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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion denominado “Branding Corporativo para el posicionamiento de
marca de la Asociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM
de la ciudad de Riobamba”, tiene como objetivo principal disefiar un sistema de branding para el
posicionamiento, que sirva para el reconocimiento de la marca de las Asociacion “PRIMICIAS” y
déa conocer cada uno de los productos que ofrecen los miembros. Para esta investigacion se
utilizo técnicas e instrumentos necesarios para la recoleccion de la informacidn, entre las técnicas
esta la encuesta la misma que fue aplicada de manera digital a la PEA (poblacion econémicamente
activa) de la ciudad de Riobamba y como instrumento el cuestionario, ademas de una entrevista
a la presidenta de la asociacion “PRIMICIAS”; ademas, se realizO un andlisis actual de la
asociacion mediante la elaboracion de una Matriz FODA que permitié determinar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de la misma. Cabe resaltar que por medio de la realizacion
de la investigacion se planea que el branding para las organizaciones persigan estrategias en la
comunicacion de productos y servicios, el desarrollo de la filosofia empresarial y la marca
permitird que la Asociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS
ASOPROAPRIM se diferencie de la competencia y cree una imagen corporativa para el futuro y
se posicione en la mentede clientes actuales y clientes potenciales.

Palabras claves: <BRANDING> <BRANDING CORPORATIVO> <PUBLICIDAD>
<POSICIONAMIENTO> <MARCA> <IDENTIDAD CORPORATIVA> <RIOBAMBA
(CANTON)>

13-08-2021
1551-DBEA-UTP-2021
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ABSTRACT

The present study called "Corporate Branding for the positioning of the Association of Artisan
Production Entrepreneurs PRIMICIAS ASOPROAPRIM located in Riobamba city" is aimed to
design a branding system for the recognition of the association "PRIMICIAS" and promote each
of the products offered by its members. For this research, techniques and instruments for the
collection of information were used, a survey, which was digitally applied to the EAP
(economically active population) of Riobamba city and as an instrument, a questionnaire, in
addition an interview with thepresident of the association "PRIMICIAS"; in addition, a current
analysis of the association was carried out by means of the elaboration of a SWOT matrix that
allowed to determine the strengths, weaknesses, opportunities and threats. It should be noted that
by conducting the research, it is planned that the branding for organizations pursue strategies in
the communication of products and services, the development of the business philosophy and the
brand will allow the Association of Craft Production Entrepreneurs PRIMICIAS
ASOPROAPRIM to differentiate itself from the competition and create a corporate brand for the

future and position it in current and potential customers minds.

Keywords: <BRANDING> <CORPORATE BRANDING> <MARKETING>
<POSITIONING> <BRAND> <CORPORATE IDENTITY> <RIOBAMBA (CANTON)>
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INTRODUCCION

El tema de investigacion denominado “Branding Corporativo para el posicionamiento de marca
de laAsociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM de la
ciudad deRiobamba” tiene origen debido a que la entidad carece de medios para comunicar la
marca, por lo que se ha sido acreedor a un bajo posicionamiento en el &mbito comercial, por lo
cual, se ha notado la necesidad de crear estrategias de comunicacion. El trabajo de titulacion
resulta necesario debido aque se profundizo en el branding corporativo desde la perspectiva
tedrica, metodologica y practica, siendo beneficiarios directos la asociacion y clientes actuales de
la misma. Seguidamente se realizd una encuesta a una muestra significativa de la poblacion
econémicamente activa obteniendo datos sobre gustos y preferencias en relacién a productos
artesanales de igual manera, una entrevista a la presidenta de la asociacion obteniendo datos sobre
la filosofia empresarial, estrategias publicitarias yprincipales productos que ofertan.

El proceso de investigacion por capitulo se detalla a continuacion:

El capitulo I, incluye los antecedentes de investigacion como base para el desarrollo del marco
tedricoen donde se describen ampliamente los conceptos, definiciones y caracteristicas de varios
autores quefundamentan el desarrollo de estrategias para la construccién de marca e identidad

corporativa.

En tanto que el capitulo Il presenta métodos de investigacién y establece métodos, técnicas e
instrumentos para recopilar la informacién de datos necesarios de una muestra significativa de la

poblacién sujeta a estudio.

Mientras que en el capitulo I11, los resultados de la entrevista, las encuestas de identidad y analisis
del posicionamiento detallado con gréficos estadisticos y su respectivo analisis de resultados. De
estosanalisis surgira las estrategias de branding que ayudara a posicionar la nueva imagen de la
Asociacionde Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM de la ciudad

de Riobamba.



CAPITULO |

1 MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion

Esta investigacion esta fundamentada en base a un trabajo de titulacion realizado en marzo del
2016con el tema “Estrategia de branding para el posicionamiento de la Junta de Artesanos
Folcloricos delCanton Riobamba” por el autor Juan Sebastian Campos Castillo estudiante de la
Carrera de Disefio Gréafico de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, lo cual mediante su
analisis investigativopuede generar un aporte por medio de su conclusion.

El presente trabajo beneficiara la investigacion de marca, donde se demostrara que la investigacion
yanalisis de marca son esenciales para la conceptualizacion de ideas sea efectiva y llegue al grupo
al que nos dirigimos. Se cre6 una nueva imagen corporativa basada en los atributos de la Junta
con el fin de satisfacer las necesidades del grupo de artesanos miembros (Campos Castillo, 2016,
pag. 135).

El trabajo de titulacion realizado en noviembre del afio 2017 con el tema “El Branding como
modelopara mejorar el posicionamiento de gestion de marca para el sector de produccién de
snacks de Tungurahua” por el autor Carlos Gustavo Alvear Jara estudiante de la Carrera de
Marketing y Gestiénde Negocios de la Universidad Técnica de Ambato, se concluye.

El Branding, es una herramienta de marketing, que resulta muy beneficiosa porque se puede
utilizarde manera eficiente para crear y promover la imagen o marca de un producto o a su vez de
un serviciogue pueden agregar valor y por lo tanto una ventaja competitiva con la cual la empresa
pueda marcarla diferencia con sus competidores potenciales (Alvear, 2017, pag. 77).

1.1.1 Resefia historica

La Asociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM son un
equipo conformado por socios que elaboran, confeccionan y venden sus propios productos,
impulsados por sus suefios e iniciativas, que desean satisfacer las necesidades del mercado,
evitandola mano del intermediario. Estan encantados por lo que elaboran. La Sra. Yolanda Ledn
es la presidenta de la Asociacion PRIMICIAS, ella cuenta que desde el 2015 formaron una feria
artesanal,en que participaron varios artesanos del sector La Dolorosa, pero, tenian apenas un afio
de permiso de funcionamiento, por lo que, en mayo del 2019, con algunas de las personas que

participaron en unshowroon deciden crear la asociacion.

Fueron 12 emprendedores los que iniciaron, cada uno tiene un producto fabuloso. La sefiora
Yolandase siente orgullosa de la asociacion, debido a que la gente tiene oportunidad de

encontrar varios productos en un mismo lugar. Pedro Mirav4, también es parte de la asociacion,
2



él cuenta que el sefiorArcangel Valdivieso fue el precursor, quien tuvo la vision de generar una
asociacion para que la gentepudiera localizarlos en un mismo lugar a diario y asi poder subsistir
de mejor manera. La asociaciontiene poco tiempo de funcionamiento, pero su vision es a futuro.
Para el sefior Pedro, la asociacion sumara al comercio y turismo riobambefio ya que conoceran
las tradiciones y productos hechos por riobambefios trabajadores. Sus productos son Unicos,
artesanales e irrepetibles y de excelente calidaden materia prima. Son emprendedores que ofrecen

diferentes productos de calidad entre ellos se encuentra:

o Miel de abeja y derivados

e Chocolate y derivados

e Gastronomia vegetariana

e Bisuteria

o Personajes del pase del nifio

o Caretas de diablo y hojalateria
e Artesanias con mullo

e Calzado

e Guitarras a escala
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Grafico 1-1: Ubicacion de la empresa
Fuente: Google maps

La asociacion PRIMICIAS se encuentra ubicada en la ciudad de Riobamba, en las calles Olmedo

y cinco de junio.



1.2  Marco teérico
1.2.1 Marketing

El marketing se ha desarrollado y centrado en diversos aspectos relacionados con los clientes y la

empresa.

El autor (Garcia Crespo, 2014) se refiere sobre el marketing como una disciplina que recoge el
conjunto de estrategias, aspectos, herramientas necesarias para impulsar cualquier actividad
comercial, ademés la empresa es la responsable de la gestion entre clientes y consumidores con
las empresas, ya que estas dos deben ofertar productos y servicios que estén acorde a las
necesidades desu mercado de manera que satisfaga sus necesidades y deseos. Una idea similar
tiene el autor (Ortiz Velasquez, 2017, pag. 19) quien hace énfasis a que el marketing se debe
focalizar en el cliente; la relacién con este tiene un inicio y nunca debe tener un final, es una
constante que debe tener coherencia y para ello la oferta debe ser clara y entendible, no debe ser
ambigua o repetitiva, debe contener aspectos inmejorables y representar para el cliente una

experiencia que nunca olvidara y permanecera siempre en su mente y en su corazon.

Para el marketing el aspecto cultural es relevante porque a partir de él los productos o servicios

sufrentransformaciones significativas.
1.2.2 Marketing Estratégico

De acuerdo al autor (Talaya, 2013, pag. 28) indica que el marketing estratégico implica el analisis
detallado de la situacion actual de las ofertas de la empresa y una comprension de las necesidades
delmercado con el objetivo de detectar amenazas y oportunidades, que combinados con los
recursos Yy capacidades con que cuenta la empresa, permitan definir una ventaja competitiva. Con
ello se busca captar consumidores potenciales y crear fidelidad en los clientes. El autor (Espinosa,
2016) hace referencia a que el marketing estratégico se ocupa de trabajar la parte estratégica del
marketing y estaenfocada al largo plazo, ademas es una metodologia que se encarga de estudiar y
analizar al mercadopara poder detectar nuevas oportunidades de negocio, para posteriormente

lanzar propuestas de valorque ayuden a satisfacer las demandas y necesidades detectadas.

Mediante el aporte realizado por los autores se puede referir a que el marketing estratégico se
encargadel estudio constante del mercado con el objetivo de satisfacer las necesidades por medio

de la investigacion.
1.2.3 Marketing Operativo

El autor (Talaya, 2013, pag. 29) hace referencia que el marketing operativo es la dimension basada
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en la accion, se encarga de disefiar y ejecutar las acciones del plan de Marketing. Es decir, lleva
a la accién lo planificado en el marketing estratégico, lo que supone traducir las estrategias en una
serie de decisiones y técticas a desarrollar. EI conjunto de herramientas y su combinacién, como
se ha indicado antes, se denomina Marketing mix. Una idea similar tiene (Lugue, 2017, pag. 10)
y define el marketing operativo como una actividad de organizacion basadas en estrategias de
comunicacién y ventas, orientada para dar a conocer a los posibles pablicos que se encuentran

dentro de las caracteristicas especificas de los productos ofrecidos.

Mediante la orientacion dada por los autores se puede mencionar que el marketing operativo
implementa todas las actividades planificadas en la fase de marketing estratégico con lo cual se

va conseguir los objetivos empresariales en un periodo a corto tiempo.
1.2.4 Marketing Mix

Segun (Martinez, Ruiz, & Escriva, 2018, pag. 13) definen el marketing mix como un conjunto de
herramientas que debe combinar la direccion de marketing para conseguir los objetivos previstos,

y se materializan en cuatro instrumentos: producto, precio, distribucion y comunicacion.
1.2.4.1 Producto

El producto segln el autor (Martinez J. , 2015, pag. 13) es el disefio y fabricacion mediante la
combinacion de caracteristicas y atributos, de la misma manera considera la forma de

comercializacion y venta con el objetivo de satisfacer las necesidades de los consumidores.
1.2.4.2 Precio

El precio es la cantidad monetaria que estan dispuestos a pagar para lograr el uso, posesion o
consumode un producto o servicio especifico. (Martinez J. , 2015, pdg. 14) determina que el
precio en el proceso de comercializacion debe ser definido y asumido por el consumidor, en bases
a una relaciéncalidad- precio definida. Por lo tanto, el precio debe ir acorde al producto y al

mercado meta seleccionado para que el consumidor lo acepte y satisfaga su necesidad.
1.2.4.3 Distribucién

El autor (Martinez J. , 2015, pag. 15) hace referencia que la distribucion va estructurada por
distintosniveles de intermediarios, los mismos que son los encargados de hacer llegar el producto

y ponerlo a disposicion de su publico meta o target.
1.2.4.4 Comunicacion Integral

La comunicacion tiene el sentido de promover la marca y soluciones, hacer que el mensaje de
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marketing de la marca llegue a oidos correctos. El autor (Cruz, 2015) se refiere a la comunicacion
como un conjunto de actividades que se realizan para comunicar los beneficios que reporta un

producto y persuadir al mercado objetivo de que lo adquiera.

La comunicacién integrada de marketing, combina acciones de comunicacion, en cualquiera de
sus disciplinas, ya sean de marketing, publicidad o de relaciones publicas, tanto en el &mbito online
comoen el offline, con el objetivo de aprovechar sinergias, y, a la vez ganar en coherencia a sus
mensajes (Coll & Micd, 2018).

1.25 Importancia de la marca

La marca dejo de ser un factor cualitativo que corresponde al area de mercado, para
redimensionarsecomo uno de los activos mas significativos y de alto impacto en el enfoque
empresarial y la construccion de valor. Las marcas tienen un valor econdmico incuestionable por

lo que son las que cada vez adquieren mas fuerza como elementos de negociacion.

A fin de realizar una adecuada valoracion de tales activos intangibles serd necesario, tener
presente entre otros, los siguientes factores: la historia y tradicion, el impacto en el mercado, el
reconocimientode marca, las ventas y participacion en el sector, los procesos, la competitividad,
los mercados que atienden, los inventarios que se posean al momento de la valoracion,
incorporado al valor percibido por el consumidor, el grado de innovacion, los vinculos
emocionales que genera, la cobertura (versatilidad de la marca, en la que hace referencia atiende

a un nicho, un mercado o una ocasion decompra). (Montes, 2017)
1.2.6  Niveles de marca

Cuando hablamos de niveles de marca, se hace referencia a la lealtad a la marca; la lealtad de los
clientes como resultado de muchas variables que ayudan a comprender cémo se desarrollan los

mercados para llevar a la empresa al siguiente nivel.

La marca tendra que responder a su mision si quiere significar algo singular y apreciable en su

mercado. Esta construccion se estructura en tres niveles:

1. Infraestructura: en la cual se fundamenta, en ella se coordinan la identidad institucional,
cultura organizacional y la estrategia corporativa.

2. Estructura instrumental: incluye el proyecto de marca, las investigaciones relacionadas
con el plan estratégico de accion, gestion financiera de la marca, el plan de marketing y los
manuales de gestion.

3. Superestructura: gran plataforma de los contactos de la marca con el publico: la punta
visible del iceberg. (Costa, 2017)



1.2.7 Modelo Master Brand
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Figura 1-1: Modelo Master Brand
Fuente: Costa, 2012. Pp. 20-25

1.2.7.1 Identidad Institucional

Es el espiritu de la empresa se introducira en todo el proyecto de la marca.

1.2.7.2 Cultura Organizacional

La identidad debe ser expresada a través de la Mision, Vision y los Valores que

guian la toma dedecisiones y el comportamiento de la empresa.

1.2.7.3 Estrategia Corporativa

Es la estrategia general de la empresa, a la cual se integrara la estrategia especifica de la marca.

1.2.7.4 Proyecto de branding

El desarrollo de la filosofia y la estrategia de la marca expresada por el concepto y
las metas de la marca brindan soporte para la gestion, planificacion de procesos y

el empleo de los recursos financieros, humanos y técnicos, asi como la asignacion
de tareas.



1.2.7.5 Investigaciones

Constituye un instrumento abierto, que se puede utilizar cuando sea necesario para los estudios

previos, investigaciones especificas, el seguimiento y control de los resultados.
1.2.7.6 Proteccion de marca

Implica los presupuestos y distribucion, planificacion y administracién durante el ciclo de vida

de lamarca.
1.2.7.7 Manuales de gestion

Es un conjunto de estandares y regulaciones en los pasos anteriores, que involucran una

plataforma para expresién de la marca.
1.2.7.8 Marketing

Es el método de comercializacion de la marca, la comunicacion de marketing y la venta de sus

productos. (Guerrero, 2016)
1.2.8 Branding

El concepto de marca (o Branding en inglés) ha evolucionado significativamente en los ultimos
afios. También lo han hecho el mercado que es creciente global en el modo de producir, que
combina la fabricacién masiva y seriada con la personalizacion total de determinados productos o
servicios y unacreciente economia de las ideas, el espacio publico y los medios de comunicacion,
especialmente conla aparicion de internet. Todos estos factores inciden en el concepto de marca

y han modelado de forma decisiva su definicion (Velilla, 2010).

El branding segln el autor (Hoyos, 2016) define como la accién de colocarle un nombre al
producto(naming), disefiar un logotipo llamativo y exponer permanentemente al consumidor la
marca a travésde los medios de comunicacion. De una u otra manera mas integral, se puede definir
como el ejercicioorientado a capturar la esencia de una oferta (producto), trabajar a fondo una
personalidad atractiva, diferente, llena de significados para el cliente potencial, y conectarla a un
nivel emocional con la marca en cuestion, dotandola de cierta magia. “Las marcas transmiten
informacién sobre los productos o servicios a los que estan asociados y tienen numerosas
funciones, como ser indicadores de calidad, reforzar la personalidad del consumidor, transmitir
valores, etc.” (Casanoves, 2017). Portanto, debe gestionarse de forma ordenada como un sistema

para su correcta presentacion al mercado.

Mediante la orientacion de las contribuciones realizadas por estos autores es posible llegar a una
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definicion propia y mencionar que el branding es una disciplina mediante la cual se crea y gestiona
una marca como estrategia fundamental de crecimiento y consolidacion empresarial, basandose
en laconstruccion de elementos mediante simbolos, ideas y experiencias que permitan a los
usuarios relacionar en seguida la marca con el producto por medio de estrategias de comunicacion

de marketing.
1.2.9 Estructura

El branding esta conformado por cinco elementos fundamentales:

a) Naming

b) Identidad Corporativa

c) Posicionamiento

d) Lealtad de marca, desarrollo de marcas
e) Arquitectura de una marca.

Tabla 1-1: Componentes del Branding

Naming El termino naming, proviene del inglés y significa nombrar, se refiere a las técnicaspara la
creacion del nombre de una marca, esto requiere de un proceso de creacion de

una identidad de marca.

Es una traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una organizacion, y estd
Identidad especificado por el programa que establece las reglas de uso para aplicarlo correctamente
Corporativa debido a que es la manifestacion fisica de la marca, ya que hace

referencia a los aspectos visuales que componen la identidad de una organizacion.
Es la posicion que ocupa la marca en la mente del consumidor o cliente, convirtiéndoseen la

Posicionamiento principal diferencia entre una y otra diferencidndola a simple vista. Convierte alproducto o
servicio en un medio y no en un fin, a través del cual se accede a la mente

del consumidor para posicionarlo.
Lealtad de marca  Es la promesa de una experiencia Unica, ya que una experiencia personal con una marca

puede convertirse en una relacion eterna y por mas productos sustitutos que sean puestos en
el mercado no tendran el mismo peso con la que ya se acostumbré adquirir y confi6 en las
propiedades de aquel producto, esta relacion genera una

conexion que con el tiempo se convierte en lealtad a la marca.
Arquitectura de Es la estructura con la que la organizacion gestiona sus marcas, y toda organizacion necesita

una marca tener una arquitectura que sea clara, facil de comprender, estable con los valores y con el
posicionamiento de la organizacion. Puesto que el contenido que se comparta y el plan de
redes sociales es fundamental para definir el recuerdo que los

usuarios tienen de la marca.

Fuente: Bases del Branding Corporativo (Servis, 2016)
Elaborado por: Sinche, B. 2020



1.2.10 Branding Corporativo

El branding corporativo abarca todos los comportamientos de la empresa. No es solo un hecho
visual,es la lectura que el publico hace de ella; comparando a la empresa con un ser humano, esta
posee unapersonalidad, una identidad y una imagen. Cada parte asume funciones que se haran

posiblediferenciar a esa empresa de las demas (Jijena, 2015).

Segun (Capriotti, 2009), el branding corporativo se relaciona con el proceso de creacion de marca
corporativa, no desde la perspectiva de la identidad visual o de limitarse en los productos y
serviciosde una empresa, sino que abarca mucho mas desde el ser de esa organizacion, su
filosofia, valores y cultura corporativa hasta su comportamiento, es decir, todo lo que finalmente

involucra los puntos decontacto entre la organizacion y los pablicos.

En el desarrollo del Branding corporativo, la marca corporativa no es el resultado solo de las
acciones de la organizacion, sino que emerge del encuentro entre la organizacion y sus
stakeholders, en una perspectiva contractual. La marca corporativa, en este sentido pasa a ser una
promesa bilateral que laempresa necesita articular con sus principales stakeholders demostrando

Su compromiso.
1.2.11 Etapas del Branding Corporativo

a) El andlisis estratégico: comprende el estudio de los factores que permitan obtener
suficienteinformacion para poder tomar decisiones a un nivel de certidumbre adecuado.

b)  La definicién del perfil de identidad: tiene que ver con la toma de decisiones, es decir
definir las caracteristicas de identificacion béasicas asociables a la organizacion que nos
permita lograr la identificacion, diferenciacion y la preferencia de los publicos de la
organizacion.

c) La comunicacion del perfil de identidad: hay que comunicar a la gente el perfil construido

anteriormente (Temporal & Lee, 2017).
1.2.12  El posicionamiento

El posicionamiento es el trabajo inicial de meterse a la mente con una idea; el posicionamiento
de marca es el corazdn de la estrategia de marketing. Es el “acto de disefiar los productos y la
imagen dela empresa para que ocupe una posicion Unica y preciado en la mente de los clientes
objetivo”. Comosu nombre lo indica, se refiere a encontrar la “ubicacion” adecuada en la mente
de un grupo de consumidores o de un segmento de mercado, con el fin de que consideren el
producto o servicio de la manera “correcta”, y con ello maximizar los potenciales beneficios para
la empresa. Un buen posicionamiento de marca sirve de guia para la estrategia de marketing, ya

que aclara de que se tratade una marca, porque es Unica 0 por qué es similar a las marcas
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competitivas, y por qué los clientes deberian comprarla y usarla (Keller, 2018).

(Trout & Al Ries, 2015), autores del libro Posicionamiento, esta comprobado que la estrategia de
posicionamiento es principal herramienta en los negocios. Este destacado intelectual, experto en
el tema afirma, “en el mundo empresarial hay que pensar con la mente de los consumidores”,
especialmente en esta época de excesiva competencia en la economia globalizada, en el concepto
de éxito empresarial actual es diferenciar, diferencia y diferenciar, Trout agrega “es mejor que
tengas una idea gue te haga diferente; de lo contrario sera preferible tener un precio bajo porque

si se quedaen el (buena idea y precios bajos) desaparecera del mercado”.

El posicionamiento comienza con un producto que puede ser articulado, un servicio, una
compafiia, una institucién e incluso una persona. El posicionamiento no es para el producto, sino
para las ideas de posibles clientes; dsea, como se ubica el nombre del producto u organizacion en
la mente de los mismos. Ademas, una marca que aspire capturar la atencion, la preferencia y la
fidelidad de una persona debe plantearse previamente como pretende segmentar el mercado, que

clientes va establecercomo objetivo y que posicionamiento sera el mas apropiado.
1.2.13  Estrategia de Segmentacion, Target y Posicionamiento (STP)
1.2.13.1 Segmentacion

Conocer el mercado en el que se realizara el marketing es fundamental para la implementacion
exitosade las estrategias. Para los autores (Schiffman & Lazar, 2016) refieren que la segmentacion
se definecomo el procedimiento de dividir un mercado en distintos subconjuntos de consumidores
que tienennecesidades o caracteristicas comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para
llegar a ellos mediante una mezcla de marketing especifica. A través de la segmentacion se busca
obtener un grupomas homogéneo para continuar con la determinacion de un grupo objetivo. Una
idea similar muestrael autor (Fred, 2017) y hace referencia que la segmentacion es la subdivision
de un mercado en gruposmenores y diferentes de clientes segun sus necesidades y habitos de

compras.

Para realizar la segmentacion se debe considerar diferentes variables con la finalidad de reducir
el mercado objetivo a un mercado con caracteristicas similares, los autores (Schiffman & Lazar,

2016)se refieren a ciertas variables de segmentacion como:

Variable Geogréafica/ Demografica: Estas variables muestran la ubicacion por localidades de

los consumidores, tamafio de la poblacion, edad, género, ocupacion, entre otros.

Ciclo de vida/ Grupos: Se refiere a las cualidades internas o intrinsecas direccionada a la

intencionde compra del consumidor.
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Psicogréafica: Esta estrechamente relacionada con la investigacion psicoldgica, en especial en

cuantoa la medicion de la personalidad y de las actitudes.

Rol de Consumo: Se centra en el comportamiento del individuo frente a cierta situacion social.

1.2.13.2 Target

Segun Kaotler citado de (Ciallella & Gabriel, 2016) se refiere a que el target es el segmento o los
segmentos a quienes se van a dirigir los esfuerzos de marketing, esto se realiza considerando

ciertosfactores como:

Tamario y crecimiento del segmento: Es el segmento de mercado accesible al producto o servicio,

seleccionado en base a la seleccion de factores competitivos.

Atractivo del segmento: Se realiza mediante la matriz de Michael Porter donde se consideran
riesgosexternos como rivalidad intensa en el segmento, nuevo competidor, productos sustitutos,

poder de negociacién del consumidor y poder de negociacién del proveedor.

Obijetivos y recursos de la empresa: La organizacién debe identificar su objetivo en el mercado

seleccionado en el cual obtenga ventaja competitiva.
1.2.13.3 Posicionamiento

El posicionamiento busca que la oferta se diferencie de la competencia. En un mercado muy
competido donde las caracteristicas de los productos no se puedan distinguir, el posicionamiento
permite crear una razon de comprar para el consumidor. Segln Al Ries y Jack Trout citado de
(Gonzélez, 2017) se refieren a que el posicionamiento se ha convertido en el elemento mas
importantepara la gente dedicada a la publicidad y al marketing. ElI enfoque fundamental del
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente;
reordenar las conexionesque ya existen. La autora (Garcia, 2016) hace referencia a que el
posicionamiento esta basado en el hecho de que los consumidores tienen una cierta percepcion de
los productos y marcas; ademas, debeser el resultado de una accién voluntaria por parte de la
empresa y exige que se tomen decisiones enorden a atender, al menos, los siguientes objetivos:
marcar las caracteristicas diferenciales del producto en la mente del consumidor; asociar al
producto valores identificables en el mercado y organizar un programa de marketing mix acorde
con ello. Una idea similar tiene el autor (Ugarte, 2017) se refiere a que el objetivo del
posicionamiento se concreta en definir la promesa ofrecida porel producto, a fin de ocupar en el
mercado o en la conciencia del comprador una posicion que sea Unica y que lo distinga lo més
posible de las promesas ofrecidas por los productos de la competencia,es decir, valorar un

producto por sus caracteristicas o atributos mas diferenciadores respecto a la competencia.
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1.3 Marco Conceptual

Marketing: Es la disciplina que se encarga del estudio del comportamiento de los mercados y los
consumidores a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u organizaciones que la
ponenen practica; razén por la cual, nadie duda de que el marketing es indispensable para lograr

el éxito enlos mercados actuales. (Thompson, 2016)

Branding: Branding es el desarrollo o construccion de una marca, que identifique a una empresa,

servicio, producto o lugar. (EmpresaActual, 2014)

City Branding: City Branding es la creacion de un nombre, simbolo, logotipo u otro grafismo
que identifica y distingue un destino. (Columna Brandstrategy&Colors, 2017)

Posicionamiento: Posicionamiento de mercado en términos de marketing se refiere al lugar que
ocupa una determinada marca o producto en la mente de los consumidores en relacién a su

competencia. (Montero, 2017)

Logotipo: El logotipo es un elemento grafico o visual de la marca que nos sirve como
complementode la misma y facilita su identificacion. (Carvajal, 2017)

Imagotipo: Se dice cuando en la representacion visual de una marca existe un elemento

pictograficojunto al texto que puede ser abstracto o no. (Del Pozo, 2015)

Isotipo: Es la representacion de una marca cuando se compone solo de una imagen. (Del Pozo,
2015)1sologo: Es la representacion visual de una marca que unifica imagen y tipografia en un

mismo elemento. (Del Pozo, 2015)

Marca: La marca es un signo distintivo, cuya principal funcién es la de diferenciar y hacer Unicos
a los productos y/o servicios de una empresa frente al resto de competidores. La marca es, por asi

decir,lo que da identidad y significado a un producto o servicio concretos. (Salazar, 2018)

Identidad corporativa: Es el conjunto de valores que conforman la vision de mundo de una
empresa,va mas alld de la apariencia del negocio y esta relacionada con asuntos culturales y

organizacionalesimportantes de la compaiiia. (Lucas, 2020)

Imagen corporativa: Es el sello a través del cual una empresa quiere ser identificada y
distinguida,esta relacionada con todos aquellos elementos graficos y visuales propios de una

corporacion o empresa. (Nufio, 2017)
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CAPITULO I

2 MARCO METODOLOGICO
2.1 Enfoque de investigacion

Surgen enfoques mixtos llamados también cualitativo-cuantitativo, en el cual estos autores
definen como, un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e
implican la relacion y andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y
discusion conjunta,para realizar inferencias producto de toda la informacién recabada y lograr un

mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2017).

El enfoque es mixto, cuantitativo porque es secuencial y probatorio por lo cual se utilizé encuestas
para cuantificar los resultados obtenidos, y cualitativo en el analisis e interpretacion de resultados
gue se obtuvieron durante la investigacion por medio de las técnicas e instrumentos de

investigacion, detallados méas adelante.
2.2 Nivel de investigacion
2.2.1 Descriptivo

Es descriptivo ya que se detallé las caracteristicas, actividades y estrategias del Branding

Corporativodurante toda la investigacion.
2.2.2 Exploratoria

Es de tipo exploratoria debido a que fue necesario conocer el objeto de estudio que se va a

investigarcon la finalidad de que la investigacion sea completa.
2.3 Disefio de investigacion
2.3.1 No experimental

Es no experimental ya que no se manipulo las variables durante la investigacion de la

Asociacidnpara realizar el Branding Corporativo.
2.3.2 Transversal

Es transversal ya que se recopilo informacion una sola vez en un entorno delimitado.
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2.4 Tipo de estudio
2.4.1 No aplicada

El trabajo de titulacién se limita a una propuesta que dara solucion a las problematicas que

presentala asociacion.
2.4.2 Documental

Es documental ya que se hace uso de fuentes de informacidn primaria y secundaria como base

parael desarrollo del marco tedrico que contribuya con estrategias de branding corporativo.
2.4.3 De campo

Es de campo porque se hizo un analisis exhaustivo mediante encuestas para obtener informacion
guenos permita verificar la forma de consumo de los clientes actuales y potenciales de la

asociacion.
2.5 Poblacion y planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra
2.5.1 Poblacion

La poblacion sujeta a estudio es PEA de las parroquias urbanas (Lizarzaburu, Velasco, Veloz,
Maldonado y Yaruquies) de la ciudad de Riobamba debido a que es el mercado potencial y cede
de la asociacidn. La ciudad de Riobamba cuenta con una poblacion total de 225.741 habitantes
de acuerdo al censo poblacional 2010 y un PEA de 66.381 (66%). (Cadena, 2015, pag. 87)

25.1.1 Proyeccion poblacion afio 2020

Para proyectar la poblacion de la ciudad de Riobamba se tomé en cuenta la poblacion
econémicamente activa de las parroquias urbanas del cantén Riobamba (66381) y se proyecto al
afio2020 con una tasa de crecimiento poblacional del 1,63% de acuerdo al censo 2010. (Cadena,
2015)

2.5.1.2 Célculo Proyeccion 2020

La formula utilizada para la proyeccion es la siguiente tomando en cuenta la poblacién del PEA

urbano de la ciudad de Riobamba

Pf = Pi(1 + i)
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Donde:

Pf = Poblacion final o proyectada 78.030
Pi = Poblacibén inicial 66.381
i = tasa de creciminto poblacional 1,63%
n = afio a proyectar 2020(10)

Pf = 66381 (1 + 0.0163)10
Pf = 66381 (1.0163)1

Pf = 78.030
2.5.2. Muestra

Para el célculo de la muestra se tomo en cuenta la poblacion econémicamente activa de las
parroquias urbanas del canton Riobamba proyectada al afio 2020, con tasa de crecimiento
poblacional del 1,63% de acuerdo al censo 2010. (Cadena, 2015)

2.5.2.1 Célculo de la muestra

_ (Z2)*pqN
e2(N — 1) + Z2pq

Donde:

n= Tamafio de la muestra;

N=Poblacion (78 030 habitantes)

e= error de estimacion (0.05)

Z=Nivel de confianza (1.96)

p= probabilidad de ocurrencia (0.50)

g= probabilidad de no ocurrencia (0.50)
(1,96)%(0,50)(0,50)(78.030)

n=
(0.05)2(78.030 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)
74940.012
196.0329

n = 382
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2.6 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion
2.6.1 Métodos de investigacién
2.6.1.1 Método Deductivo

Este trabajo de titulacion usa el método deductivo porque parte de principios tedricos haciendo
de ella una base general en lo que respecta a branding lo cual conlleven a generar una propuesta

para laasociacion sujeta a investigacion.
2.6.1.2 Método Analitico

La investigacion es analitica debido al analisis del desarrollo del trabajo de campo en donde luego
dela obtencidn de informacion y la interpretacion de lo conseguido con lo cual se puedan generar
estrategias y tacticas fundamentados en el marco teérico.

2.6.1.3 Método Sistematico y Sintético

En el marco propositivo debido a que se desarrollara de manera ordenada y secuencial, de manera
que sea viable su aplicacion y sintética, analizando los aspectos fundamentales que deben
aplicarse en el Branding Corporativo.

2.6.2 Técnicas de investigacion
2.6.2.1 Encuesta

Esta técnica permitira obtener informacién primaria para el estudio del mercado potencial y
elmercado real, y se aplicara a los clientes potenciales, determinados en una muestra de 382

personas.

Debido a las circunstancias en la cual nos encontramos en estos momentos y afecta a toda

laciudadania la encuesta se llevara a cabo de manera digital (formulario de google drive).
2.6.2.2 Entrevista

Se aplicara con preguntas abiertas a la presidenta de la asociacion con el objetivo de
conocerinformacion aplicable para el Branding Corporativo y por ende en la construccion de la

marca.
2.6.3 Instrumentos de Investigacion

La investigacion utilizara los siguientes instrumentos de investigacion:
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La encuesta hizo uso de un cuestionario como instrumento de investigacion que estuvo dirigida
a lamuestra obtenida que representa a la poblacion econémicamente activa de la ciudad de

Riobamba.
2.7 Idea a defender

¢Las estrategias de Branding Corporativo contribuird a posicionar la marca de la Asociacion
deProduccién Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM?
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CAPITULO 111

3 MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1 Anélisis e interpretacion de resultados

3.1.1.  Analisis e interpretacion de resultados

Tabla 1-3: Género

VARIABLES FRECUENCIA %
Femenino 258 68%
Masculino 124 32%
TOTAL 382 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Sinche, B. 2020

GENERO

= Femenino
= Masculino

Gréfico 1-3: Género
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Analisis:

De acuerdo a los datos obtenidos podemos observar que el 68% de la poblacion es de género

femenino; esto debido a que son mas asequibles que el género masculino con un 32%.
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Tabla 2-3: Edad

VARIABLES FRECUENCIA %
18 a 28 afios 167 44%
29 a 39 afios 72 19%
40 a 50 afos 98 26%
51 a 60 afios 45 12%
TOTAL 382 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Sinche, B. 2020

EDAD

m 18 a 28 afios
- 29 a 39 afios
40 a 50 afios
[ |
51 a 60 afios

Gréfico 2-3: Edad

Elaborado por: Belén, S. 2020

Analisis:

De acuerdo con los resultados el segmento que mas contribuyé a responder la encuesta estaen el
rango de edad entre 18 a 28 afios de edad ya que conforman el 44% seguido del segmento entre40
a 50 afios de edad con un 26%, después se encuentra el rango de 29 a 39 afios de edad con un 19%
y finalmente se encuentra el segmento entre 51 a 60 afios de edad con un 12% del universo total.
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Tabla 3-3: Ocupacion

VARIABLES FRECUENCIA %
Estudiante 76 20%
Empleado publico 84 22%
Empleado privado 44 12%
Negocio propio 178 47%
TOTAL 382 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Sinche, B. 2020

OCUPACION

m Estudiante

m Empleado

47% publico

m Empleado
privado

Negocio propio

Gréfico 3-3: Ocupacion
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Analisis:

De acuerdo con los resultados obtenidos el 47% de las personas tienen un negocio propio, el 22%
son empleados publicos, seguido del 20% que son empleados privados y finalmente los

empleados privados lo conforman el 12% del universo total.
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1. ¢Le gusta comprar productos artesanales?

Tabla 4-3: Pregunta 1

VARIABLES PERSONAS %
Si 286 75%
No 96 25%

TOTAL 382 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Sinche, B. 2020

1. ¢ Le gusta comprar productos artesanales?

]

B No

Gréfico 4-3: Adquisicion productos
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Analisis:

En este grafico observamos que al 75% de las personas encuestadas les gusta comprar productos
artesanales, porque de esta manera apoyan directamente al artesano y/o emprendedor y vende
directamente el producto que esta creando, mientras que al 25% del total de la poblacién no le

gusta comprar productos artesanales.
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2 (Conoce usted la Asociacion “PRIMICIAS”?

Tabla 5-3: Pregunta 2

VARIABLES PERSONAS %
Si 147 38%
No 245 62%
TOTAL 382 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Sinche, B. 2020

2. ¢ Conoce usted la Asociacion "PRIMICIAS"?

BSj
u No

Grafico 5-3: Conoce la Asociacion "PRIMICIAS"

Elaborado por: Sinche, B. 2020

Analisis:

De acuerdo a los datos obtenidos observamos que a la asociacion de las personas encuestadas no
conocen 245 que equivale a un porcentaje del 67% esto debido a que no cuenta con un buen
manejo de la publicidad por lo tanto la imagen y el nombre no ha tenido mayor posicionamiento

en el mercado, mientras que el 38% de la misma poblacién conoce la asociacion.
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3. ¢Por qué fuente conocié a la Asociacién “PRIMCIAS”?

Siendo (1) Nunca; (2) Casi nunca; (3) Indiferente; (4) Casi siempre; (5) Siempre.

Tabla 6-3: Pregunta 3

CASI CASI
VARIABLES |NUNCA % NUNC % INDIFE % SIEM | % SIEM % TOTAL %
RENTE PRE
A PRE

Amigos 56 15% 70 18% 69 18% 85 |22% | 102 2% 382 100%
Familiares 55 13% 55 14% 66 17% 55 |14% | 156 41% 382 100%
Compafieros 60 16% 52 14% 89 23% 106 |28% 75 20% 382 100%
Hetrabajo

Otros 109 29% 68 18% 78 20% 82 |21% 45 12% 382 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Sinche, B. 2020

3. ¢Por qué fuente conoci6 a la asociacion ""PRIMCIAS"?

50%
41%
40%
30% 29% 28% 27%
23% 22% 9
20% ° 21% 20%
20% 16% 18%  18%17% )
6 15%;30,16% " a%10% 14% 12%
- I I I I I I I I I
0%
NUNCA % CASINUNCA%  INDIFERENTE%  CASISIEMPRE%  SIEMPRE %

B Amigos M Familiares M Compaiieros de trabajo M Otros

Gréfico 6-3: Cémo conocié la Asociacion "PRIMICIAS"
Elaborado por: Sinche, B. 2020
Analisis:

De acuerdo con los resultados de la investigacion de mercado, el 41% de las personas encuestadas
mencionaron gque conocieron la asociacion por sus familiares, el 27% de personas por sus amigos,
mientras que el 20% por medio de comparieros del trabajo y un 12% conocieron la asociacion
mediante las ferias de emprendimientos realizados por diferentes entidades publicas.
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4.  ¢Queé factor influye en su decision de compra?

Siendo (1) Nunca; (2) Casi nunca; (3) Indiferente; (4) Casi siempre; (5) Siempre.

Tabla 7-3: Pregunta 4

VARIABLES NUNCA % CASI % INDIFERENT % CASI % SIEMPRE % TOTAL %
NUNCA E SIEMPRE

Precio 56 15% 78 20% 68 18% 82 21% 98 26% 382  100%
Disefio 45 12% 64 17% 78 20% 89 23% 106 28% 382  100%
Calidad 27 7% 57 15% 92 24% 78 20% 128 34% 382 100%
Marca 35 9% 57 15% 82 21% 91 24% 117 31% 382  100%
Sabor 50 13% 45 12% 87 23% 88 23% 112 29% 382  100%
Precios 57  15% 65 17% 62 16% 97 25% 101 26% 382 100%
bajos

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Sinche, B. 2020

4. ; Qué factor influye en su decision de

40
35 34%
[ |
30 28 29%
% 9 26
2 ;123 B
20% 20% 20
20% 17% 17% 187
15% 15 15%15 -
15% ) 12
% 7%
0%
NUNCA CASI NUNCA INDIFERENTE CASI SIEMPRE SIEMPRE

W Precio ® Disefio ® Calidad® Marc#®  Sabo® Precios

Grafico 7-3: Decision de compra
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Analisis:

De acuerdo con los resultados obtenidos el cliente potencial se inclina a realizar su actividad de
compra fijandose en la calidad dando un total del 34%, con respecto a la marca un 31% de

personas, un 29% por los sabores de los productos y un 28% por los disefios.
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5. ¢Con qué frecuencia adquiere productos artesanales?

Tabla 8-3: Pregunta 5

VARIABLES PERSONAS %

Muy frecuente 123 32%
A veces 194 51%
Nunca 65 17%
TOTAL 382 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Sinche, B. 2020

5. ¢Con qué frecuencia adquiere productos
artesanales?

B Muy frecuente
u A veces

m Nunca

Gréfico 8-3: Adquisicion de productos artesanales
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Analisis:

El estudio de mercado refleja que el 51% de las personas a veces adquieren productos artesanales,
las personas que adquieren muy frecuente un 32% y, por Ultimo, las personas que nuncaadquieren
productos artesanales un 17%.
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6.  ¢Esimportante para usted la imagen corporativa de una asociacion?

Tabla 9-3: Pregunta 6

VARIABLES PERSONAS %
Si 357 93%
No 25 7%
TOTAL 382 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Sinche, B. 2020

6. ¢ Es importante para usted la imagen corporativa
de una asociacion?

Si

Gréfico 9-3: Importancia de la Imagen Corporativa
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Analisis:

En la representacion del grafico se refleja que el 93% de las personas dan a conocer que una
asociacion debe tener una imagen corporativa que ayude a su reconocimiento y posicionamientos,

mientras que un 7% de las personas dijeron que no es importante.
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7. ¢Considera usted que la implementacion de estrategias de branding ayudaria a
posicionar la marca “PRIMICIAS”?

Tabla 10-3: Pregunta 7

VARIABLES PERSONAS %
Si 298 79%
No 7 21%
TOTAL 382 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Sinche, B. 2020

7. ¢Considera usted que la implementacion de estrategias de
branding ayudaria a posicionar la marca "PRIMICIAS"?

Si m

NO.

Gréfico 10-3: Implementacion estrategias de Branding
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Analisis:

De acuerdo con la investigacion realizada el 79% de las personas consideran que las estrategias
de branding ayudaran al posicionamiento de marca de la asociacion en estudio; esto debidoa que
existe la oportunidad de comunicar un conjunto de atributos y valores intangibles a los clientes,
mientras que un 21% de las personas no estan de acuerdo que dichas estrategias ayudarian al

posicionamiento de marca de la asociacion.
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8.  ¢Enqué lugar le gusta adquirir productos artesanales?

Siendo (1) Nunca; (2) Casi nunca; (3) Indiferente; (4) Casi siempre; (5) Siempre.

Tabla 11-3: Pregunta 8

5%

VARIABLES NUNC % CASI %  INDIFERENT % CASI % SIEMPR % TOTAL %
A NUNCA E SIEMPR E
E
Supermercado 63 16% 55 14% 99 26% 87 23% 78 20 382 100%
%
Feria de 52 14% 65 17% 63 16% 78 20% 125 33 382 100%
exposici %
on
A domicilio 58 13% 46 12% 65 19% 97 31% 97 25 382 100%
%
Punto de 49 15% 45 12% 73 17% 119 25% 119 30 383 100%
venta %
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Sinche, B. 2020
8. ¢En qué lugar le gustaria adquirir productos aartesanales?
35% 33%
0 31% 5
30%
30% R
26% 25% 25%
25% 23%
20% 20%
0,
20%  1e% . 17% 16% mm 17%
0 2139
15% 12%12%
10%

0%

1
13%

NUNCA %

i Supermercado

CASI NUNCA %

Gréfico 11-3: Lugar de compra
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Analisis:

INDIFERENTE %

M Feria de exposicion

19%

B A domicilio

CASI SIEMPRE %

B Punto de venta

SIEMPRE %

De acuerdo con el estudio realizado el 33% de las personas prefieren adquirir productos

artesanales en una feria de exposicion el 30% en un punto de venta (tienda artesanal), mientras

que un 25% prefieren recibirlo en sus domicilios y finalmente un 20% de las personas prefieren

adquirirloen un supermercado.
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9.  ¢Através de que medio le gustaria recibir informacion de los productos artesanales
dela asociacion “PRIMICIAS”?

Tabla 12-3: Pregunta 9

VARIABLES PERSONAS %
Radio 35 9%
Television 57 15%
Redes Sociales 157 41%
Pagina web 65 17%
Otros 68 18%
TOTAL 382 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Sinche, B.2020

9. ¢ A través de que medio le gustaria recibir informacién de
los productos artesanales de la asociacion "PRIMICIAS™"?

H Radio

H Television

B Redes Sociales
1 Pagina web

m Otros

Gréfico 12-3: Medios de informacion
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Analisis:

El estudio de mercado refleja que el 41% de las personas prefieren recibir informacion a través
de las redes sociales, el 18% por otros medios alternativos (tripticos, hojas volantes, banner), el
17% prefieren recibir informacion a través de paginas web, un 15% prefieren recibir informacion

a través de television y finalmente el 9% prefiere la radio como mayor medio de difusion.
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10. ¢Qué le llama la atencion al momento de comprar un producto artesanal?

Siendo (1) Nunca; (2) Casi nunca; (3) Indiferente; (4) Casi siempre; (5) Siempre.

Tabla 13-3: Pregunta 10

VARIABLE NUNC % CASI % INDIFER % CASI % SIEMPR % TOTA %
S A NUNC ENTE SIEMPR E L

A E
Tamafio 67 18% 47 12% 78 20% 105 27% 85 22% 382 100%
Precio 51 13% 67 18% 77 20% 89 23% 98 26% 382 100%
Disefio 18 5% 45 12% 71 19% 83 22% 165 43% 382 100%
Promociéon 31 8% 71 19% 83 2% 79 21% 118 31% 382 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Sinche, B. 2020

10. +.Que le llama la atencién al momento de comprar un producto

>0% 43%

40%
0,
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NUNCA CASINUNCA %  INDIFERENTE % CASI SIEMPRE SIEMPRE

X

ETamafio ™ Precio ® Disefio ®

Gréfico 13-3: Atractivo de compra
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Analisis:

El 43% de las personas adquieren un producto artesanal por su disefio, el 31% lo adquiere cuando
existe promociones, mientras que el 26% toma en cuenta el precio y finalmente el 22% tomaen

cuenta el tamafio de un producto artesanal para adquirirlo.
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3.2

10.

3.3

Discusion de resultados

Al 75% de las personas les gusta comprar productos artesanales, debido a que apoyan

directamente a la economia del emprendedor
El 67% de las personas encuestadas no conocen la asociacion “PRIMICIAS”.
El 41% de las personas conocieron la asociacion “PRIMICIAS” por medio de sus familiares.

El 34% de las personas encuestadas dijeron que el factor que influye en su decision de compra

es la calidad de los productos.

El 51% de las personas encuestadas compran productos artesanales de a veces esto debido a
gue se sienten bien consigo mismas y seguras de adquirir un producto de calidad.

El 93% de las personas dijeron que si es importante la imagen corporativa de una asociacion.

El 79% de las personas encuestadas consideran que las estrategias de branding ayudaran al

posicionamiento de marca.

Las ferias de emprendimiento son el principal lugar en el cual se adquiere productos
artesanales, esto debido a que son realizadas en ciertas fechas y festividades del afio donde

hay mayor afluencia de personas.

La comunicacién por medios de comunicacion alternativos es el método mas utilizado por
los encuestados, para lo cual se puede disefiar un plan utilizando herramientas adecuadas que

impacten al pablico objetivo.

El 43% de la poblacién encuestada dio a conocer que lo que mas aprecia en un producto al

momento de adquirirlo es su disefio.

Propuesta

BRANDING CORPORATIVO PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
ASOCIACION DE PRODUCCION ARTESANAL EMPRENDEDORES PRIMICIAS
ASOPROAPRIM DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

3.4

Memoria descriptiva y justificativa

34.1 Proyecto

El proyecto se basa en identificar lineamientos basicos para el desarrollo de branding corporativo,
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para lo cual se trabajara con la Asociacion “PRIMICIAS” de la ciudad de Riobamba, creando la
imagen corporativa y la identidad corporativa en la mente de los consumidores que por medio de
su marca es la imagen de cada uno de los productos que brinde la organizacion. La ventaja de
tener un buen branding corporativo es que las personas valoran mas la marca y los valores

adheridos a ella, que al producto en si.
3.4.2 Descripcion del proyecto
3421 Datos informativos

Titulo: Branding Corporativo para el posicionamiento de marca de la Asociacion de Produccion
Artesanal Emprendedores “PRIMICIAS” ASOPROAPRIM de la ciudad de Riobamba.

Institucion Ejecutora: Asociacion “PRIMICIAS”
Region: Sierra Pais: Ecuador Provincia: Chimborazo Cantén: Riobamba
3422 Beneficiarios

Directos: La asociacion “PRIMICIAS” que tendréa la propuesta a su disposicion para ser aplicada
de manera que permita fortalecer su posicionamiento. Clientes actuales y potenciales de

“PRIMICIAS”,que adquieran productos artesanales y organicos.

Indirectos: Publico en general de la ciudad de Riobamba que tenga la necesidad de adquirir

productosartesanales y organicos.
3.4.2.3 Obijetivo General

Proponer estrategias de branding corporativo para el posicionamiento de marca de la Asociacion
PRIMICIAS ASOPROAPRIM.

3.4.2.4 Obijetivos Especificos
o Realizar un diagnostico situacional de la asociacion “PRIMICIAS”.

o Desarrollar un manual de marca direccionado al cliente interno, de manera que aumente su

compromiso con la asociacion.

e Establecer estrategias de comunicacion para posicionar la marca.
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3.5Anadlisis situacional
3.5.1 Antecedentes de la Asociacion

La Asociacién de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM esta
ubicadaen la ciudad de Riobamba, en la esquina de la calle cinco de junio y Olmedo son
emprendedores que se dedican a la elaboracién, confeccion y comercializacion de varios
productos como son:; miel de abeja y sus derivados, chocolate y sus derivados, calzado, caretas de

diablo y hojalateria; entre otros.

Muchos de ellos tienen varias generaciones atras de conocimiento, por lo tanto, el cliente no solo
llevara algo tangible, sino también algo intangible que es la historia atrds de cada detalle.
Garantizanproductos de gran calidad, incluso con registro sanitario, hechos con mucho carifio ara

poder ofrecerloa turistas nacionales e internacionales.
3.5.2 Filosofia Empresarial
Mision (propuesta)

“Somos una organizacidon dedicada a fabricar y comercializar productos y servicios artesanales
confiables y de calidad. Buscamos satisfacer las necesidades de nuestros clientes basandonos en
nuestra capacidad de innovacion, talento humano y vocacion de servicio en beneficio de la

ciudadaniariobambefia”.
Vision (propuesta)

“Ser una organizacion lider en el mercado local, expandiendo los productos y servicios artesanales
en todos los mercados, como una organizacion confiable con el mejor crecimiento y ofreciendo

sus productos con los mayores estandares de calidad a nivel nacional”.
Valores corporativos (propuesta)

Liderazgo

Responsabilidad Social

Vocacidn de servicio

Respeto

Responsabilidad
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3.5.3 Productos y Servicios

Actualmente la asociacion cuenta con 7 lineas de productos:

Tabla 14-3: Productos "PRIMICIAS"

PRODUCTOS

Miel de abeja

Chocolates

PhINICIAS

Bisuteria

Mufiecos Tradicionales

Caretas y hojalateria

Granola

Amorfino- cacao y café B s

Elaborado por: Sinche, B. 2020
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3.5.4. Precio

Los precios van de acuerdo a los productos que comercializa la organizacién, a continuacion:

Tabla 15-3: Precio

Producto Precio
Miel de abeja v sus derivados Miel $10.00
Propéleo $10.00
Polen apicola $8.00
Chocolates SIMONITA £3.00
Paralelo Cero £5.00
Bisuteria 35.00
Muiiecos Tradicionales $15.00
Caretas Diablo
v Pavaso
Danzante $15.00
hojalateria Perro
Llaveros $1.00a81.50
Granola Saté $4.00
Amorfino Cacao y café $7.00
Rompope $7.00

Elaborado por: Sinche, B. 2020

355 Plaza o Distribucion

La asociacion cuenta con una tienda artesanal ubicada en la calle cinco de junio y Olmedo.

Utilizanel canal de distribucion directo, debido a que no cuentan con minoristas 0 mayoristas.

3.5.6 Comunicacion

Las estrategias son limitadas, actualmente cuentan con una pagina de Facebook, no cuentan con

vallaso material publicitario, las ferias representan el lugar en el cual dan a conocer los productos

de maneradirecta.
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3.5.7. Andlisis FODA

Tabla 16-3: FODA

FORTALEZA OPORTUNIDADE
S S
1. Emprendedores con experiencia 1. Posibilidad de incursionar en
2. Calidad total de los productos nuevosmercados
3. Ubicacion geografica adecuada 2. Generar convenios con entidades publicas
4. Creatividad e Innovacion 3. Capacitaciones en comercio digital y
5. Bajo impacto ambiental manejode redes sociales
4. Saber aprovechar los nuevos nichos
5. Acceso a créditos por parte de
entidadesfinancieras.
DEBI LSIDADE AMENAZAS
1. Falta de imagen corporativa 1. Pandemia (COVID-19)
2. Falta de adecuacion de los productos 2. Politicas de comercializacion
3. Falta de ambientacién musical y luminica 3. Incremento de impuestos
4. Poca capacidad para posicionarse 4. Situacion econémica (politica de recesion)
5. Resistencia al cambio 5. Cambios de habitos de los consumidores

Elaborado por: Sinche, B. 2020

3.5.8

Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

La matriz es una herramienta de diagndstico que permite realizar un estudio de campo,

permitiendo identificar y evaluar los diferentes factores externos que pueden influir con el

crecimiento y expansionde una marca, dentro del instrumento facilita la formulacion de diversas

estrategias que son capaces de aprovechar las oportunidades y minimizar los peligros externos.
(Shum, 2018)
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Tabla 17-3: Matriz EFE

FACTORES INTERNOS CLAVE PESO CALIF. PESO
P.
OPORTUNIDADES
Posibilidad de incursionar en nuevos mercados 0.13 4 0.52
Generar convenios con entidades publicas 0.11 4 0.44
Capacitaciones en comercio digital y manejo de redes sociales 0.12 4 0.48
Saber aprovechar los nuevos nichos 0.08 3 0.24
Acceso a créditos por parte de entidades financieras. 0.06 3 0.18
Total ponderado Oportunidades 2.10
AMENAZAS
Pandemia (COVID-19) 0.16 4 0.64
Politicas de comercializacion 0.07 2 0.14
Incremento de impuestos 0.10 2 0.20
Situacion econdmica (politica de recesion) 0.08 3 0.24
Cambios de habitos de los consumidores 0.09 2 0.18
Total ponderado Amenazas 1.40
TOTAL 1.00 3.50

Elaborado por: Sinche, B. 2020

Andlisis matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

El promedio ponderado para la asociacion “PRIMICIAS” es de 3.50 segun el resultado arrojado

porla matriz EFE, lo que significa que se encuentra en una situacién externa favorable y que sus

oportunidades estan siendo aplicadas de forma positiva, que permiten que la organizacion tenga

un posicionamiento en el mercado.

3.5.9 Matriz de evaluacion de los factores internos (EFI)

La matriz de evaluacién de factores internos Matriz EFI es un instrumento para formular

estrategias, resume y evalGa las fuerzas y debilidades més importantes dentro de las &reas

funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre

dichas éreas. (Bricefio, 2018)
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Tabla 18-3: Matriz EFI

FACTORES INTERNOS CLAVE PESO CALIF PES
. OP.

FORTALEZAS
Emprendedores con experiencia 0.17 4 0.68
Calidad total de los productos 0.12 3 0.36
Ubicacién geogréafica adecuada 0.10 3 0.30
Creatividad e Innovacion 0.11 4 0.44
Bajo impacto ambiental 0.12 3 0.36
Total ponderado Fortalezas 2.14

DEBILIDADES
Falta de imagen corporativa 0.11 3 0.33
Falta de adecuacion de los productos 0.06 2 0.12
Falta de ambientacién musical y luminica 0.05 3 0.15
Poca capacidad para posicionarse 0.09 2 0.18
Resistencia al cambio 0.07 4 0.28
Total ponderado Debilidades 1.06
TOTAL 1.00 3.20

Elaborado por: Sinche, B. 2020

Andlisis matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

El promedio ponderado es de 3.20 para la asociacion “PRIMICIAS” segun el resultado obtenido
porla matriz EFI, la cual expresa que la organizacién se encuentra en una situacion interna

favorable y que sus oportunidades estan siendo aprovechadas.

Asi que, para mantenerse en el mercado, una empresa debe ofrecer mayor valor y satisfaccion a
sus clientes que a sus competidores. Es por ello que se debe innovar los productos y adaptarse a
las necesidades de los consumidores meta, logrando desarrollar una ventaja competitiva y

posicionarse en la mente de los consumidores.

3.5.10 Grafico de las matrices EFl y EFE

Tabla 19-3: Grafica IE

Y X
EFI EFE Burbuja
3.2 35 3.35

Elaborado por: Sinche, B. 2020
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Crecer y Construir

Retener y Mantener

Cosechar o Desinvertir

N
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TOTAL, PONDERADO EFE

Gréfico 14-3: Matriz EFE Y EFI
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Anélisis Gréfica EFE y EFI

De acuerdo con la gréfica obtenida con los valores de la matriz EFE y EFI, se ubica en el cuadrante
superior izquierdo que esta dentro de la categoria que interpreta crecer y construir, de manera que
lasestrategias que se apliquen deben estar encaminadas a disminuir las debilidades e incrementar
las fortalezas tomando en cuenta que el ambito externo es favorable para el crecimiento de la

asociacion.

3.6 Estrategias

Tabla 20-3: Identidad Corporativa

Estrategia N°01

Filosofia Empresarial

Descripcion La filosofia empresarial es el conjunto de elementos que nos van a permitir la
identificacion dela organizacién con lo que es y lo que quiere lograr.

Objetivo
Crear una filosofia empresarial con la que Asociacién “PRIMICIAS” sea
identificado en el

mercado.
Responsables

Sinche Belén
Téactica

Filosofia empresarial
Frecuencia

Se mantiene indefinidamente
Alcance

Organizacional
Desarrollo de Creacion de:
La tactica Mision

Vision
Valores corporativos

Elaborado por: Sinche, B. 2020
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MISION

“Somos una organizacion dedicada a fabricar y comercializar productos y servicios artesanales
confiables y de calidad. Buscamos satisfacer las necesidades de nuestros clientes basandonos en
nuestra capacidad de innovacidn, talento humano y vocacién de servicio en beneficio de la

ciudadaniariobambefia”.
VISION

“Ser una organizacion lider en el mercado local, expandiendo los productos y servicios artesanales
en todos los mercados, como una organizacion confiable con el mejor crecimiento y ofreciendo

sus productos con los mayores estandares de calidad a nivel nacional”.
VALORES CORPORATIVOS

Liderazgo: para promover las fortalezas que tiene la organizacion y la capacidad de generar
identidady pertenencia al mercado objetivo.

Responsabilidad Social: cuidar el medio ambiente y la sociedad en que se desenvuelve la
organizacion, con la finalidad de reparar los dafios ocasionados al momento de elaborar nuestros

productos.

Vocacién de servicio: nos debemos al cliente, por lo tanto, es necesario brindarle un servicio de

calidad, satisfaciendo sus requerimientos y despejando ciertas dudas e inconvenientes.

Respeto: respeto en todos los &mbitos, tanto a los compafieros como a los clientes acatando sus

opiniones establecidas para no causarle ofensa o perjuicio.

Tabla 21-3: Estrategia de Comunicacion
Estrategia N° 02

Publicidad en redes sociales

Descripcion Es indispensable para llegar a un pablico nuevo y especifico de forma rapida.
Objetivo Captar nuevos mercados tanto a nivel local como nacional.

Responsables Yolanda Leon (presidenta “PRIMICIAS”)

Téctica Difundir la marca y los productos en la pagina de Facebook.

Frecuencia Dos veces a la semana — Fechas festivas — Eventos sociales.

Alcance Local, Regional, Nacional.

Desarrollo ?ae e  Dar aconocer la ubicacion de la organizacion.

tactica e  Difundir los productos que ofrece la organizacién a su clientela.

® Interaccion entre los clientes y la organizacion.

Elaborado por: Sinche, B. 2020
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Primicias

@Primiciasec - Centro empresarial M Reservar

Inicio Tienda Eventos Opiniones Mas ¥ i Te gusta @ Mensaje Q

E Buscar productos

Exponemos una gran variedad de productos y servicios por parte de

Figura 1-3: Pagina de Facebook

22 primicias il Te gusta © Mensae Q

Todos los productos

Amorfino - Cacao y café Chocolates SIMONITA Chocolate Paralelo Cero Granola Saté
$7,00 $3.00 $5,00 $6,00

?’ PRIMICIAS

PRIMICIAS [, PRIMICIAS

Granola SATE Amorfino - Rompope Munecos Tradicionales Caretas ARMEV
54,00 57.00 515,00 510,00

Figura 2-3: Productos "PRIMICIAS"
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Tabla 22-3: Estrategia de Publicidad

Estrategia N° 03

Estrategia de Publicidad

Descripcion La comunicacion tanto interna como externa estan disefiadas para ayudar a la organizacion a
comunicarse de manera efectiva y cumplir con los objetivos centrales del negocio.
Objetivo Difundir mensajes que permita alcanzar un posicionamiento efectivo en el mercado.

Responsables

Presidenta de la Asociacion

Téctica Elaboracion de una tarjeta de presentacion que sera entregado a los clientes actuales y clientes
potenciales e interesados en adquirir los productos artesanales.
Disefio de un volante que sera entregado fuera de las instalaciones de la organizacién.
Frecuencia Semestral
Alcance A nivel Local
Estimacion Tarjetas de presentacion $50.00 (1000 tarjetas)
Econémica Hojas volantes $25.00 (1000 hojas)

Elaborado por: Sinche, B. 2020

QY“MIL:I 4o

Ok 7/ \ut®

Cultura, emprendimiento e innovacion

www.primiciasriohamba.com

CENTRO EMPRESARIAL
"PRIMICIAS

© 0988067960

@  www.primiciasriobamba.com

B4 primiciasriobamba@gamil.com

©  Olmedoy cinco de junio

Figura 3-3: Tarjetas de presentacion
Elaborado por: Sinche, B. 2020
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Tabla 23-3: Estrategia de

OFRECE:

' !ur

de

GRANOLA CHOCOLATE MUNECOS

“SATE" “SIMONITA"  TRADICIONALES
CONTACTANOS:
CFMILAR: WEBSITE: EMAIL:
0988067960 www. gmail

Figura 4-3: Volantes
Elaborado por: Sinche, B. 2020

ventas

Estrategia N° 04

Identificacion de los emprendedores

Descripcion Articulos para el uso de los emprendedores de la organizacion, para identificarse ante
el
mercado.

Objetivo Mantener en la mente de los consumidores la asociacién “PRIMICIAS” como marca,

lacual comercializa artesanias, confiterfa, bisuteria, textiles.

Responsables

Yolanda Ledn (presidenta “PRIMICIAS™)

Téactica

Confeccionar articulos para identificacion de los emprendedores dentro y fuera de la
tiendaartesanal como:

Camiseta

Corporativa

Gorras

Fundas biodegradables

Alcance

A nivel Local

Desarrollo de la tactica

Los articulos deben ser utilizados en el punto de venta y en ferias o0 eventos organizados
por
la municipalidad.

Estimacién econémica

$ 300 ddlares

Elaborado por: Sinche, B. 2020
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£3

PRIMICIAS

Figura 5-3: Identificacién emprendedores "PRIMICIAS"

Elaborado por: Sinche, B. 2020

Tabla 24-3: Relaciones Publicas

Estrategia N° 05

Roll up

Descripcion

Medio publicitario orientado a informar acerca de un producto o marca a clientes
potenciales.

Obijetivo

Posicionar la organizacion “PRIMICIAS™, captar la atencién del pablico objetivo
promoviendo
la compra de productos artesanales.

Responsables

Yolanda Leon (presidenta “PRIMICIAS”)

Téctica Disefio de un roll up con publicidad de la organizacion.
Frecuencia Semestral
Alcance A nivel Local

Desarrollo de la
tactica

Difundir contenido acerca de la marca e informacién de contacto.

Estimacion
Econémica

Roll up $40.00

Elaborado por: Sinche, B. 2020
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t

Figura 6-3: Roll up
Elaborado por: Sinche, B. 2020

Tabla 25-3: Estrategia de posicionamiento basada en el producto

Estrategia N° 06

Etiqueta
Descripcion Direccionada a crear diferencia en los productos con respecto a la competencia.
Obijetivo Fomentar el posicionamiento de la marca “PRIMICIAS” a través de una etiqueta.
Responsables Yolanda Leon (presidenta “PRIMICIAS”)
Tactica Etiqueta para el producto donde se muestre los elementos de su identidad corporativa.
Frecuencia Indefinida
Alcance A nivel Local
Desarrollo de la Creacion de etiqueta.
tactica
Estimacion $30.00 (mil etiquetas)
econémica

Elaborado por: Sinche, B. 2020
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Figura 7-3: Etiqueta
Elaborado por: Sinche, B. 2020
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3.7 Plan Operativo Anual

Tabla 26-3: Plan Operativo Anual

Estrategia Tactica Obijetivo Responsable Fecha Inicio Fecha Final Presupuesto
Estrategia de Filosofia empresarial Crear una filosofia empresarial con la Sinche Belén 01/01/2021 Indefinido $0.00
ldentidad e Mision que Asociacion “PRIMICIAS” sea
Corporativa e Vision identificado enel mercado.

e  Valores corporativos
Estrategia de Difundir la marca y los Captar nuevos mercados tanto anivel Yolanda Le6n 01/01/2021 Dos veces a la $0.00
comunicacion productos en la pagina de local como nacional. (presidenta semana — Fechas
Facebook. “PRIMICIAS”) festivas — Eventos
sociales.
Estrategia de Elaboracion de una tarjeta de Difundir mensajes que permita Yolanda Le6n 01/01/2021 Semestral $50.00
publicidad presentacion. alcanzar un  posicionamiento (presidenta
Disefio de un volante. efectivo en el mercado. “PRIMICIAS”) $25.00
Estrategia de ventas Confeccionar  articulos para Mantener en la mente de los Yolanda Ledn 01/01/2021 31/12/2021 $300.00
identificacion de los consumidores la asociacion (presidenta
emprendedores dentro y fuerade “PRIMICIAS” como marca, la cual “PRIMICIAS”)
la tienda artesanal como: comercializa artesanias, confiteria,
e  Camiseta Corporativa bisuteria, textiles.
e Gorras
e  Fundas biodegradables
Estrategia de Roll up con informacion de la Posicionar la organizacion Yolanda Le6n 01/01/2021 Semestral $40.00
Relaciones publicas marca y contacto. “PRIMICIAS”, captar la atencién del (presidenta
publico objetivo promoviendo la “PRIMICIAS”)
compra de productos
artesanales.
Estrategia de Etiqueta para el producto dondese  Fomentar el posicionamiento de la Yolanda  Ledn 01/01/2021 Indefinida $30.00

posicionamiento
basada en el
producto

muestre los elementos de su
identidadcorporativa.

marca “PRIMICIAS” a través de una
etiqueta.

(presidenta
“PRIMICIAS”)

Elaborado por: Sinche, B. 2020
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CONCLUSIONES

Mediante la elaboracion del marco tedrico se determind los principales elementos que forman
parte del branding corporativo, como son imagen de la empresa y la filosofia empresarial, ademas
de los elementos que permitiran posicionar la marca en el mercado mediante la ejecucion de las

respectivasestrategias.

Dentro del estudio metodolégico se concluye que el branding corporativo es una herramienta que
permite gestionar de manera eficiente la identidad de dicha organizacion, de manera que se
estructurela gestion interna, haciendo uso de las variables externas que garanticen un buen

posicionamiento enel mercado.

El presente trabajo beneficiara la investigacion de marca en el futuro, donde se confirma que la
investigacion y el andlisis de marca son esenciales para la conceptualizacion de ideas sea efectiva

y llegue al grupo al cual esté dirigido el producto y/o servicio.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Asociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS
ASOPROAPRIM mejorar aspectos de su estrategia de branding, de manera que se impulse ain

masel posicionamiento de marca de la organizacion.

Disefiar campafias promocionales para cada uno de los productos por separado; tomando en cuenta
elorden de ideas, se dara a entender que al realizar estrategias separadas para cada segmento de

clientesse obtendra mayor alcance y participacion de mercado.

La asociacién PRIMICIAS debe considerar los resultados que brindan las herramientas de
investigacion interna y externa, asi como las estrategias planteadas con base al branding con el
propésito de verificar los defectos encontrados a través del proceso de investigacién de manera

gue se contrarreste el bajo posicionamiento en el mercado de la ciudad de Riobamba
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GLOSARIO

Marketing

El marketing es una disciplina que recoge el conjunto de estrategias, aspectos y herramientas
necesarias para impulsar cualquier actividad comercial, ademas es responsable de la gestion entre
losclientes y consumidores con las empresas, ya que estas dos ofertan productos y servicios acorde
a lasnecesidades de su mercado que satisfaga sus necesidades y deseos (Garcia Crespo, 2014).

Branding

Branding es el proceso de creacion y construccion de una marca, ademas de colocarle un nombre
al producto, disefiar un logo llamativo y presentar a los consumidores a través de los medios
(Hoyos, 2016).

Branding Corporativo

El branding corporativo esta relacionado con el proceso de creacion de una marca de empresa, no
desde la perspectiva de la identidad visual o restringiéndose a los productos y servicios de la
empresa,sino desde la existencia de la organizacion, su filosofia, valor y cultura de la empresa
hasta su comportamiento, es decir, en definitiva, todo lo que implica el punto de contacto entre la

organizaciony el publico (Capriotti, 2009).

Posicionamiento

El posicionamiento se concreta al definir la promesa que brinda el producto para ocupar un lugar
Gnico en la conciencia del mercado, y distinguirlo en lo posible de la promesa brindada por los
productos de la competencia, es decir, evaluar las caracteristicas del producto o los atributos mas
diferenciadores (Ugarte, 2017).

Manual de marca o Identidad corporativa

El manual de identidad corporativa es un documento que recoge el contenido principal de los
elementos que definen la marca y como utilizarlos. Es fundamental que todas las personas que
trabajen en la marca dispongan de una guia de referencia y sepan utilizar correctamente los

elementosgréaficos de la empresa (Alonso, 2020).
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

Facultad de Administracion de Empresas KT
MARKETING

Escuela de Ingenieria en Marketing

Objetivo 1: Determinar el perfil del consumidor para el consumo de productos artesanales.

Objetivo 2: Establecer si la implementacién de estrategias de branding influird en el
posicionamiento de la Asociacion “PRIMICIAS ASOPROAPRIM” de la ciudad de Riobamba.

Género Edad Ocupacion
Masculino 18-28 Estudiante
Femenino 29-39 Empleado Publico
Empleado Privado
40'50~ Negocio propio/ Independiente
+51 afios

1. ¢Le gusta comprar productos artesanales?

Si
No

PO QUE T

2. ¢Conoce usted la asociacion "PRIMICIAS"?

Si
No

3. (Por qué fuente conocio a la asociacion “PRIMICIAS”?

Siendo (1) Nunca; (2) Casi nunca (3) Indiferente; (4) Casi siempre; (5) Siempre.

Nunca Casi nunca Indiferente Casi siempre Siempre

Amigos
Familiares
Compafieros de

trabajo
Otros

4. ¢Qué factor influye en su decisién de compra?
Siendo (1) Nunca; (2) Casi nunca (3) Indiferente; (4) Casi siempre; (5) Siempre.

Nunca Casi nunca Indiferente Casi siempre Siempre

Precio

Disefio

Calidad

Marca




Sabor

Precios bajos

5. ¢Con qué frecuencia adquiere productos artesanales?

Muy frecuente

A veces

Nunca

6. ¢Es importante para usted la imagen corporativa de una asociacion?
Si

No
CPOT QUE? o

7. ¢Considera usted que la implementacion de estrategias de branding ayudaria a posicionar de
la marca “PRIMICIAS”?

Si
No
LPOT QUE T o

8. ¢En qué lugar le gustaria adquirir productos artesanales?

Siendo (1) Nunca; (2) Casi nunca (3) Indiferente; (4) Casi siempre; (5) Siempre.

Nunca Casi nunca Indiferente Casi siempre Siempre

Supermercado

Feria de
exposicion

A domicilio

Punto de venta

Otros

9. (A través de que medio le gustaria recibir informacién de los productos artesanales de la
asociacion “PRIMICIAS”?

Radio

Television

Redes Sociales

Pagina web
Otro

10.;Qué le Ilama la atencion al momento de comprar un producto artesanal?
Siendo (1) Nunca; (2) Casi nunca (3) Indiferente; (4) Casi siempre; (5) Siempre.

Nunca Casi nunca Indiferente Casi siempre Siempre

Tamafo

Precio

Disefio

Promocion

Calidad

iGracias por su Colaboracion!



ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
Facultad de Administracion de Empresas ;T
Escuela de Ingenieria en Marketing MARKETING

Dirigida a la presidenta de la Asociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS
ASOPROAPRIM

Objetivo: Recopilar informacion respecto a la identidad de la Asociacion de Produccion
Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM de la ciudad de Riobamba,

profundizando en ideas y conceptos que esta debe transmitir.

1. ¢En qué afio naci6 la Asociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS
ASOPROAPRIM de la ciudad de Riobamba?

La asociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM nace en

el afio 2019.

2. ¢Cuales son los medios donde es difundida la existencia de la Asociacion de Produccion
Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM?
La asociacion “PRIMICIAS” ha dado a conocer su existencia en todos los medios de

comunicacion.

3. ¢Considera que la marca de su organizacion esta posicionada?

La marca de la organizacion se encuentra posicionada un 80%.

4. ¢Cuél es la mision de la Asociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS
ASOPROAPRIM de la ciudad de Riobamba?
La mision de la Asociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS

ASOPROAPRIM es: Buscar espacios de comercializacion de nuestros productos.

5. ¢Cual es la vision de la Asociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS
ASOPROAPRIM de la ciudad de Riobamba?

La visiobn de la Asociacion de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS

ASOPROAPRIM es: Tener un mercado artesanal, Llegar a los supermercados nuestros productos.

6. ¢Cudles son los principales productos que ofrece la Asociacion de Produccion Artesanal
Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM de la ciudad de Riobamba?



Los principales productos que ofrece la Asociacién de Produccién Artesanal Emprendedores
PRIMICIAS ASOPROAPRIM son:

Personajes del pase de nifio (mufiecos y caretas)
Miel de abeja y sus derivados

Chocolate y sus derivados

Reciclado en metal

Calzado

7. ¢Qué tipo de actividad ha realizado para dar a conocer los productos artesanales?
La actividad realizada para dar a conocer los productos artesanales es la difusion por los medios

de comunicacion.

8. ¢Ha utilizado estrategias de branding para el posicionamiento de marca de la asociacion?
La presidenta de la asociacion no ha utilizado estrategias de Branding para el posicionamiento de

marca.

9. ¢Conoce la existencia de estrategias para el posicionamiento de la marca?
La presidenta de la asociacion no conoce sobre la existencia de estrategias para el posicionamiento

de marca.

10. ¢Considera usted que la utilizacién de estrategias de branding ayudara al posicionamiento?
La presidenta de la asociacién cree que la utilizacion de estrategias de branding si ayudaran al

posicionamiento de la marca “PRIMICIAS”.
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RACIONAL DE MARCA

El presente manual de marca pertenece a la Asociacién
de Produccién Artesanal Emprendedores PRIMICIAS
ASOPROAPRIM, de la ciudad de Riobamba, la misma
que se dedica a la elaboracién y comercializacién

de productos artesanales.



1. Descripcion de la Empresa
I. Mision de la Empresa
II. Visién de la Empresa

II1. Valores Corporativos
2. Objetivos

ELEMENTOS BASE

3. Tipografia Principal
4. Tipografia Secundaria
5. Cromatica utilizada

IDENTIFICADOR
6. Imagotipo

7. Logotipo

8. Versiones

9. Restricciones

10. Construccidén
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1. Descripcion de 1a Empresa

La Asociacién de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM
son un equipo conformado por socios que elaboran, confeccionan y venden sus propios
productos, impulsados por sus suefios e iniciativas, que desean satisfacer las necesidades
del mercado, evitando la mano del mtermediario. Estan encantados por lo que elaboran.
La Sra. Yolanda Ledn es la presidenta de la Asociacion PRIMICIAS, ella cuenta que
desde el 2015nformaron una feria artesanal, en que participaron varios artesanos del
sector La Dolorosa, pero, tenian apenas un afio de permiso de funcionamiento, por lo
que, en mayo del 2019, con algunas de las personas que participaron en un showroon
deciden crear la asociacion.

Fueron 12 emprendedores los que niciaron, cada uno tiene un producto fabuloso. La
sefiora Yolanda se siente orgullosa de la asociaci6n, debido a que la gente tiene oportuni-
dad de encontrar varios productos en un mismo lugar. Pedro Mirava, también es parte
de la asociacién, €l cuenta que el sefior Arcangel Valdivieso fue el precursor, quien tuvo
la visi6n de generar una asociacion para que la gente pudiera localizarlos en un mismo
lugar a diario y asi poder subsistir de mejor manera. La asociacion tiene poco tiempo de
funcionamento, pero su visi16n es a futuro. Sus productos son tinicos, artesanales e rre-
petibles y de excelente calidad en materia prima. Son emprendedores que ofrecen dife-
rentes productos de calidad entre ellos se encuentra:

. Miel de abeja y derivados

. Chocolate y derivados

. Gastronomia vegetariana

. Bisuteria

. Personajes del pase del mifio

. Caretas de diablo y hojalateria
. Artesanias con mullo

. Calzado

. Guitarras a escala



1. Descripcion de 1a Empresa

La Asociacién de Produccion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM
son un equipo conformado por socios que elaboran, confeccionan y venden sus propios
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sector La Dolorosa, pero, tenian apenas un afio de permiso de funcionamiento, por lo
que, en mayo del 2019, con algunas de las personas que participaron en un showroon
deciden crear la asociacion.
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sefiora Yolanda se siente orgullosa de la asociaci6n, debido a que la gente tiene oportuni-
dad de encontrar varios productos en un mismo lugar. Pedro Mirava, también es parte
de la asociacién, €l cuenta que el sefior Arcangel Valdivieso fue el precursor, quien tuvo
la visi6n de generar una asociacion para que la gente pudiera localizarlos en un mismo
lugar a diario y asi poder subsistir de mejor manera. La asociacion tiene poco tiempo de
funcionamento, pero su visi16n es a futuro. Sus productos son tinicos, artesanales e rre-
petibles y de excelente calidad en materia prima. Son emprendedores que ofrecen dife-
rentes productos de calidad entre ellos se encuentra:

. Miel de abeja y derivados

. Chocolate y derivados

. Gastronomia vegetariana

. Bisuteria

. Personajes del pase del mifio

. Caretas de diablo y hojalateria
. Artesanias con mullo

. Calzado

. Guitarras a escala



III. Valores Corporativos

Liderazgo: para promover las fortalezas que tiene la organ-
izacién y la capacidad de generar identidad y pertenencia al
mercado objetivo.

Responsabilidad Social: cuidar el medio ambiente y la so-
ciedad en que se desenvuelve la organizacion, con la finalidad
de reparar los danos ocasionados al momento de elaborar
nuestros productos.

Vocacion de servicio: nos debemos al cliente, por lo tanto,
es necesario brindarle un servicio de calidad, satisfaciendo
sus requerimientos y despejando ciertas dudas e inconven-
ientes.

Respeto: respeto en todos los ambitos, tanto a los com-

pafieros como a los clientes acatando sus opiniones estableci-
das para no causarle ofensa o perjuicio.



2. Objetivos

Crear y definir la identidad corporativa de la Asociacién de Produc-
cion Artesanal Emprendedores PRIMICIAS ASOPROAPRIM
para proyectar una nueva imagen y lograr posicionamiento den los
diferentos publicos.

Crear un sentido de pertenencia, por parte de los socios emprende-
dores, de la asociacion a través del establecimiento de un logotipo
unico y su respectivo sistema de identificacion estable.



ELEMENTOS

BASE



3. Tipografia Principal

Bodoni MT: se utilizo porque es una tipografia que tiene un estilo moderno
con un contraste entre las lineas finas y gruesas. Ademas, tiene elegancias y
delicadeza.

ABCDEFGHIJKLMN

NOPQRSTUVWXYZ

abedefghijklmniopqs
tuvwxyz

0123456789( &$#)

4. Tipografia Secundaria

Rockwell: se utiliz6 porque es una tipografia que tiene un
estilo flexible utilizado en disefios de gran impacto visual.

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiop
qrstuvwxyz
0123456789(&$#)



5. Cromatica Utilizada
La cromatica utilizada para la imagen de marca es la siguiente:

COLOR FAMILIA CODIGO CMYK CODIGO RBG
Path C 149 R 175
M 98.04 B 37
2'é 94.51 G 34
K 0

El color vino fue aplicado porque estd vinculado con el rojo, el cual representa la pasion, energia,
fortaleza, el amor a nivel muy profundo, entre otras cosas. Ademas, representa sentimeintos a

nivel psicologico.t
COLOR FAMILIA CODIGO CMYK CODIGO RBG
Path C 67.45 R 96
M 96.08 B 46
Y 42.35 G 94
K 5.1

El color morado fue aplicado porque es un color asociado a valores elevados
como el lujo, el poder, la sabiduria, la creatividad, y la magia.

COLOR FAMILIA CODIGO CMYK CODIGO RBG
Path C 93.73 R 44
M 8235 B 70
Y 0 G 146
K 0

El color azul fue aplicado porque simboliza lalibertad, lealtad, armonia,
fidelidad, seriedad y verdad. También se asocia a la fuerza, a la autoridad,
a la energia fisica, y a la inteligencia.




COLOR FAMILIA CODIGO CMYK CODIGO RBG
Path C 86.67 77
M 2549 B 133
Y 100 G 58
K 0

El color verde fue aplicado porque representa el mundo natural, la ecologia,
la tranquilidad. Es un color refrescante y ligado a la fertilidad. Ademas, es
el color del medio ambiente, la sostenibilidad y también tiene un significado

financiero.
COLOR FAMILIA CODIGO CMYK CODIGO RBG
Path C 8.63 R 232
M 1529 B 211
W 91.76 G 62
K 0

El color amarillo fue aplicado porque representa optimismo, entusiasmo,
alegria, buen humor, confianza, originalidad, creatividad, sabiduria y logica.

COLOR FAMILIA CODIGO CMYK CODIGO RBG
Path C 12.55 194
M 66.67 B 118
Y 92.94 G 44
K 0

El color anaranjado fue aplicado porque es el color de las habilidades sociales,

de la energia y de la vitalidad.




IDENTIFICADOR



6. Imagotipo

Significado Grafica:

Simboliza la base fundamental de
una construccioén organizacional
lo que permite hacer frente con
firmeza y energia las diferentes
situaciones empresariales.

Significado Simbélico:
Representa la fortaleza de
la Asociacion que dia a dia
se consolida.



7. Logotipo

Este logotipo fue seleccionado porque hace referencia al nombe de la
Asociacion “PRIMICIAS” y el slogan “cultura, emprendimiento e inno-
vacion” debido a que es una asociacion dedicada a la elaboracion y co-
mercializacién de productos artesanales, los mismos que se dan a cono-
cer mediante ferias organizadas por diferentes entidades publicas; tam-
bién cuentan con una tienda artesanal.

?YJN{ICL?I&
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8. Versiones

Cultura, emprendimiento e innovacion

Version Minima

Y“‘MIC[‘I&

4 cm

4

Cultura, emprendimiento e innovacién

4,5 cm




La marca se puede utilizar en los siguientes fondos, asi como también en sus
diferentes cromaticas.

‘."
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9. Restricciones

La siguiente marca no se utilizara sobre fondos que no esten acorde a
los colores de la organizacion. la misma no se puede distorsionar ni
expandir de manera horizontal y vertical, debido a que se perdera

la forma original.

/ \f®
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10. Construccion

El factor “x” establece la dimension utilizada en el diseno, los
mismos que deben ser respetados al momento de reproducirla
y de esa manera evitar que se pierda sus propiedades.

QY\‘MICLq §
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11. Aplicaciones

CENTRO FMPRESARIAL
"PRIMICIAS

?YJMICLI&

7 “\ud®
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www_primiciasriobamba.com

CENTRO EMPRESARIAL
PRIMICIAS™

0988067960

primiciasriobamba@gamil com

©
@  www.primiciasriebamba.com
]
Q

Olmedo y cinco de junio
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