un beneficio especial, ¢ Cual elegiria?

Tabla 15
Beneficio especial

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
IVA con tarifa 0% 55 30,6 30,6 30,6
Calidad garantizada de 564 35,6 35,6 66,1
afos
Validos Exclusividad 25 13,9 13,9 80,0
Descuento en compras36 20,0 20,0 100,0
futuras
Total 180 100,0 100,0
BENEFICIO DE COMPRA
-I*u"A con tarifa
0%
.S:aarllgdn?igada de
5 anos

O Exclusividad
Descuento en
compras
futuras

Figura 23 Beneficio especial

Interpretacion: El 35,56% de encuestados elige la calidad garantizada de 5 afios
(otra respuesta que demuestra que la calidad es la preferencia de los encuestados),

mientras que solamente el 13,89% elige el beneficio de exclusividad.
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Pregunta 11: ;Cuantas veces ha adquirido un producto o servicio con la

marca pais “ecuador ama la vida”?

Tabla 16
Frecuencia de compra
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Dela3 67 37,2 37,2 37,2
Ded4ab 56 31,1 31,1 68,3
vilidos De,7 a9 16 8,9 8,9 77,2
Mas de 10 6 3,3 3,3 80,6
Ninguna 35 19,4 19,4 100,0
Total 180 100,0 100,0

FRECUENCIA DE COMPRA

Porcentaje
%)
1

5,589

3,333

19,44

Figura 24 Frecuencia de compra

De1laS De-#laﬁ De?laEI r-nas:l:iem Ningluna
P11 CUANTAS VECES COMPRA

Interpretacion: El 37,22% ha adquirido un producto o servicio de 1 a 3 veces

con la marca “ecuador ama la vida”; el 31,11% adquirido de 4 a 6 veces y el 19,44%

de los encuestados no lo adquirido en ninguna ocasion.



Pregunta 12: EDAD

Tabla 17
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
16-26 79 43,9 43,9 43,9
27-37 27 15,0 15,0 58,9
vilidos 38-48 59 32,8 32,8 91,7
49-59 13 7,2 7,2 98,9
60 omas 2 11 11 100,0
Total 180 100,0 100,0
W 1626
| T
[as-48
M550
60 0 mas

Figura 25 Edad

Interpretacion: El 43,89% son persona de entre 16 y 26 afios, el 32,78%
personas entre 38 y 48 afios, el 15% personas entre 27 y 37 afios, el 7,2% personas

entre 49 y 59 afios y el 1,1% con 60 o mas afios.
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Pregunta 13: GENERO

Tabla 18
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Con relacion96 53,3 53,3 53,3
dependencia
- Con negocio propio 33 18,3 18,3 71,7
Validos 1 ¢ormal 2 11 11 72,8
Estudiante 49 27,2 27,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
GENERO
B Femenino
B Masculino

Figura 26 Género

Interpretacion: El 53,89% son género masculino y el 46,11% género femenino,

la diferencia es de un 7,78% superada por encuestados con género masculino.
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Pregunta 14: OCUPACION

Tabla 19
Ocupacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Con relacion96 53,3 53,3 53,3
dependencia
Validos Con negocio propio 33 18,3 18,3 71,7
Informal 2 1,1 1,1 72,8
Estudiante 49 27,2 27,2 100,0
Total 180 100,0 100,0

OCUPACION

g Con relacion
dependencia

Con negocio
.pmpin
O infarmal
B Estudiante

Figura 27 Ocupacién

Interpretacion: El 53,33% su ocupacion es con relacion de dependencia, el
27,22% son estudiantes, el 18,33 tienen negocio propio y solamente el 1,11% son
informales.
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Pregunta 15: INGRESOS

Tabla 20
Ingresos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
$0 - 300 41 22,8 22,8 22,8
$300 - 600 48 26,7 26,7 49,4
Validos $600 - 900 62 34,4 34,4 83,9
$900 - en adelante 29 16,1 16,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
INGRESOS
M s50-300
M $301- 600
[ $601- 900
$901-
O adelanfen

Figura 28 Ingresos

Interpretacion: El 34,44% tienen ingresos entre $601 - $900, el 26,67% tienen
ingresos de $301- $600, el 22,78% tienen ingresos de $0 - $300 y apenas el 16,11%

tienen ingresos de $901 en adelante
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4.3.1.1. Conclusiones analisis univariado

De la muestra tomada para aplicar la encuesta, arroja las siguientes resultados
preliminares:
e Del total de encuestados, se puede percibir que la mayoria fueron tanto

personas:

OCUPACION

Con relacion
de
dependencia

GENERO

= Masculino/Fe
menino

INGRESOS

$601 - $900
mensuales

16 - 26 afios

Figura 29 Frecuencia datos demograficos

e Del total de encuestados el 43,89% son persona de entre 16 y 26 afios, el
32,78% personas entre 38 y 48 afios, el 15% personas entre 27 y 37
afios, el 7,2% personas entre 49 y 59 afios y el 1,1% con 60 0 mas afios.

e EI 53,89% son género masculino y el 46,11% género femenino, por lo
tanto se puede generalizar que la encuesta fue equitativa en sus respuestas
en cuestion de género de encuestados.

e EI 53,33% de encuestados tienen una ocupacion con relacion de
dependencia, el 27,22% son estudiantes, el 18,33% tienen negocio propio
y solamente el 1,11% son informales.

o EIl 34,44% tienen ingresos entre $601 - $900, el 26,67% tienen ingresos
de $301- $600, el 22,78% tienen ingresos de $0 - $300 y apenas el
16,11% tienen ingresos de $901 en adelante

e EI 93,75% de los encuestados han visto o tiene algun conocimiento
acerca de la marca pais “ecuador ama la vida”.

e El logo de la marca pais, es reconocido por las personas, mas no
identificado como la marca pais especifica ECUADOR AMA LA VIDA,



62

si bien el 51,67% la reconoce como tal; también se la identifico como
Ministerios y como Turismo.

El logotipo de la marca pais “ecuador ama la vida”, tiene mayor
reconocimiento en: Hoteleria y Turismo, Alimentos, Construccion,
mientras que por el contrario en Joyeria, Electrodomésticos, Bebidas y
Licores no ha sido identificado.

Para el 70,55% de encuestados, la marca pais “ecuador ama la vida” es
importante.

Los atributos precio, disefio forma tamafio y disponibilidad se encuentran
por encima de la marca pais al momento de realizar una compra.

La mitad de los encuestados opta por un producto o servicio nacional,
mientras que la otra mitad prefiere productos o servicios extranjeros.

El factor MARCA PAIS, se encuentra por debajo de los otros factores en
importancia, el factor predominante en importancia es la CALIDAD,
seguida del PRECIO.

El beneficio que impulsa a la compra a los encuestados es la calidad
garantizada de 5 afos (otra respuesta que demuestra que la calidad es el
factor predominante de decision de compra).

El 68,33% de los encuestados ha adquirido por lo menos una vez un

ici ecuador ama la vida”.
roducto o servicio con la marca d la vid
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4.3.2. Andlisis Bivariado

Correlacion 1:

P9. ¢{Qué probabilidad existe de que usted compre un producto/servicio con la
marca pais “ecuador ama la vida”?

P8. Califique del 1 al 5 segun su criterio, siendo 1 nada importante y 5
extremadamente importante.

Tabla 21
Probabilidad de compra — Calificacion de importancia
Modelo Coeficientes no estandarizadosCoeficientes t Sig.
tipificados

B Error tip. Beta
(Constante) 2,383 ,307 7,756 ,000
P8 PRECIO 112 ,045 ,160 2,461 ,015
P8 CALIDAD -,011 ,066 -,011 -,167 ,868
P8 DI§ENO, FORMA,,050 ,055 ,068 915 361
TAMANO
P8 MARCA  PAIS-213 ,046 -,327 -4,607 ,000
(Ecuador ama la vida)
P8 DISPONIBILIDAD -,284 ,055 -,424 -5,191 ,000

a. Variable dependiente: P9 PROBABILIDAD DE COMPRA

A partir de la presente correlacion, entre la pregunta 9 y la pregunta 8, se
pretende analizar la cantidad (porcentaje) de encuestados que estan dispuestos a
comprar un producto/servicio con la marca “ecuador ama la vida” y si dicha compra

depende los siguientes factores: precio, calidad, disefio forma tamafio, disponibilidad.
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Cruce de variables 1
P9. ¢Qué probabilidad existe de que usted compre un producto/servicio con la
marca “ecuador ama la vida™?

P8. Importancia variable PRECIO

P8 PRECIO " P9 PROBABILIDAD DE COMPRA

40

Con absoluta

sequridad lo comprare

Casi seguro gue lo

comparare

] Con muy poca
probabilickad

m Casi seguro gue no lo
compraré

30

20

107

a 1,11%][1,11%
I; Nalda Poco Mewutro |IT|p0II13I‘ItE by
importarte importante irmportarte
PRECIO

Figura 30 Probabilidad de compra — Precio

Interpretacion: Con este cruce de variable se identifica que el 13,33% de los
encuestados que compraran con absoluta seguridad un producto/servicio con la
marca “ecuador ama la vida” el factor precio les es totalmente indiferente esto quiere
decir que dicho factor o variacion del mismo no tiene mayor incidencia al momento
de realizar la compra. Mientras que para las personas que estan casi seguros en
comprar un producto/servicio con la marca “ecuador ama la vida” (21,11%) el factor
precio es muy importante por lo que en este caso se definira la compra de acuerdo al

precio.
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Cruce de variables 2:
P9. ¢Qué probabilidad existe de que usted compre un producto/servicio con la
marca “ecuador ama la vida”?

P8. Importancia variable Disponibilidad

P8 DISPONIBILIDAD * P9 PROBABILIDAD DE COMPRA

Con absoluta sequridad lo
comprare

Casi seguro quelo
compararé

Con muy poca probabilidad

Casi seguro que no lo
comprare

401

30

20

12,78

109

) 2]
I

T
Mada Paoco Meutro Importante Muy importante
importante impartante

DISPONIBILIDAD

=]

Figura 31 Probabilidad de compra — Disponibilidad

Interpretacion: Estas variables se encuentran estrechamente relacionadas,
puesto que los encuestados que compraran con absoluta seguridad (15,56%) o que
estan casi seguros (25,00%) que compraran un producto/servicio con la marca

“ecuador ama la vida” depende totalmente de la disponibilidad de los mismos.
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Cruce de variables 3:
P9. ¢Qué probabilidad existe de que usted compre un producto/servicio con la
marca “ecuador ama la vida”?

P8. Importancia variable Calidad

50— P9
PROBABILIDAD
DE COMPRA,
Con absoluta
40 seguridad lo comprare
Casi seguro gue lo
compararé
] Conmuy poca
probakilicad
30 g Casi seguro que nolo
compraré
20
107
1.11% 1
o — —
Mada Poco MNeutro  Importante MLy
importante  importante importante
P8 CALIDAD

Figura 32 Probabilidad de compra — Calidad

Interpretacion: Tanto para las personas que respondieron que compraran con
absoluta seguridad, casi seguros que compraran y con muy poca probabilidad, el
factor calidad es muy importante. La compra depende totalmente de este factor.
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P7. Si tuviera que escoger, entre un producto o servicio nacional y uno

extranjero ¢cudl escogeria?

P8. Califique del 1 al 5 segin su criterio, siendo 1 nada importante y 5

extremadamente importante.

Tabla 22
Nacional / Extranjero — Importancia de atributos
Modelo Coeficientes noCoeficient t Sig.

estandarizados es

tipificados

B Error tip. Beta
(Constante) 1,045 ,181 5,763 ,000
P8 PRECIO ,015 ,037 ,034 415 679
P8 CALIDAD ,042 ,050 ,076 ,846 ,399
P8 DISENO, FORMA-,018 ,043 -,040 - 406 ,685
TAMANO
P8 ECUADOR AMA-,118 ,038 -,270 -3,091 ,002
LA VIDA
P8 DISPONIBILIDAD -,088 ,044 -,182 -1,999 ,047

a. Variable dependiente: P7 NACIONAL/EXTRANJERO

A partir de la presente correlacion, entre la pregunta 7 y la pregunta 8, se

pretende analizar que factor tiene mayor influencia al momento de comprar

productos o servicio nacionales y extranjeros; con el fin de establecer el porqué de

dichas decisiones, tomando en cuenta los factores que tienen mayor relacion en este

caso MARCA ECUADOR AMA LA VIDA y DISPONIBILIDAD.
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Cruce de variables 4:

P7. Si tuviera que escoger, entre un producto o servicio nacional y uno extranjero
¢cudl escogeria?

P8. Importancia variable ECUADOR AMA LA VIDA

40 "ECUADOR AMA
LA VIDA"

Hada importante
Poco importante
Heutro
Importante

30
I biuy importante

207

104

Extranjero

NACIONALIEXTRANJERO

Figura 33 Nacional / Extranjero — Marca Pais

Interpretacion: El 18,33% de los cuales prefieren comprar un producto nacional
hoy por hoy la marca ECUADOR AMA LA VIDA le es indiferente, lo cual puede
dar a entender que aunque prefieran producto nacional no es exactamente por el uso
de esta marca en especifico; también se observa que de los encuestados que prefieren
comprar productos/servicios extranjeros les es poco importante (14,44%) e
indiferente (15,00%) la marca ECUADOR AMA LA VIDA.
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Cruce de variables 5:

P7. Si tuviera que escoger, entre un producto o servicio nacional y uno extranjero
¢cudl escogeria?

P8. Importancia variable DISPONIBILIDAD

DISPOMIBILIDAD

M Macla importante
B Poco importante
O heutro

M importante

O Muy importante

Macional Extranjero

NACIONALIEXTRANJERO

Figura 34 Nacional / Extranjero — Disponibilidad

Interpretacion: El (21,67% ) de los cuales prefieren comprar un producto
nacional es principalmente por la disponibilidad de dichos productos o servicios ya
que para ellos este factor tiene mucha importancia, al contrario de las personas que
prefieren comprar productos o servicios extranjeros para las cuales el factor
disponibilidad esta divido tanto en percepcion de muy importante ( 13,89%) hasta

poco importante (11,67%) al momento de realizar sus compras.
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Cruce de variables 6:

P7. Si tuviera que escoger, entre un producto o servicio nacional y uno extranjero
¢cudl escogeria?

P8. Importancia variable CALIDAD

CALIDAD

B Macla importante
B Poco importante
B0 O Meutro

B importante

O Muy importante

l33,89%|

[1 119%]
| mm—

Macional Extranjero

NACIONALIEXTRANJERO

Figura 35 Nacional / Extranjero — Calidad

Interpretacion: En este caso, tanto para las personas que prefieren comprar
productos/servicios nacionales asi como extranjeros el factor CALIDAD es muy

importante en 32,22% y 33.89% respectivamente.
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Cruce de variables 7:

P7. Si tuviera que escoger, entre un producto o servicio nacional y uno extranjero
¢cudl escogeria?

P8. Importancia variable PRECIO

FRECIO

B Haca importante
B Poco importante
O heutro

M Importarte

O Muy importante

Macional Extranjero

NACIONAL/IEXTRANJERO

Figura 36 Nacional / Extranjero — Precio

Interpretacion: En este caso, tanto para las personas que prefieren comprar
productos/servicios nacionales asi como extranjeros el factor PRECIO es muy

importante en 22,22% e importante en 22,22% respectivamente.
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Cruce de variables 8:

P7. Si tuviera que escoger, entre un producto o servicio nacional y uno extranjero
¢cudl escogeria?

P8. Importancia variable DISENO, TAMANO Y FORMA

DISEND,
FORMA,
TAMANC

M Mada importante
[ Poco importante
O Meutro

M Importante

O Muy importante

Macional Extranjero

NACIONALIEXTRANJERO

Figura 37 Nacional / Extranjero — Disefio, forma y tamafio

Interpretacion: El (26,11%) de los cuales prefieren comprar un producto
nacional es principalmente por el disefio, tamafio y forma de dichos productos o
servicios ya que para ellos este factor es importante, al contrario de las personas que
prefieren comprar productos o servicios extranjeros para las cuales el factor disefio,

tamario y forma es indiferente (18,33%) al momento de realizar sus compras.
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Cruce de variables 9:
P4. ; Qué opinidn le merece la marca pais actual “ecuador ama la vida™?
P9. ¢{Qué probabilidad existe de que usted compre un producto/servicio con la

marca “ecuador ama la vida”?

P4 OPINION * P9 PROBABILIDAD DE COMPRA

50

Casi seguro gue lo
comparare

:ll:un muy poca
probabilicad

.Casi SEQUrD gue No o
comprare

Con absolta
:seguridad lo comprare

I
My Imteresante Meutro Poco Macda
interesante interesante interesante
OPINION

Figura 38 Opinion — Probabilidad de compra

Interpretacion de la grafica: Tanto para las personas que con absoluta
seguridad (14,44%), o casi seguros de comprar (23,33%) un producto o servicio con

la marca pais “ecuador ama la vida” les merece una opinion de interés en la misma.



Cruce de variables 10:

P3. De las siguientes opciones marque en las cuales ha identificado el grafico de la pregunta 2.

P5 ¢En qué medios ha recibido alguna informacion sobre la ECUADOR AMA LA VIDA “ecuador ama la vida™?

Tabla 23

Medios de informacién — Productos/servicios donde se ha identificado

74

VALLAS

PRENSA TV INTERNET RADIO PUBLICITARIAS FOLLETOS
ALIMENTOS 61 73 36 35 69 21
BEBIDAS Y LICORES 15 19 14 11 15 11
CALZADO 17 25 19 6 28 10
ELECTRODOMESTICOS 9 8 4 4 6 7
JOYERIA 5 5 2 2 5 2
MUEBLES Y ENSERES 3 26 14 14 21 2
CONSTRUCCION 18 46 29 23 42 16
HOTELERIA Y TURISMO 81 124 76 47 116 36
EDITORIALES 26 31 10 24 30 8
MANUFACTURA 22 34 25 10 30 15

PROMEDIO: 26
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Figura 39 DATOS SOBRE EL PROMEDIO (26).
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Figura 40 DATOS BAJO EL PROMEDIO (26).
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Interpretacion: Los datos tomados en este grafico representan a los que se
encuentran sobre el promedio establecido, es decir los més representativos, en el cual
si realizamos un andlisis mas detallado se observa el medio més usual donde se ha
identifica la marca pais “ecuador ama la vida” en cada una de las opciones. De
esta manera también se constata, que el medio mayormente utilizado por la marca
para llegar a las personas es el medio televisivo, seguido de las vallas publicitarias y
por altimo la prensa con muy poca acogida.



Tabla 24

Priorizacion de medios de informacién

OPCIONES 1ER MEDIO 2DO MEDIO

Alimentos Television 73 Vallas publicitarias 69
Bebidas y Licores Television 19 Vallas publicitarias / Prensa 15
Calzado Vallas publicitarias 28  Television 25
Electrodomésticos Prensa 9  Televisién 8
Joyeria Vallas publicitarias / TV / Prensa 5 - -
Muebles y enseres Television 26  Vallas publicitarias 21
Construccion Television 46  Vallas publicitarias 42
Hoteleria y turismo Television 124 Vallas publicitarias 116
Editoriales Television 31 Vallas publicitarias 30
Manufactura Television 34  Vallas publicitarias 30
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Cruce de variables 11:
P4. ; Qué opinidn le merece la marca pais “ecuador ama la vida”?
P7. Si tuviera que escoger, entre un producto o servicio nacional y uno extranjero

¢cudl escogeria?

Tabla 25
Opinion — Nacional/Extranjero

P4 OPINION

Muy Poco

interesant  Interesant Neutr interesant Nada

e e 0 e interesante Total
P7 Nacional 34 46 9 3 2 94
NACIONAL/EXTRANJ :

ERO Ex“a”‘er 22 25 31 4 4 86
Total 56 71 40 7 6 180
50 OPINIGN
B 1Ly interesante

M Irteresante

[ Meutro
M Foco interesante
[ rada interesante

30+

20

Macional Extranjero

NACIONALIEXTRANJERO

Figura 41 Opinion — Nacional/Extranjero

Interpretacion: Para las personas que prefieren productos/servicios nacionales,
la marca pais “ecuador ama la vida” les parece muy interesante (25,56%) como
interesante  (18,89%), mientras que para las personas que prefieren

productos/servicios extranjeros la marca en su mayoria les es indiferente (17,22%).
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Cruce de variables 12:

P9. ¢Qué probabilidad existe de que usted compre un producto/servicio con la
marca “ecuador ama la vida™?

P10. Si al consumir un producto/servicio que tenga la marca “ecuador ama la

vida”, obtendria un beneficio especial, ;Cual elegiria?

Tabla 26
Probabilidad de compra — Beneficio especial
P9 PROBABILIDAD DE COMPRA

Con
absoluta Casi Casi
seguridad seguro Con  muy seguro
lo que lo poca que no lo
comprare compararé probabilidad compraré Total
P10 IVA con
BENEFICIO tarifa 0% 35 14 2 >
DE Calidad
COMPRA  garantizada 22 30 12 0 64
de 5 afos
Exclusividad 6 12 7 0 25
Descuento
en compras 4 9 21 2 36
futuras
Total 36 86 54 4 180
40— FPROBABILIDAD
DE COMPRA

Con absoluta
seguridad lo comprare
Casi seguro gue lo
comparare

Con muy poca
probabilidad

Casi seguro gue no lo
comprare

W& con tarifa Calicac Exclusividac Descuento en
garantizacla de compras
5 afios futuras

BENEFICIO DE COMPRA

Figura 42 Probabilidad de compra — Beneficio especial



81

Interpretacion: El 12,22% de los encuestados, que compraran con absoluta
seguridad un producto/servicio que tenga la marca “ecuador ama la vida” o que estan
casi seguros de comprar (16,67%), lo harian si obtuvieran el beneficio de calidad

garantizada por 5 afos.

Otro beneficio especial representativo es el de IVA tarifa 0% en el cual el
19,44% esté casi seguro de comprar gracias a este beneficio. También se observa que
la exclusividad no es un beneficio que los encuestados prefieran.

4.3.2.1. Analisis demografico

PREGUNTA 4. ;Qué opinion le merece la marca pais actual “ecuador ama

la vida”?

Tabla 27
Opinién -Edad
P4 OPINION Total
Muy Interesante Neutro Poco Nada
interesante interesante  interesante
16-26 20 43 8 5 3 79
P12 27-37 22 3 2 0 0 27
EDAD 38-48 11 17 29 0 2 59
49-59 3 6 1 2 1 13
60 0 mas 0 2 0 0 0 2
Total 56 71 40 7 6 180
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B Foco interesante
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16-26 27-37 38-48 49-59 B0 omas
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Figura 43 Opinion -Edad

Interpretacion:

A la personas de entre 16-26 afios les pareces INTERESANTE
(23,89%) la marca pais “ecuador ama la vida”.

A las personas de entre 27-37 afios les pareces MUY
INTERESANTE (12,22%) la marca pais “ecuador ama la vida”.

A las personas de entre 38-48 afios les es INDIFERENTE (16,11%)
la marca pais “ecuador ama la vida”.

Alas personas de entre 49-59 afios les parece INTERESANTE

(3,33%) la marca pais “ecuador ama la vida”.
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Tabla 28

Opinion - Género

83

P4 OPINION Total
Muy Interesante Neutro Poco Nada
interesante interesanteinteresante
P1,3 Femenino 23 0 83
gENERMasculino 33 6 97
Total 56 6 180
40 OPINIGN
B huy interesante
B Irteresante
(I Meutro

B Poco interesante
Cnada interesante

Femenino

Figura 44 Opinion -Género

Interpretacion: Las personas de género Femenino en su mayoria les parece

INTERESANTE (20,56%) la marca pais “ecuador ama la vida”, mientras que en el
caso del género Masculino les pareces MUY INTERESANTE (18,33%) e
INTERESANTE (18,89%) la marca pais “ecuador ama la vida”.
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Tabla 29
Opinion -Ocupacion
P4 OPINION
Muy Poco Nada
interesant Interesant Neutr interesant interesant Tota
e e 0 e e |
P14 ) Con
OCUPACIO relacién a1 34 24 1 6 96
N dependenci
a
Con
negocio 10 13 10 0 0 33
propio
Informal 2 0 0 0 0 2
Estudiante 13 24 6 6 0 49
Total 56 71 40 7 6 180
40 CPINION
M Muy interesante
E interesante
O reutro

M Foco interesante
O rada interesante

1,11%
T
Con relacién  Con negocio Informal Estudiante
dependencia propio
OCUPACION

Figura 45 Opinion - Ocupacion

Interpretacion: Se identifica que tanto para el caso de personas con relacion de
dependencia como con negocio propio y estudiantes en su propia escala, les parece
en su mayoria MUY IMPORTANTE e IMPORTANTE la marca pais “ecuador ama

la vida”
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Tabla 30
Opinion - Ingresos
P4 OPINION
!\/Iuy Interesante Neutro I.DOCO !\Iada Total
interesante interesante interesante
$0-300 13 20 4 4 0 41
$300 - g 17 2 2 0 18
600

P15 $600 -

INGRESOS 900 31 20 10 1 0 62
$900 - en , 14 2 0 6 29
adelante

Total 56 71 40 7 6 180

40+ OPINIGN
Mty interesante
E interesante
CMeutro

B Poco interesante
Onada interesante

I
F0 - 300 300 - 600 FE00 - 900 F900 - en
adelante

INGRESOS

Figura 46 Opinidn - Ingresos

Interpretacion: El 17,22% que son personas que perciben ingresos de entre
$601-$900 les parece MUY INTERESANTE la marca pais “ecuador ama la vida”;
en el caso de las personas que perciben ingresos de entre $301-$600 la marca pais les
es INDIFERENTE, y tanto para las personas que perciben ingresos de entre $0-$300
asi como de $901 en adelante, les parece IMPORTANTE la marca en mencion.
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Pregunta 7. Si tuviera que escoger, entre un producto o servicio nacional y

uno extranjero ¢cudl escogeria?

Tabla 31

Nacional/Extranjero - Edad

P7 NACIONAL/EXTRANJERO Total

Nacional Extranjero
16-26 45 34 79
27-37 17 10 27
P12 EDAD 38-48 22 37 59
49-59 8 5 13
60omas 2 0 2
Total 94 86 180
S0
M racional

40—

30

20

10—

- 2,78%

1
16-26 27-37 38-48 49-539 G0 o

mas

EDAD

Figura 47 Nacional/Extranjero - Edad

Interpretacion:

B Extranjero

e Personas entre 16-26 afios prefieren productos/servicios Nacionales

(25%).

e Personas entre 27-37afos prefieren productos/servicios Nacionales

(9,44%).

e Personas entre 38-48 afos prefieren productos/servicios Extranjeros

(20,56%).

e Personas entre 49-59 afos prefieren productos/servicios Nacionales

(2,78%).
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Tabla 32
Nacional/Extranjero - Género
P7 Total
NACIONAL/EXTRANJER
@)
Nacional Extranjero
. Femenino 50 33 83
P13 GENERO Masculino 44 53 97
Total 94 86 180
60

B Nacional
B Extranjero

Femenino Masculing

GENERO

Figura 48 Nacional/Extranjero - Edad

Interpretacion: Las personas de género Femenino prefieren consumir
productos/servicios Nacionales (27,78%), mientras que las personas de género

Masculino prefieren consumir productos/servicios Extranjeros (29,44%).



Tabla 33

Nacional/Extranjero - Ocupacion

88

P7 Total
NACIONAL/EXTRANJER
)
Nacional Extranjero
Con relacion48 48 96
P14 dependencia
OCUPACION Con negocio propio 19 14 33
Informal 1 1 2
Estudiante 26 23 49
Total 94 86 180
50
Bracional
B Extranjero

40

207

10

Con relacié_n Con negocio Infarmal
dependencia propio

OCUPACION

Estudiantes

Figura 49 Nacional/Extranjero - Ocupacion

Interpretacion: La mayoria de encuestados tienen relacion de dependencia

26,67% consumen tanto productos/servicios nacionales como extranjeros. En el caso

de los estudiantes el 14,44% prefiere consumir productos/servicios nacionales

superando solo por 1,66% a los que prefieren productos/servicios extranjeros.
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Tabla 34
Nacional/Extranjero - Ingresos
P7 Total
NACIONAL/EXTRANJER
(0]
Nacional Extranjero
$0 - 300 23 18 41
$300 - 600 17 31 48
(g
P15 'NGRESO"$600 -900 43 19 62
$900 - en adelante 11 18 29
Total 94 86 180
50
M racional

B Extranjerc

$0-300 $300-600 $600-900 $900-en
acdelante

INGRESOS

Figura 50 Nacional/Extranjero — Ingresos

Interpretacion: EI valor méas relevante es 23,89% en el caso de las personas
que tienen ingresos de entre $601-$900, las cuales prefieren comprar
productos/servicios nacionales; seguido de un 17,22% de personas con ingresos

entre $301-$600 que prefieren productos /servicios extranjeros.
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P9. ¢Qué probabilidad existe de que usted compre un producto/servicio con

la marca “ecuador ama la vida”?

Tabla 35.
Probabilidad de compra - Edad
P9 PROBABILIDAD DE COMPRA Total
Con  absolutaCasi seguro queCon muy pocaCasi seguro gque
seguridad lolo compararé  probabilidad  no lo compraré
comprare
16-26 12 47 17 3 79
P12 27-37 20 4 3 0 27
ED AI338—48 4 28 27 0 59
49-59 0 5 7 1 13
60 0 mas 0 2 0 0 2
Total 36 86 54 4 180
=0 PROBABILIDAD
DE COMPRA,
Con abszoluta
seguridad lo comprare
a0 :Casi seguro gue lo
comparare
] Con muy poca
probabilidad
m Casi seguro gue no lo
30+ comprare
20
15,00%|
10
||
3,59%
0 2ol 0 =Ree]l11%
16-26 27-37 38-48 49-59 60 o mas

EDAD

Figura 51 Probabilidad de compra - Edad

Interpretacion de la grafica: Las personas de entre 16-26 afios estan casi
seguros que compraran un producto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida”
junto con las personas de entre 27-37 afios los cuales un 11,11% con absoluta

seguridad compraran.
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Tabla 36

Probabilidad de compra - Género
P9 PROBABILIDAD DE COMPRA Total
Con Casi  seguroCon muy pocaCasi  seguro
absoluta  que loprobabilidad que no lo
seguridad locompararé compraré
comprare

P13 Femenino 15 43 25 0 83

gENER Masculino 21 43 29 4 97

Total 36 86 54 4 180

=0 PROBABILIDAD
DE COMFRA,

Con absoluta

seguridad lo comprare

Casi seguro gue lo
compararé

] Con muy poca
probabilidad

[~ Casi seguro gue no lo
COmprare

40

30

204

109

Femenino Masculing

GENERO

Figura 52 Probabilidad de compra - Género

Interpretacion: Tanto las personas de género masculino como femenino, en su
mayoria estan casi seguros (23,89%) que compraran productos/servicios con la

marca pais “ecuador ama la vida”.
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Tabla 37
Probabilidad de compra - Ocupacion

P9 PROBABILIDAD DE COMPRA

Con Casi
absoluta  seguro Con muy Casi
seguridad que lo poca seguro
lo comparar probabilida que no lo
comprare é d compraré Total
P14 Con relacion
OCUPACIO dependencia 30 32 34 0 %
N Con negocio propio 2 26 3 2 33
Informal 0 2 0 0 2
Estudiante 4 26 17 2 49
Total 36 86 54 4 180
40 PROBABILIDAD

DE COMPRA,

Con absoluta

seguridad lo comprare

Casi seguro gue lo
compararé

] Con muy poca
probabilidacd

m Casi seguro gue no lo
compraré

30

20

18 ,89@
16,67%
14 ,44%
107
o T A1% 1 11%] [1.11%
T
Conrelacién  Con negocio Informal Estudiante
dependencia propio

OCUPACION

Figura 53 Probabilidad de compra - Ocupacion

Interpretacion de la grafica: Para las personas con negocio propio y
estudiantes el 14,44% esta casi seguros de comprar compraran productos/servicios
con la marca pais “ecuador ama la vida”, en el caso de las personas con relacion de
dependencia en su mayoria (16,67 con absoluta seguridad, 17,78% casi Seguros

compraran) productos/servicios con la en mencion.
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Tabla 38

Probabilidad de compra - Ingresos

P9 PROBABILIDAD DE COMPRA

Con

absoluta Casi

seguridad  seguro que Con muy Casi seguro

lo lo poca que no lo
comprare  compararé probabilidad compraré Total
P15 $0-300 6 24 9 2 41
INGRESOS  $300 -
600 4 15 29 0 48
$600 -
900 22 35 5 0 62
$900 - en 12 11 2 29
adelante
Total 36 86 54 4 180
40 PROBABILIDAD
DE COMPRA,

Con absoluta
seguridad lo comprare
Casi seguro gue lo
comparare

] Con muy poca
probabilidad

m Casi seguro gue no lo
comprare

0 - 300 300 - 600 $E00 - 900 $900 - en
adelants

INGRESOS

Figura 54 Probabilidad de compra — Ingresos

Interpretacion: El 19,44% de encuestados que corresponde a personas que
tienen ingresos de entre $601-$900 y el 13,33% que corresponde a personas con
ingresos de $0-$300 estan casi seguros que compraran productos/servicios con la
marca pais “ecuador ama la vida”.

En el caso de las personas con ingresos de entre $301-$600, con muy poca
probabilidad (16,11%) compraran productos/servicios con la marca pais “ecuador

ama la vida”.
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P10. Si al consumir un producto/servicio que tenga la marca “ecuador ama

la vida”, obtendria un beneficio especial, ¢ Cuél elegiria?

Tabla 39
Beneficio especial - Edad
P10 BENEFICIO DE COMPRA

Calidad Descuento
IVA con garantizada en compras
tarifa0% de5afios Exclusividad futuras Total
P12 16-26 27 29 15 8 79
EDAD 27-37 2 19 4 2 27
38-48 21 9 5 24 59
49-59 5 5 1 2 13
60omas O 2 0 0 2
Total 55 64 25 36 180
30 BEMEFICIO DE
COMPRA

V& con tarifa 0%

Calidad garantizada
de 5 afios

Exclusividac

Descuento en
compras futuras

I
16-26 27-37 38-48 49-589 60 o mas
EDAD

Figura 55 Beneficio especial - Edad

Interpretacion:
e Personas entre 16-26 afos prefieren Calidad garantizada de 5 afios (16,11%).
e Personas entre 27-37 afios prefieren Calidad garantizada de 5 afios (10,56%).
e Personas entre 38-48 afios prefieren Descuento en compras futuras (13,33%).
e Personas entre 49-59 afios prefieren IVA tarifa 0% y Calidad garantizada de
5 afios (2,78%).
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Tabla 40
Beneficio especial - Género
P10 BENEFICIO DE COMPRA Total
IVA con tarifaCalidad Exclusividad Descuento
0% garantizada en compras
de 5 afios futuras
P13 Femenino 20 27 15 21 83
GEN .35 37 10 15 97
ERO Masculino
Total 55 64 25 36 180
A0- BENEFICIO DE
COMPRA,

:NA con tarifa 0%
Calidad garartizada
de S anos

[ Exclusividad

[~ Descuento en
compras futuras

Femening Masculing

GENERO

Figura 56 Beneficio especial - Género

Interpretacion: Las personas de género femenino prefieren Calidad garantizada
de 5afios (15,00%), al igual que las personas de género masculino (20,56%).



Tabla 41
Beneficio especial - Ocupacion
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P10 BENEFICIO DE COMPRA

Calidad Descuento en
IVA con garantizada compras
tarifa 0% de 5 afios Exclusividad futuras Total
P14 ) Con
OCUPACION relacién 31 33 5 27 96
dependencia
Con
negocio 15 9 6 3 33
propio
Informal 2 0 0 2
Estudiante 7 22 14 49
Total 55 64 25 36 180
404 BEMEFICIO DE
COMPRA
V& contarifa 0%
Calidad garantizaca
de 5 anos
30 [ Exclusividad
O Descuento en
compras futuras
20
10
167%
. T

Conrelacién - Con negocio
dependencia propio

Informal

OCUPACION

Figura 57 Beneficio especial - Ocupacion

Estucliante

Interpretacion: Las personas con relacion de dependencia asi como los

estudiantes prefieren Calidad garantizada de 5 afios 18,33% y 12,22%

respectivamente, mientras que las personas con negocios propios e informales

prefieren el beneficio de IVA con tarifa 0%.

Tabla 42
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Beneficio especial - Ingresos

P10 BENEFICIO DE COMPRA

Calidad Descuento
IVA  con garantizada en compras
tarifa 0% de 5 afios Exclusividad futuras Total
P15 $0-300 7 16 10 8 41
INGRESOS
$300 -
600 10 13 5 20 48
$600 -
900 19 31 7 5 62
$900 -
en 19 4 3 3 29
adelante
Total 55 64 25 36 180
40— BEMEFICIO DE
COMPRA,
:NA con tarifa 0%
Caliclad garantizacda
de 5 afos
30 ] Exclusividac

m Descuento en
compras futuras

0 - 300 $300 - 600 $600 - 900 F900 - en
adelante

INGRESOS

Figura 58 Beneficio especial — Ingresos

Interpretacion de la gréafica: Para las personas que perciben ingresos de entre
$0-$300 y $601-$900 prefieren el beneficio calidad garantizada de 5 afios (17,22% y
8,89%) respectivamente, mientras que las personas con ingresos de entre $301-$600
prefieren descuentos en futuras compras (11,11) y las personas con ingresos de $901
en adelante prefieren el beneficio de IVA tarifa 0% (10,56).
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P11. ¢Cuantas veces ha adquirido un producto o servicio con la marca

“ecuador ama la vida”?

Tabla 43
Frecuencia de compra - Edad
P11 CUANTAS VECES COMPRA Total
Dela3 De4a6 De7a9 Maéasdel0 Ninguna
16-26 41 15 9 4 10 79
27-37 5 20 2 0 0 27
P12 EDAD 38-48 12 18 4 0 25 59
49-59 9 1 1 2 0 13
60omas O 2 0 0 0 2
Total 67 56 16 6 35 180
50 CUANTAS
VECES
COMPRA
= Dela3
| Dedak
o | DE 7 : ]
W as de 10
O minguna

30

204

10

1.11%
50 olmas

16-26 27-37 38-48 4959
EDAD

Figura 59 Frecuencia de compra - Edad

Interpretacion:

Las personas de entre 16-26 afios han comprado un producto/servicio con
la marca pais “ecuador ama la vida” de 1 a 3 veces (22,78%).

Las personas de entre 27-37 afios han comprado un producto/servicio con
la marca pais “ecuador ama la vida” de 4 a 6 veces (11,11%).

Las personas de entre 38-48 afios en su mayoria (13,89%) no han

comprado un producto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida”.



99

e Las personas de entre 49-59 afios han comprado un producto/servicio con

la marca pais “ecuador ama la vida” de 1 a 3 veces (5%).

e Lapersonas de més de 60 afios han comprado un producto/servicio con

la marca pais “ecuador ama la vida” de 4 a 6 veces (1,11%)

Tabla 44
Frecuencia de compra - Género
P11 CUANTAS VECES COMPRA Total
Dela3 Ded4a6 De7a9 Masdel0 Ninguna
P13 Femenino 25 23 11 4 20 83
gENER Masculino 42 33 5 2 15 97
Total 67 56 16 6 35 180
o] CUANTAS
WECES
COMPRA,
BMroe1a3
ECce4as
Cpe7a9
M Mas de 10
DNinguna

T T
Femenino Masculino

GENERO

Figura 60 Frecuencia de compra — Género

Interpretacion: Las personas de género Femenino han comprado un

producto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida” de 1 a 3 veces (13,89%),

mientras que las personas de género masculino han comprado un producto/servicio

con la marca pais “ecuador ama la vida” de 1 a 3 veces (23,33%).



abla 45
Frecuencia de compra - Ocupacion
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P11 CUANTAS VECES COMPRA

Dela3 Ded4a6 De7a9 Méasdel0 Ninguna Total
P14 ~ Con
OCUPACION relacion 30 30 10 0 26 96
dependencia
Con
negocio 10 16 2 2 3 33
propio
Informal 0 2 0 0 0 2
Estudiante 27 8 4 4 6 49
Total 67 56 16 6 35 180
30 CUANTAS
WECES
COMPRA
] Wroe1as
BHroed4as
Coe7as
B ras de 10
207 O Minguna
16,67%
[14.44%]|
107
5 56%
(]
Con relacién Con negocio Infarmal Estudiante
dependencia propio

OCUPACION

Figura 61 Frecuencia de compra - Ocupacién

Interpretacion:

e Las personas con relacion de dependencia han comprado un

producto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida” de 1 a 3 (16,67%)

veces y de 4 a 6 (16,67%) veces.

e La personas con negocio propio han comprado un producto/servicio con la

marca pais “ecuador ama la vida” de 4 a 6 veces (8,89%).
e Los estudiantes han comprado un producto/servicio con la marca pais

“ecuador ama la vida” de 1 a 3 veces (15%).
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Tabla 46
Frecuencia de compra - Ingresos
P11 CUANTAS VECES COMPRA Total
Dela3 Ded4a6 De7a9 Masdel0 Ninguna
$0 - 300 25 4 2 4 6 41
P15 $300 - 600 13 9 5 2 19 48
INGRESOS  $600 - 900 18 37 3 0 4 62
$900 - en adelante 11 6 6 0 6 29
Total 67 56 16 6 35 180
40 CUANTAS
YWECES
COMPRA
Bpo=1a3
Hp=4as
30 Ope7ao
M as de 10
DNinguna

20,56%

6,11%
3 525 |[2:33% |3 33%

L] I
$0 - 300 $300 - 600 $600 - 200 $900 - en
aclelante

INGRESOS

Figura 62 Frecuencia de compra - Ingresos

Interpretacion:

e Las personas que tienen ingresos de entre $0-$300 han comprado un
producto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida” de 1 a 3 veces
(13,89%).

e Las personas con ingresos de $301-$600 (10,56%) no han comprado un
producto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida”.

e Las personas con ingresos entre $601-$900 han comprado un
producto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida” de 4 a 6 veces

e Las personas con ingresos de $901 en adelante han comprado un
producto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida” de 1 a 3 veces
(6,11%).



4.3.2.2. Conclusiones Andlisis Bivariado
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e Las conclusiones de este analisis se presentan mediante las siguiente tablas:

Tabla 47

Probabilidad de compra frente a los Atributos

Probabilidad de compra de productos/servicio con la marca pais ""ecuador ama la vida"

Absoluta seguridad de compra

Casi seguro de compra

13,33 21,11
PRECIO % Indiferente PRECIO % Define la compra
DISPONIBILIDA 15,50 DISPONIBILIDA 25,00
D % Define la compra D % Define la compra
15,56 46,67
CALIDAD % Define la compra CALIDAD % Define la compra

En este caso, como se observa se toma solamente las variables donde la

probabilidad de compra es posible (absoluta seguridad de compra, casi seguro de la

compra); esto con el fin de establecer si los atributos adicionales tienen mayor

incidencia al momento de tomar la decision de compra. En todos los casos se observa

que a pesar de tener una probabilidad de compra, la misma llega a concretarse

dependiendo de la reaccién de los otros atributos precio, disponibilidad y calidad;

solamente en el caso de Precio, para las personas (13,33%) que compraran un

producto/servicio con la marca pais este factor es irrelevante.

Tabla 48

Eleccion de producto/servicio nacional o extranjero frente los atributos.
NACIONAL EXTRANJERO

Qﬂn?;ﬁz vi?jzi"s TGl Indiferente 18,33% Indiferente 15,00%

Disponibilidad Muy importante 21,67%  Diversidad de opiniones

Calidad Muy importante 32,22%  Muy importante 33,89%

Precio Muy importante 22,22%  Importante 22,22%

Disefio Importante 26,11% Indiferente 18,33%
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En la eleccion de un producto/servicio nacional o extranjero, intervienen algunas
variables que se tomaron en cuenta en la encuesta, con esto obtenemos que todas
tanto la disponibilidad, la calidad, el precio y el disefio son importantes al momento
de elegir un producto/servicio nacional, mientras que en el caso de un
producto/servicio extranjero es importante la calidad y el precio, sobre la
disponibilidad del producto se encontraron varias opiniones por lo que no se puede

definir su importancia.

En el caso del atributo Marca Pais, se observa que en los dos casos es totalmente
indiferente, es decir que en la decision de compra, este factor no tiene ninguna

relevancia ni valor.

Tabla 49

Probabilidad de compra dependiente del beneficio de compra

Beneficio de compra:

-
Con absoluta seguridad de compra  12,22%
~ CALIDAD
Casi segura la compra 16,67%
Casi segura la compra 19,44% IVA TARIFA 0%

La probabilidad de realizar la compra de un producto/servicio con la marca pais
“ecuador ama la vida”, dependeré del beneficio percibido por el encuestado
(consumidor), que en este caso se inclina hacia el beneficio de obtener calidad de
garantizada por 5 afios, asi como el IVA con tarifa 0%.



4.3.2.3. Andlisis del perfil psicogréafico (EGIO).

Tabla 50

Andlisis del perfil psicografico (EGIO).
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EDAD 16-26 afios 27-37 afios 38-48 afios 59-59 afios 60 en adelante
Interés Interesante 23,89% 410 12,22% Indiferente 16,11% Interesante 3,33% Interesante 1,1%
Interesante

NaC|on_aI vs Nacional 25% Nacional 9,44% Extranjeros 20.56% Nacional 2,78% Nacional 1,1%
Extranjero
RCEE Casi seguro 26,11% Gl . eI 11,11% Casi seguro 15,00% Indiferente 3,89%  Casi seguro 1,11%
de compra seguridad

Calidad Calidad Descuento
Beneficio garantizada 16,11% garantizada 10,56% compras 13,33% Tarifa IVA 0% 2,78% -

5afios 5afios futuras
Frecuencia .
d 1-3 veces 22,78% 4-6 veces 11,11% Ninguna 13,89 1-3 veces 5,00%  4-6 veces 1,11%

e compra

GENERO Masculino Femenino
Interés Interesante 18,89% Interesante 56%
Nacional vs Extranjero Extranjero 29,44% Nacional 27,78%
Probabilidad de compra Casi seguro 23,89% Casi seguro 23,89%
Beneficio Calidad garantizada 5afios 20,56% Calidad garantizada 5afios 15,00%
Frecuencia de compra 1-3 veces 23,33 1-3 veces 13,89%
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CUPACION g:;endenrc??mon de Con negocio propio Informal Estudiante

Interés Interesante 18,89% Interesante 7,22% Muy interesante 1,11% Interesante 13,33%

Nacmn_al vs Nacmn_al 26,67%  Nacional 10,55%  Nacional 0,56% Nacional 14,44%

Extranjero Extranjero

Eg;ﬁgmdad e E?oct?abili dad 18,89%  Casi seguro 14,44%  Casi seguro 1,11% Casi seguro 14,44%
Calidad Calidad

Beneficio garantizada 18,33%  TarifaIVA 0% 8,33% Tarifa IVA0% 1,11% garantizada 12,22%
5anos 5anos

Frecuencia de compra 1-3/4-6veces 16,67%  4-6 veces 8,89% 4-6 veces 1,11% 1-3 veces 15,00%

INGRESOS $0-$300 $301-$600 $601 - $900 $901 en adelante

Interés Interesante 11,11% Indiferente 13,33%  Muy interesante 17,22%  Interesante 7,78%

g;ifr:}ilm Y3 Nacional 12,77%  Extranjero 17,22%  Nacional 23,89 Extranjero 10,00%

Egr?q%?g'“dad ot Casi seguro 13,33% ;F))?;t?abili dad 16,11%  Casi seguro 19,44%  Casi seguro 6,11%
Calidad Descuento Calidad

Beneficio garantizada 8,89% compras futuras 11,11%  garantizada 17,22%  TarifaIVA0% 10,56
5afos 5afnos

Frecuencia de compra 1-3 veces 13,89%  Ninguna 10,56%  4-6 veces 20,56 1-3 veces 6,11
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4.3.3. Analisis Multivariado — Comprobacion de Hipdtesis

4.3.3.1. ANOVA

Esta aplicacion estadistica permite establecer la diferencia entre las medias de la
poblacion. Se acepta o rechaza la hipdtesis dependiendo del grado de significancia
obtenido:

Si GS es < 0.05 se acepta Ho
Si GS es > 0.05 se acepta H1

4.3.3.1.1. Hipotesis 1

Ho: No hay diferencia significativa entre las medias de los atributos propuestos y
la opinién que merece la marca pais de los encuestados.
H1: Si hay diferencia significativa entre las medias de los atributos propuestos y

la opinidn que merece la marca pais de los encuestados.

Tabla 51
ANOVA Atributos propuestos * opinidon que merece la marca pais de los
encuestados.
ANOVA de un factor
Suma de | Media = si
cuadrados g cuadratica g
Inter-grupos 3,038 4 ,760 3,453 ,010
P6 NOVEDOSO Intra-grupos 38,490 175 ,220
Total 41,528 179
Inter-grupos 5,108 4 1,277 7,426 ,000
P6 PRECIOS Intra-grupos 30,092 175 172
Total 35,200 179
- Inter-grupos 12,352 4 3,088 17,895 ,000
.T_GAMDAISNEONO FORMA Intra-grupos 30,198 175 ,173
Total 42,550 179
Inter-grupos 2,962 4 , 740 3,336 ,012
P6 DISPONIBILIDAD Intra-grupos 38,838 175 ,222

Total 41,800 179
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Interpretacion: En todos los casos el GS es < 0.05 por lo tanto se acepta la Ho,
es decir, que no hay diferencia significativa entre las medias de los atributos
propuestos y la opinién que merece la marca pais de los encuestados

4.3.3.1.2. Hipotesis 2

Ho: No hay diferencia significativa entre las medias de elegir un producto
nacional o extranjero y la importancia que le dan a la marca pais “ecuador ama la
vida”.

H1: Si hay diferencia significativa entre las medias de elegir un producto
nacional o extranjero y la importancia que le dan a la marca pais “ecuador ama la

vida”.

Tabla 52
Eleccién producto/servicio nacional o extranjero * importancia que
le dan a la marca pais “ecuador ama la vida”

ANOVA de un factor
P8 MARCA PAIS

Suma degl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 20,638 1 20,638 16,687 ,000
Intra-grupos 220,140 178 1,237
Total 240,778 179

Interpretacion: El GS es < 0.05 por lo tanto se acepta la Ho, es decir, que no
hay diferencia significativa entre las medias de elegir un producto nacional o

extranjero y la importancia que le dan a la marca pais “ecuador ama la vida”.
4.3.3.1.3. Hipotesis 3
Ho: No hay diferencia significativa entre las medias de probabilidad de compra

de un producto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida” y la importancia de

los atributos Calidad, Disefio forma tamafio.
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H1: Si hay diferencia significativa entre las medias de probabilidad de compra de

un producto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida” y la importancia de los

atributos Calidad, Disefio forma tamafio.

Tabla 53

Probabilidad de compra * importancia de los atributos Calidad,

Disefio forma tamaifio

ANOVA de un factor

Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
P8 Inter-
CALIDAD grupos 3.093 3 1.031 1.785 .152
Intra- 401635 176 577
grupos
Total 104.728 179
P8 Inter-
DISENO, grupos 12.752 3 4.251 4.277 .006
FORMA, Intra-
TAMANO grupos 174.909 176 .994
Total 187.661 179

Interpretacion: En el caso del atributo Disefio, tamafio y forma El GS es < 0.05

por lo tanto se acepta la Ho, es decir, que no hay diferencia significativa entre las

medias de probabilidad de compra de un producto/servicio con la marca pais

“ecuador ama la vida” y la importancia del atributo Disefio forma tamafio; en el caso

del atributo Calidad el GS es > 0.05 por lo tanto se acepta la H1, es decir, que hay

diferencia significativa entre las medias de probabilidad de compra de un

roducto/servicio con la marca pais “ecuador ama la vida a importancia de
ducto/ | « d | da” vy 1 rt del

atributo Calidad.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5. Titulo

Propuesta para el posicionamiento de la marca pais “ecuador ama la vida”.

5.1. Datos Informativos

El proceso investigativo se realiz6 en el sector norte del Distrito Metropolitano
de Quito, por ende la propuesta que se desarrollara esta destina a aplicarse dentro del

mismo sector en un principio, para luego extenderse a los otros sectores de la ciudad.

5.2. Antecedentes

La propuesta tiene como objetivo dar solucién a la falta de conocimiento e
informacion que tienen los ciudadanos del sector norte de DMQ sobre la marca

pais “ecuador ama la vida” y por ende la falta de apoyo a la misma.

Como se describe al inicio de la investigacion en el afio 2013 se tratd de
posicionar la marca pais como una marca de calidad exportable, sin embargo las
personas aun no lo ven asi, hay mucha confusion sobre el propdsito que tiene la

marca Yy si los recursos empleados en la misma estan rindiendo frutos.

5.3. Justificacién

Dentro de las conclusiones obtenidas con esta investigacion, se determiné que la
marca pais no se encuentra correctamente posicionado. Se plantea la propuesta para
determinar la mejor forma de llegar a los ciudadanos, que conozcan y entiendan el
propdésito de tener una marca pais que los identifique como ecuatorianos y que

permita desarrollar nuevos campos laborales con desarrollo de la matriz productiva;



110

confiar en tener productos de calidad y comprometerse con la produccion de los

mismos.

5.4. Objetivos
5.4.1. Objetivo general

Analizar la percepcion que tienen los clientes del sector norte del Distrito
Metropolitano de Quito respecto a la marca pais, como factor motivante que influye
en el comportamiento de compra de productos que llevan la licencia de “ecuador ama

la vida”, durante el periodo mayo — noviembre 2015”.

5.4.2. Objetivos Especificos
e Aumentar el reconocimiento de marca pais en los demas productos y
servicios que pueden obtener la licencia.
e Socializacion del concepto de la marca pais “ecuador ama la vida” como
representacion de calidad total.

e Crear conocimiento sobre los beneficios de la marca pais.

5.5. Metodologia

De acuerdo a los resultados de la investigacion realizada, se pretende proponer
estrategias y actividades a realizarse durante el periodo sefialado con el fin de
alcanzar los objetivos; mismas actividades que tendran un cronograma de
cumplimiento, asignacién de responsables, costos de inversién y finalmente la

evaluacion de funcionalidad de las mismas.

Tabla 54
Plan de Accidén

Competencias Estrategias metodoldgicas Recursos Evaluacion
y Objetivos

Implementacién de una

campafia  de  pertenencia $20000

nacional de la marca pais a ,00

CONTINUA SN



través de medios masivos como

Socializacion  prensa, radio, television.
del propdsito
I % G peones
.+,  Difusion de propuesta de la $4000,00 que reconocen
i i i marca pais ‘“ecuador ama la la marca pais
vida” a través del internet
mediante redes sociales y
banners publicitarios.
Instalacion de 4 islas “ecuador $10000,00
ama la vida” ubicadas
estratégicamente en centros
comerciales de la ciudad.
Realizacion de foros $3500,00
Crear informativos y participativos # de
conocimiento  para empresas nacionales participantes
de la marca
pais “ecuador Implementar empresas $1000,00 % de influencia
ama la vida” embajadoras de la marca pais
en “ecuador ama la vida”, mismas
empresarios  que sean lideres a nivel
nacionales. nacional y representen la
identidad ecuatoriana.
Entrevistas a  empresarios Cantidad de
ecuatorianos que ya disponen $700,00 respuestas
Conseguir de la licencia “ecuador ama positivas y
informacién | vida” en sus productos. negativas
sustentable
sobre los | Ejecucion de un estudio que
resultados de ' permita conocer las ventajas y Resultados del
implementar | desventajas que han adquirido estudio
la marca pais  las empresas de retail al
en productos = comercializar productos con
ofertados. marca pais.
$6000.00
Anélisis de actividades
ejecutadas para impulsar la

venta de los productos con
marca pais.

5.6. Impacto de la Propuesta
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Si se implementa esta propuesta, se esta atacando especificamente a la variables
que arrojo la investigacion, gracias a las respuestas sabemos que la calidad es lo méas
importante para los consumidores al momento de elegir un producto o servicio,
ademas se trabaja sobre los beneficios que se espera que pueda ofrecer la marca pais
sin dejar de lado los productos que aun no son reconocidos por el mercado con la
marca pais.

Los cambios que se proponen en la propuesta pueden ser aplicados a mediano
plazo, paulatinamente ya que se establecen algunas actividades que exigen

planificacion.

Para el problema de investigacion que se planted en un principio, esta propuesta
va directamente a mejorar falencias de comunicacién y posicionamiento de marca

para cambiar la percepcion de los clientes.

5.7. Conclusiones

e Para larealizacion de las estrategias establecida en la propuesta, se necesita
de un fuerte recurso econémico por parte del Gobierno.

e Cambiar el mensaje que se trasmite a los ciudadanos puede cambiar la
imagen de marca de un pais.

e Es necesario ofrecer beneficios en una marca porque eso demuestra

diferenciacion.

5.8. Recomendaciones

e Evaluar y priorizar las estrategias en las que se van a invertir los recursos
asignados.

e Realizar una planificacion detallada previa a la implementacion de la
propuesta

e Evaluar continuamente si los beneficios ofrecidos son los esperados.



113

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e La Marca pais no es reconocida por los ciudadanos, de una u otra forma la
mayoria identifica el logotipo de la marca como “algo” que pertenece al
Gobierno y al pais, pero no conocen cual es el propdsito ni la importancia de
la misma.

e El logotipo de marca pais “ecuador ama la vida” es mayormente identificado
en las areas de Hoteleria y turismo, alimentos y construccion.

e Los medios por los cuales los clientes reciben informacion de la marca
“ecuador ama la vida” son television y vallas publicitarias.

e El principal factor motivante en la compra de productos es la CALIDAD, esta
por encima de otros factores, incluyendo la marca pais “ecuador ama la vida.

e Los ciudadanos, se identifican nacionalmente, aceptan y respaldan la
importancia de tener una marca ecuatoriana, pese a esto, hay otros factores
motivacionales (Calidad, Precio, Disefio) que intervienen en su
comportamiento de para definir la compra.

e Las opiniones rescatadas en su mayoria son aportadas por clientes de entre
16-26 afios de edad, de entre género masculino y femenino con ocupacién de
relacién de dependencia, que perciben ingresos mensuales de entre $601,00 y
$900,00.
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6.2. Recomendaciones

e Desarrollar un plan de identificacion de marca, invertir los recursos asignados
para la misma, en hacer que los ciudadanos conozcan con que fines se cred,
logrando:

- Capturar y crear valor
- Obtener una percepcion positiva de la misma.
- Comunicar correctamente la estrategia

e Enfocar las campafias de promocion de la marca en los demas categorias de
productos que también tienen la licencia.

e Ademas de aplicar los medios de informacion comunes, utilizar otros como el
internet que permitan llegar a mas clientes con menos costo.

¢ No descuidar el factor motivante de compra mas importante la Calidad, es lo
que debe representar la marca pais “ecuador ama la vida.

e Después de aplicar las recomendaciones antes mencionadas, realizar un
estudio ampliado, no solamente en la ciudad de Quito, expandirlo a otras
provincias y porgue no, internacionalmente con el fin de conocer la posicion

de la marca pais “ecuador ama la vida” en mercados internacionales.
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