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Branding para el posicionamiento del emprendimiento de mujeres de la Asociacion de
Produccion Artesanal ASOPROMAHER, canton Santa Elena, aiio 2023

AUTOR:

Menoscal Mendieta Ivana Mayliz
TUTOR:

Ing. Lorena Gisella Reyes Tomala, PhD.

Resumen

El adecuado manejo de la imagen de una organizacion da como resultado el posicionamiento,
la ejecucion de esto la rentabilidad y que el emprendimiento sea mas competitivo en el
mercado. El objetivo de este trabajo de investigacion es proponer estrategias de branding para
mejorar el posicionamiento del emprendimiento de mujeres d¢ ASOPROMAHER. El tipo de
investigacion es descriptivo, El tipo de investigacion que se utilizo fue descriptivo no
experimental, con el método deductivo con un enfoque mixto. Se realizaron encuestas a 383
personas de la poblacion econdmicamente activa y entrevistas a dos miembros de
ASOPROMAHER. Los datos se procesaron con software SPSS. Los resultados revelaron
insuficiente de branding en la asociacion, siendo reconocida por la variedad de sus productos
que por su marca. La carencia de marketing y gestion de branding ha resultado en un
posicionamiento deficiente, aumentando el riesgo de confusion con la competencia. Se
concluye que con la aplicacion estrategias direccionado al branding emocional fortalecen la
visibilidad y el reconocimiento de los productos artesanales de ASOPROMAHER. El branding
se considera una herramienta para crear y promocionar una imagen empresarial que crea valor
y sirve como ventaja competitiva, esencial para mejorar el posicionamiento de la asociacion en

el mercado local y regional.

Palabras claves: Branding, posicionamiento, competitividad, emprendimiento, visibilidad
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Branding for the positioning of women’s entrepreneurship in the Artisanal Production
Association ASOPROMAHER, Santa Elena canton, year 2023.
AUTHOR:
Menoscal Mendieta Ivana Mayliz
TUTOR:

Eng. Lorena Gisella Reyes Tomala, Phd.

Abstract

The proper management of an organization’s image results in positioning, the execution of this
profitability, and making the enterprise more competitive in the market. The objective of this
research work is to propose branding strategies to improve the positioning of the women’s
enterprise ASOPROMAHER. The type of research is descriptive. The type of research used
was descriptive non- experimental, with the deductive method and a mixed approach. Surveys
were conducted with 383 people from the economically active population and interviews with
two members of ASOPROMAHER. The data was processed with SPSS software. The results
revealed insufficient branding in the association, being recognized more for the variety of is
products than for its brand. The lack of marketing and branding management has resulted in
poor positioning, increasing the risk of confusion with the competition. It is concluded that the
application of strategies directed at emotional branding strengthens the visibility and
recognition of ASOPROMAHER’s handcrafted products. Branding is considered a tool to
create and promote a business image that creates value and serves as a competitive advantage,
essential for improving the association’s positioning in the local and regional market.

Keywords: Branding, positioning, competitiveness, entrepreneurship, visibility.
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Introduccion

En la actualidad, las mujeres estan siendo lideres de varios emprendimientos, esto es
fundamental para el desarrollo sostenible y la reduccion de la pobreza. Como menciona ONU,
(2018) Las Naciones Unidas subrayan la importancia de promover la igualdad de género y el

empoderamiento de mujeres y nifias mediante sus objetivos de desarrollo sostenible.

En paises como el de los Estados Unidos, las mujeres poseen del 30% de las empresas;
es decir, participan activamente con un 50% del 46% de las mismas, por tanto, son reconocidas
como lideres emprendedoras, ya que aportan a la economia del pais y a la generacion de

empleos (Chavez-Rivera & Estrada, 2019, p.3).

Por el cual, el emprendimiento femenino ha surgido de manera positiva y
transformadora, ya que muchas mujeres estan convirtiéndose en agentes econdémicos activos,
otorgando empleos, generando ingresos y al mismo tiempo sirviendo de contribucion
econdmica a sus comunidades. No obstante, aunque se han hecho avances, las mujeres
emprendedoras aun enfrentan desafios, como el acceso limitado al financiamiento y la escaza

redes de apoyo y conocimiento.

El branding desempefia un papel muy importante, ya que es considerado una base sélida
y efectiva que no tan solo busca promover una marca, sino que también mejora la imagen de

la empresa, diferenciandola de la competencia.

Segtn Solorzano, Juan; Parrales, (2021) para lograr que una marca se posicione en la
mente de los consumidores y se distinga de sus competidores, es importante trabajar en diversos
aspectos como: crear valor, desarrollar una identidad propia, establecer un posicionamiento

claro y generar fidelidad entre el publico objetivo (p.27).

En cuanto al contexto nacional, los gobernantes ecuatorianos han optado por diversas
ideas politicas como la Ley de economia popular y solidaria para poder inyectar el
emprendimiento y el desarrollo de las pequeias y medianas empresas (PYMES), destacando
asi mismo, la importancia de estas entidades debido a que presentan un pilar primordial frente
a la economia nacional y la generacion del empleo. Destacando las instituciones estan, el
Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (MPCEIP) y el Instituto
Nacional de Economia Popular y Solidaria (IEPS) quienes se han encargado de desarrollar
distintas iniciativas y acuerdo con el propodsito de brindar capacitacion, asesoria y acceso al

financiamiento para las nuevas mentes productoras.
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A pesar de los esfuerzos realizados, persisten brechas destacandose en cuanto a dichos
emprendimientos que no fluyan como se espera, entre ellas tenemos el acceso limitado a
recursos, las capacitaciones y apoyo para mujeres emprendedoras, siendo considerados como
factores negativos que son provocados por diferentes factores partiendo principalmente por la
discriminacion de género, las responsabilidades familiar y las limitaciones en cuanto a
educacion financiera, dichos factore son los que afectan y dificultan el camino de las

emprendedoras ecuatorianas.

En este punto, la Provincia de Santa Elena, se destaca por su rica tradicion artesanal y
la presencia de diversas asociaciones las cuales casualmente son de produccion artesanal,
donde desarrollan un papel fundamental en el desenvolvimiento econdémico local, abriendo
paso a la produccion y oportunidades de empleo preservando las tradiciones culturales de la
region. Una de estas asociaciones es ASOPROMAHER, conformada por 128 mujeres del

canton Santa Elena.

El objetivo de esta investigacion es compartir diversas estrategias de branding que
mejoren el reconocimiento de los productos elaborados por estas mujeres y posicionarlas en el
mercado artesanal destacando la autenticidad y calidad de sus productos, ya que transmitir sus
valores y tradiciones, establece una conexiéon emocional con los consumidores locales y
regionales. El valor reside en que logren ser reconocidas y tener éxito comercial gracias a la

propuesta presentada en este trabajo.

Para el planteamiento del problema se destaca a nivel global la toma de rienda
econdmicamente, ya que las mujeres a través del emprendimiento han sido reconocidas como
un factor clave para el desarrollo sostenible y la erradicacion de la pobreza. No obstante, las
mujeres aun se enfrentan a obstaculos importantes tales como el acceso limitado a fondos
econdmicos, formaciéon y redes de apoyo. No contar con una identidad so6lida, no permite

destacarse en el mercado y generar un fuerte lazo emocional con los clientes.

A pesar de que se han implementado politicas y programas en Ecuador para fomentar
el emprendimiento y las PYMES, persisten grandes disparidades en cuanto a recursos,
capacitacion y apoyo hacia los proyectos liderados por mujeres. Esto se evidencia en la
provincia de Santa Elena, en diferentes comunas como: “Dos Mangas”, “Manglaralto”, “José
Luis Tamayo” y “Colonche” ASOPROMAHER, una organizacién conformada por 128
mujeres emprendedoras en la produccion artesanal, se enfrenta a desafios relacionados con la

promocion de sus productos tanto a nivel local como regional.
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Un caso de estudios es el proyecto “Entreprenehur Artesanal” desarrollado en
Latacunga, segiin Amaguaya, (2024) se realiza con la finalidad de ayudar a artesanos y
productores locales que enfrentan retos al tratar de consolidar y expandir sus negocios, debido
que a pesar de la calidad de sus productos les resulta dificil que estos sean reconocidos y que
el posicionamiento de sus emprendimientos sea eficaz. Esta iniciativa estratégica tiene como

finalidad fortalecer aptitudes y generar oportunidades para el emprendedor.

En base al problema, surgen las siguientes interrogantes: ;De qué manera contribuye el
branding al posicionamiento del emprendimiento de mujeres de la Asociacioén
ASOPROMAHER, cant6én Santa Elena?, a partir de esta interrogante, aparecen las siguientes:
(Cual es la situacion actual del branding en el emprendimiento de mujeres de
ASOPROMAHER?, ;Cudles son los elementos de branding mas efectivos para el
posicionamiento del emprendimiento?, ;Qué estrategias de branding se pueden proponer para

mejorar el posicionamiento del emprendimiento de mujeres de ASOPROMAHER?

Sin embargo, en base a ello se plantea como objetivo general lo siguiente: Proponer
estrategias de branding para el posicionamiento del emprendimiento de mujeres de la

Asociacion de Produccion Artesanal ASOPROMAHER, canton Santa Elena, en el ano 2023.

Por tanto, para alcanzar el objetivo principal, se proponen los siguientes objetivos

especificos:

o Diagnosticar la situacion actual del branding en el emprendimiento de
mujeres de ASOPROMAHER en el canton Santa Elena, en el ano 2023.

o Identificar los elementos de branding mas efectivos para el
posicionamiento de marca del emprendimiento de mujeres.

J Establecer estrategias de branding para el mejoramiento del
posicionamiento de marca del emprendimiento de mujeres de ASOPROMAHER en el

canton Santa Elena.

Segin Hernandez et al., (2006) sostiene que la justificacion de la investigacion es
aquella que nos indica las razones del por qué se realiza, por lo que se puede demostrar que el
estudio es necesario e importante. Por tanto, es notorio la relacion del branding con el
posicionamiento de los emprendimientos, ya que consiste en lograr que la marca sea percibida
como la mejor, lo que se traduce en fidelidad de los clientes, donde los emprendimientos

mejoran la identidad, la percepcion de los clientes hacia el producto.
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En cuanto a la Justificacion tedrica la presente investigacion tiene como aportes sobre
el tema de estudio, de diversas fuentes confiables, como revistas cientificas como Scielo,
Redalyc.org, Dialnet, Core, Mendeley, Semantic Scholar y Consensus. Estos sitios
proporcionan articulos cientificos que se utilizaron como sustento en la revision literaria.
Ademas, se consultaron libros relevantes sobre el tema de estudio. También se hizo uso del
repositorio de la UPSE. Todos estos recursos respaldan y sustentan la intervencion, permitiendo

profundizar tedricamente en el tema y garantizando la calidad de trabajo realizado.

Las empresas que aplican el Branding incrementan la conexion con el cliente,
promoviendo experiencias positivas, sin embrago, este tema presenta diferentes crisis ya que
es considerado de varias formas, pero todos enmarcan a que gracias a este se pueden disefar
estrategias de marketing tanto directas como indirectas, con el objetivo principal de posicionar
la marca, y, por ende, el producto. Es importante resaltar que el tamafio de la empresa no es
relevante, como se menciona “una marca so6lida es uno de los activos mas valiosos”, ya que
permite alcanzar una audiencia y desarrollar una identidad a través de ella. (Adrianzen Llatas

& Condori Mamani, 2021, p.51)

Villarroel Puma et al., (2017) expresa que, a los emprendedores de pequefios y
medianos negocios, asignar nombres a sus productos les resulta muy complicado, a veces es
considerado como un desafio del cual no saben si tendra acogida o no en el mercado, debido a
que la mayoria desconoce del proceso adecuado para desarrollar marcas exitosas en mercados

que son altamente competitivos.

Conforme con la informacion anterior, se puede inferir que el branding es un pilar
fundamental para la asociacion, debido a que va mas alla de simplemente crear una marca que
los identifique, sino mas bien, consiste en mejorar el reconocimiento de sus productos,
otorgandole un posicionamiento efectivo en el mercado. Por tanto, esta investigacion tiene
como propoésito contribuir el conocimiento sobre el proceso de branding enfocado en los

emprendimientos, con el unico objetivo de mejorar su posicionamiento en el mercado.

Por tanto, desde una justificacion practica, esta investigacion reviste una relevancia
significativa para las mujeres emprendedoras d¢ ASOPROMAHER en el cantén Santa Elena.
Al identificar las estrategias de branding mas adecuadas para sus emprendimientos artesanales,
se aporta al crecimiento y consolidacion de los emprendimientos permitiendo tomar las
decisiones correctas para mejorar el posicionamiento y construir identidad de valores para la

debida comercializacion de sus productos en el mercado local y regional. Mediante las
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estrategias de branding propuestas, las emprendedoras podréan fortalecer la identidad visual de
sus marcas, transmitir de manera efectiva los valores y la personalidad de sus emprendimientos,

y crear una conexion emocional mas so6lida con los consumidores.

Esto a su vez puede generar beneficios econdmicos y sociales adicionales para la
comunidad local y el canton Santa Elena en su conjunto. De esta manera la idea a defender de
este trabajo investigativo es: Proponer estrategias de branding que contribuyen al
posicionamiento del emprendimiento de mujeres de la Asociacion de Produccion Artesanal
ASOPROMAHER, cantén Santa Elena, afio 2023. En conjunto, para el desarrollo de este

trabajo existen tres apartados, los cuales son:

Capitulo I. En este capitulo, se presentard un marco referencial sélido que sustente la
investigacion, donde se realiza la revision literaria sobre el branding y el posicionamiento como
variables principales con el fin de aportar conceptos a nivel global, nivel nacional y local.
Asimismo, se definen claramente los conceptos clave y se establecen las delimitaciones

conceptuales necesarias para el desarrollo de la investigacion.

Capitulo II. En este capitulo, se detalla la metodologia utilizada en la investigacion, se
refleja la poblacidn, la muestra, las técnicas e instrumentos que permitieron recopilar datos que

luego seran analizados respectivamente mediante el software SPSS.

Capitulo III. En este capitulo, se representan los resultados obtenidos mediante los
instrumentos de investigacion, se ilustran los datos y se analiza en base a cada pregunta; es
decir, a partir de ello se realiza la discusion en base a estudios similares en funcién de los

objetivos.

Capitulo IV. En este capitulo, se presentan las propuestas de estrategias de branding
para remediar el problema principal de la investigacion, como este trabajo de investigacion, su

aplicacion depende de la asociacion aceptar la propuesta o implementarla.

Por consiguiente, cabe destacar que la investigacion se enfoca en como el branding
puede potenciar la visibilidad de los productos artesanales de la asociacion en el mercado
artesanal local. Al resaltar la autenticidad, la excelencia y los principios de sus productos, el
branding posibilita establecer un vinculo emocional con los compradores, lo que facilita su
distincion y notoriedad, por lo tanto, las estrategias de branding propuestas pueden traducirse
en el éxito comercial y fortalecimiento econdmico para las mujeres emprendedoras de

ASOPROMAHER.
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Capitulo I

Marco referencial

Revision de la literatura

La revision bibliografica referente al tema objetivo de estudio evidencid la existencia
de numerosas investigaciones que tienen la finalidad de posicionar empresas aplicando el
branding, con el fin de promover mejoras econémicas, generar empleos y mejorar la estabilidad
comercial de cada uno de ellos. A continuacién, se exponen los elementos fundamentales de

los estudios que, por su relevancia fueron seleccionados.

En el articulo cientifico de Fernandez Burgos et al., (2020) “El branding Interno y
posicionamiento en una Universidad Publica de Puno, Pertt” se llevé a cabo en la Universidad
Nacional del Altiplano durante el afio 2019, tuvo como objetivo principal fue establecer la
conexion entre la identidad corporativa interna y la visibilidad de la Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacion Social; para ello, se empled una metodologia cuantitativa de
disefio no experimental, transeccional, con una muestra de 35 colaboradores, se utilizdo un
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos y se aplicé un enfoque descriptivo-
relacional para medir la relacion entre el branding interno, la identidad corporativa, la
comunicacion de marca y el posicionamiento de la escuela, los resultados revelaron una
relacion directa y altamente positiva (87,2%) entre el branding interno y el posicionamiento
favorable de la escuela. Se concluyo que el branding interno es relevante para construir una

imagen positiva y posicionamiento solido en instituciones educativas.

Mientras tanto, Lopez et al., (2019) sefialan en su articulo titulado “Branding: para el
posicionamiento de emprendimientos y futuras empresas” que fue desarrollado en Bolivia, tuvo
como proposito delinear las pautas que permitan utilizar el Branding como herramientas clave
para los emprendimientos y futuras empresas, para asi lograr la sostenibilidad de las mismas a
largo plazo, para obtener la informacion se empled datos de primera mano obtenidos de los
negocios creados por estudiantes de la carrera de ingenieria comercial en un periodo de 10
afios; la metodologia aplicada, se basa en informacion cualitativa y cuantitativa, con un enfoque
empirico, ademads las técnicas de recoleccion de datos que se utilizaron fue la observacion,
experimentacion y medicion de un disefio longitudinal. Este articulo ayudd a crear nuevos
saberes al introducir el branding como una tactica para garantizar la sostenibilidad a largo plazo

de los negocios.
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De acuerdo con el estudio llevado a cabo por, , Ana Maria Villamar Gavilanes et al.,
(2019), titulado “Importancia del branding para consolidar el posicionamiento de una marca
corporativa”, que tuvo como finalidad analizar la importancia de implementar estrategias de
branding que permitan renovar la marca del consultorio fisioterapéutico KAMB en la ciudad
de Manta, donde se aplicé una metodologia cuantitativa en donde los instrumentos de
investigacion fueron encuestas, la poblacion dio un total de 130 encuestados, incluyendo 10
usuarios del consultorio y 120 habitantes de la zona. Este estudio dio como resultado que es
importante plantear estrategias de branding para mejorar la identidad del consultorio y mejorar

su posicionamiento en el mercado de la ciudad de Manta.

Por tanto, cabe destacar el articulo realizado por Castro Loor et al., (2023) titulado
“Posicionamiento de emprendimientos en artesanos, provincia de Santa Elena” en donde se
analizaron las debilidades existentes en el posicionamiento de emprendimientos del mercado
artesanal, se utilizd un enfoque mixto, en cuanto a las técnicas de recoleccion, esta la encuesta
y la observacion directa; en donde, se obtuvo como resultado que se deben aplicar estrategias
y herramientas para la gestion de marcas en el posicionamiento de las artesanias de la provincia.
Donde los investigadores recomiendan que se desarrollen identidades de marca sélidas, se
innoven disefios artesanales, se utilicen canales de marketing adecuados y se brinde
capacitacion en marketing digital y gestion empresarial a los artesanos. Por tanto, este estudio
subraya la necesidad de abordar todas estas brechas para mejorar el crecimiento y la

sostenibilidad del sector artesanal en la provincia de Santa Elena.

Enriquez Tapia, (2020) en su tesis titulada “Estrategias de branding para el
posicionamiento de la empresa distribuidos Diamanti Chiclayo-2018” desarrollada en Perq,
tuvo como objetivo principal proponer estrategias de branding que permitan posicionar a la
empresa ante los clientes actuales como a los potenciales; para tal fin, el autor considero a su
investigacion en un contexto descriptivo no experimental, siguiendo un enfoque temporal de
tipo transversal. La muestra estuvo conformada por 132 clientes a quienes se les administro
dos cuestionarios de preguntas. Dando como resultado la propuesta de diferentes estrategias de
branding que mejoren la percepcion del producto hacia el consumidor, al igual que un logotipo

y acciones de difusion para generar un posicionamiento futuro.

Por otro lado, Maria Paz, (2022) destaca en su tesis titulada “Disefio de un plan de
posicionamiento de marca en el medio digital para el emprendimiento de chocolate artesanal

Inti Afiaka a través de la estrategia e-branding” llevada a cabo en la ciudad de Cuenca. El
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propdsito fue elaborar un plan para posicionar la marca en el dmbito digital para el
emprendimiento de chocolate artesanal Inti Afiaka mediante la estrategia e-branding, con un
enfoque mixto con nivel descriptivo- transversal, utilizando técnicas de recoleccion de datos
como encuestas y un muestreo no probabilistico por conveniencia, dieron como resultado el
disefio de varios planteamientos estratégicos de e-branding que permitieron crear y difundir la

marca en el entorno digital.

Por ultimo, Rodriguez Castillo, (2024) menciona en su tesis titulada “Estrategias de
branding para el posicionamiento de la empresa YURIMAR, canton Santa Elena, afio 2023 el
objetivo de examinar la situacion actual de la marca y determinar acciones para lograr un
posicionamiento optimo. Este estudio adopta un enfoque descriptivo no experimental con un
método mixto analitico- sintético. Las técnicas de recoleccion fueron bases bibliograficas,
fichas de observacion que fueron aplicadas a 10 consumidores, entrevistas a especialistas y
encuestas a 29 propietarios de laboratorios del canton; los hallazgos revelaron que el branding
ejerce una influencia positiva, ya que las estrategias propuestas buscan crear una percepcion

fuerte en la mente del consumidor y fortalecer su presencia en el mercado.
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Desarrollo de teorias y conceptos
Branding

Segtin Lane Keller, (2008) describe que la marca ha sido utilizada como un medio para poder
diferenciar los productos de un fabricante a otro. Este nace de la palabra “Brand” en ingles que
proviene del antiguo nordico “brandr”, que tiene como significado “quemar”, ya que las marcas
en aquel tiempo eran utilizadas por los duefios de ganado para identificar a sus animales
mediante la marca que les dejaban (p.2). No obstante, este mismo autor menciona que una
marca no es solo un producto, sino que tiene unos atributos diferenciales propios que la

diversifican de todos los demas productos con una competencia, por cubrir la misma necesidad.

De acuerdo con Armstrong & Kotler, (2013) el branding se refleja a la utilizacion de un
nombre, término, sefal, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, para diferenciar los
productos o servicios ofrecidos por un vendedor o grupo de vendedores y destacarlos frente a
otros. Este ejemplo destaca la importancia del branding, no solo para destacar, sino también
para establecer conexiones solidas con los consumidores. Cuando una marca consigue
establecer un verdadero vinculo con su publico, este le demuestra una fidelidad nica y eso no

tiene precio (p.203).

“La construccion de una marca o branding, es un proceso completo que busca establecer marcas
solidas y reconocibles. Estas marcas son ampliamente conocidas y se asocian con aspecto
positivos, lo que las convierte en la preferencia de muchos consumidores. Este procedimiento

implica definir la identidad e imagen de la marca en el mercado” (Ballesteros, 2016, p.2).
Tipos de branding

De acuerdo, a los aportes de varios autores nos especifican que existen diversos tipos de

branding como:

¢ Branding personal Melchor Rueda et al., (2021) definen el branding personal como el
proceso de gestion que se basa en metodologias, herramientas y técnicas provenientes
de areas organizacionales como el marketing y la comunicacion corporativa. Estas
estrategias se utilizan en la creacion y promocion de la marca personal de una persona.
De manera similar a las marcas convencionales, el branding personal abarca el
posicionamiento, la distincidn y los principios que una persona comunica y desarrolla
en su entorno mediante sus interacciones, comportamientos y uso de los medios

sociales.



22

¢ Branding sustentable Segin Herndndez White, (2012) el branding sustentable se
centra en que una marca sea consciente de las consecuencias, tanto favorables como
desfavorables, que provoca de forma indirecta en su entorno social. Por lo tanto, la
empresa debe estar enfocada en tres areas importantes como el medio ambiente, la
sociedad y la economia, ya que al tener este equilibrio la marca tendra un impacto
mejorado.

¢ Branding emocional Como afirma Goleman, (1996) los seres humanos, nos sentimos
impulsados por la emocidon que nuestro entorno nos brinda, por eso al aplicar el
branding emocional es crucial considerar la teoria del autor, en donde, se plantea que la
inteligencia emocional va més alla de la idea de que la inteligencia es simplemente un
aspecto cognitivo avanzado que depende de una buena memoria y habilidades para
resolver problemas. Por lo que, resalta que la inteligencia emocional es nuestra
conciencia; es decir, es la capacidad de reconocer emociones y, sobre todo, de dirigirnos
a los demas en como manejar los impulsos, el autocontrol, la empatia y la motivacion.

¢ Branding corporativo Como sefiala Capriotti, (2010) el branding corporativo abraca
el proceso de construccion de la marca de una empresa. Esto no solo incluye el
desarrollo del nombre y la creacion del logo, y de los productos y servicios; también
abarca desde la esencia de la organizacion (filosofia, valores, cultura) hasta su
comportamiento; es decir, todo lo que implica la relacion de la empresa con sus
publicos.

¢ Branding social Segin Alexandra, ( 2012) el branding social tiene un impacto
significativo en las decisiones de los clientes, ya que buscan en las marcas algo mas
que un simple producto: buscan satisfacer sus emociones. El cambio de perspectiva en
los consumidores ha generado una mayor conciencia en sus compras, preocupandose
cada vez mas por otros asuntos. Por lo tanto, el “marketing con causa”, también
conocido como tal, tiene como objetivo mejor la imagen de una marca a través de su
compromiso con problemas sociales actuales.

e Co branding De acuerdo con UNIR, (2023) “el cobranding es una técnica de
marketing en la que dos o mas marcas se unen para colaborar y lanzar al mercado un

producto o servicio durante un tiempo limitado”.

Branding en el emprendimiento Como menciona Lane Keller, (2008) el branding en
el emprendimiento se direcciona en una gestion estratégica de la percepcion y la imagen de la

marca dentro del mercado; es decir, esta labor estratégica no solo se trata de crear un nombre
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o un logo atractivo, sino de establecer un vinculo emocional con los clientes, destacar de la
competencia y mantener consistencia en la comunicacion para lograr un posicionamiento

solido y duradero en la mente de los clientes potenciales (p.7).

Segin Lopez et al., (2019) para garantizar la viabilidad a largo plazo de los proyectos
emprendedores y de las empresas venideras, deben inicialmente definir su imagen corporativa,
es decir, la forma en que desean ser percibidos por su audiencia objetivo, con la finalidad de
luego comunicar de manera efectiva esta identidad a través de un plan de comunicacion

corporativo. Por lo que, este plan permitira mostrar quienes son, que ofrecen y como lo hacen.

Gestion de marca. La gestion de marca, también conocida como branding, implica la
comprension y manejo de conceptos y categorias que ayudan a explicar los fendmenos
asociados al objeto de estudio. Para lograr este proposito, es fundamental comprender en primer
lugar la personalidad de la empresa y, por consiguiente, sus valores. En este sentido, es
necesario definir aspectos como la arquitectura de marca, identidad de marca, imagen de marca
y notoriedad de marca como categorias fundamentales que forman parte integral de la gestion

de marca (Lara Flores et al., 2017, p.57).

Al comprar un producto o servicio, no solo estamos apoyando a la marca directamente, sino
también a su identidad y caracter. Esta identidad nos persuade, nos emociona y nos lleva a
tomar decisiones. En este punto, la gestion de branding cobra importancia, ya que a través de
una gestion integrada que incluye estrategias, la marca adquiere un poder especial que le
permite diferenciarse de otras y, por ende, causar un impacto unico en el mercado (Costa, 2015,

p5- 6).

Elementos del branding De acuerdo con Lane Keller, (2008) los elementos de una
marca, frecuentemente referidos como identidades, son componentes registrables que permiten
identificar y distinguir la marca. Entre los elementos principales se encuentran: los nombres,
URLs, logotipos, simbolos, personajes, portavoces, esloganes, melodias publicitarias,
empaques y sefializaciones. Por lo tanto, estos componentes no solo son susceptibles de registro
legal, sino que juegan un rol fundamental en la formacion de una identidad de marca robusta y

memorable. (p.140).

Naming “El nombre de marca es fundamental para establecer una buena identidad de
marca, siendo uno de los aspectos intangibles mas cruciales de una empresa” (Ferrari et al.,

2020)
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Slogan De acuerdo con Herrero Cecilia, (1997) el slogan se define como una
declaracion breve, clara y memorable que comunica de manera impactante, atractiva, ingeniosa
o sugestiva sobre algo o alguien al receptor del mensaje. Su objetivo es influir en el destinatario

para que adopte una actitud o comportamiento especifico ante el tema principal del mensaje.

Tipografia Como expresan Cano Martin & Lopez Rubifio, (2023) una tipografia se
puede entender como un sistema compuesto por un conjunto armonioso de caracteres graficos
que comparten similitudes en su forma. Para disefiar una tipografia, es necesario elegir las

formas mas distintivas, identificando los elementos clave que aporten coherencia a todas ellas.

Logotipo Como menciona Gutiérrez Gutiérrez, (2019) el logotipo esta compuesto por
letras o tipografia, en €l se resalta dos elementos importantes: la abreviacion del nombre de la
empresa y el eslogan; es decir, desde un punto de vista técnico, el logo incluye una combinacion

de letras en mayusculas y mintsculas.

Isotipo Segiin Chaves & Belluccia, (2003) el isotipo es un elemento grafico que forma
parte de la identidad visual de una marca o empresa, se trata de un simbolo o icono que
representa visualmente a la marca de una manera unica y distintiva, a menudo utilizado junto

con el logotipo para reforzar la identidad de la marca.

Color Disseny, (2013) afirma que el color es percibido de manera sensorial e individual,
siendo subjetivo en su naturaleza, en consecuencia, el color no solo representa una sensacion,
sino que principalmente una expresion de emociones. Sus cualidades como elementos
simbdlicos son valoradas no solo por los artistas, sino también por publicistas, disehadores,

decoradores, cientificos, etc. Por lo tanto, los colores representan diferentes significados como:

Figura 1 Significado de los colores

Blanco: Pureza, inocencia, optimismo
Lavanda: Equilibrio
Plata: Paz, tenacidad

(X Gris: Estabilidad

)
|
|
|
Amarillo: Inteligencia, alentador, tibieza, precaucion, innovacion |
|
|
]

Oro: Fortaleza, poder
Naranja: Energia

_Rojo: Energia, vitalidad, poder, fuerza, apasionamiento, valor, agresividad
impulsivo

[ rirpura: Serenidad
_ Azul: Verdad, serenidad, armonia, fidelidad, sinceridad, responsabilidad l

I /iil: \Verdad

Verde: Ecuanimidad, inexperta, acaudalado, celos, equilibrado, tradicional I

ﬁ Negro: Silencio, elegancia, poder
Fuente: (Disseny, 2013)

Nota. En la siguiente figura se representan los colores y sus significados.
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Importancia del branding De acuerdo con Armstrong & Kotler, (2013) el branding permite a
los consumidores obtener numerosas ventajas. Las marcas tienen un papel fundamental para
los consumidores, puesto que les facilitan la identificacion de productos que pueden resultarles
atractivos y también les generan confianza en términos de uniformidad y excelencia. Ademas,
para los vendedores, el branding no solo les brinda proteccion legal a las caracteristicas unicas

de sus productos, sino que también les permite segmentar mercados (p.203).

Mareca. Segin Monferrer ( 2013), se puede describir como un factor Gnico que puede
ser una palabra, nombre, logo, simbolo, un disefio, con el propdsito claro de diferencia y resaltar
los productos y servicios ofrecidos por una empresa en comparacion a aquellos proporcionados

por sus competidores (p. 103).

Como menciona Armstrong & Kotler, (2013) las marcas no se limitan a ser solamente
nombres y simbolos. Puesto que las interacciones entre la empresa y sus clientes se sustentan
mayormente en las opiniones y emociones de estos en relacion a un producto o servicio, debido

a que estas expresan su percepcion y valoracion del mismo (p. 215).

Segun Ferrari et al., (2020) argumentan que una marca sélida se construye en base al
nombre de la empresa, ya que este es uno de los aspectos intangibles mas importantes para
cualquier organizacion. En la época actual, el branding va més alla de ser simplemente una
tactica para identificar y distinguir un producto, convirtiéndose también en el motor simbolico
que impulsa la identidad empresarial. Ademas, es fundamental que la marca sea creada con el

proposito de estimular la interaccion de los usuarios en plataformas digitales.

Identidad de la marca Existen seis criterios para seleccionar las identidades de la

marca.:

1. Facil de recordar: facil de reconocer — facil de nombrar.

2. Significativo: descriptivo — persuasivo.

3. Capacidad de agradar: divertido e interesante- rica imagineria visual y verbal-
estaticamente placentero.

4. Poder de transferencia: dentro y a través de categorias de producto.

5. Adaptable: flexible- actualizable.

6. Protegible: juridicamente- competitivamente.

Los primeros tres criterios forman parte de la estrategia ofensiva del mercadologo para

desarrollar el valor de la marca; mientras que los tres Gltimos tienen un papel defensivo en la
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proteccion y mantenimiento de dicho valor frente a diversas oportunidades y limitaciones

(p.141).

Capital de marca Segin Torres Saavedra, (2004) el concepto de capital de marca
presenta un desafio en su comprension, dado que todas las teorias que buscan definirlo se basan
en aspectos del comportamiento del consumidor. Por esta razon, los autores exploran los
elementos desde diversas perspectivas que abarcan desde criterios 1dgicos y cognitivos, hasta
aspectos emocionales; incluyendo construcciones derivadas de percepciones y valoraciones

individuales especificas.

Tomando en cuenta a Armstrong & Kotler, (2013) el capital de marca o Brand equity
es la influencia unica que ejerce el reconocimiento del nombre de una marca sobre la
interaccion de los consumidores con el producto y su estrategia comercial. Esto se traduce en
su capacidad para generar lealtad y preferencia entre los consumidores. Asi pues, se establece
que una marca cuenta con un capital de marca positivo cuando los consumidores reaccionan
de forma mas favorable hacia esta en contraste con una version genérica o sin marca del mismo
producto. Por otro lado, se considera negativo dicho capital si la reaccion resulta menos

favorable que hacia una version sin ninguna identificacion particular (p.215).

Posicionamiento De acuerdo con Stanton et al., (2007) sefialan que el posicionamiento, es la
estrategia que utiliza una empresa con el fin de instaurar y conservar en la mente del publico
objetivo una percepcion especifica en comparacion con los productos de la competencia,
utilizando todos los elementos disponibles, como el disefio, la publicidad, el servicio al cliente
y la comunicacion de la marca, con el fin de diferenciar y destacar su oferta de productos o
servicios en un mercado altamente competitivo. Mediante un posicionamiento efectivo, una
empresa busca influir en la percepcion y las preferencias del consumidor, consolidando as su

lugar distintivo en el mercado.

Segun Llopis Sancho, (2011) el posicionamiento es un concepto ampliamente reconocido en
el ambito de marketing. Destacar el valor de una marca en el banding es fundamental, siendo
el posicionamiento una pieza clave en este proceso. Teniendo en cuenta la posicion adecuada,
habra una mayor influencia en la percepcion de los consumidores. Esto se debe a que puede

afectar sus decisiones de compra (p.35).

Armstrong & Kotler, (2013) explican que el posicionamiento consiste en desarrollar una
propuesta en el mercado que destaque y resulte atractiva para el publico objetivo,

diferenciandose de la competencia (p.182).
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Sin embargo, Monferrer, (2013) en sus argumentos sostiene que la etapa final en el proceso de
segmentacion de mercado es el posicionamiento. Debido a que, esto implica disefiar y
desarrollar la imagen del producto para colocarlo estratégicamente en la mente del consumidor,

diferenciandolo asi de otros productos competidores (p.103).

Segun lo mencionado por Urbina, (2020), el posicionamiento se considera crucial para la
propuesta de valor y la estrategia comunicativa que una organizacion adopte, ya que ello le

permitird establecer y mantener una ventaja competitiva (p.62).
Tipos de posicionamiento
Seglin Yucra Mamani, (2017) existen diferentes tipos de posicionamientos como lo son:

e Posicionamiento por atributo: este consiste en que una empresa se posiciona en base
a un atributo, ya sea por el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: se refiere a que el producto se posiciona como el lider,
esto corresponde a cierto beneficio que los demds no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: es cuando el producto se posiciona como el
mejor en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por categoria de productos: como su nombre lo indica este se
posiciona como el lider en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio: se da en base a los beneficios y a cantidad del

bien.

Mejoramiento del posicionamiento Segun Armstrong & Kotler, (2013), es crucial para los
especialistas en marketing asegurarse de que sus marcas ocupen el lugar adecuado en la mente

de su publico objetivo (p.216).

Figura 2 Principales decisiones de estrategia de marca

= § Atributos %%j §Seleccién /f § Marca del fabricante f § Extensiones de linea
'g g Beneficios §© EProteccion © & Marca privada T & Extensiones de marca
53 Creencias Yy valores §_§ jg Licencias E Marcas multiples
§ © 3 S g Colaboraciones de marca § Nuevas marcas
ar, E 8

L il a0

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013, p.216)

Nota: La figura representa las principales decisiones que se debe de tener en cuenta al

momento de establecer una estrategia
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Creencias y valores. Segiun Armstrong & Kotler, (2013) una creencia es un pensamiento que
describe la percepcion de un individuo sobre algo, ya que estas percepciones pueden
fundamentarse en conocimientos reales, opiniones o fe, y pueden o no estar asociadas

con una carga emocional (p.141).

Tomando en cuenta a Gonzales Loyola & Pesantez Vicuia, (2015) el significado de los
valores es intrinsecamente subjetivo y cambia de una persona a otra, ya que son el resultado de
procesos de aprendizaje, memoria, percepcion, motivacion, actitud, influencia social y las
circunstancias individuales. Por lo tanto, se puede concluir que el valor reside inicamente en
la conciencia e inconsciente de cada individuo, y por ello varia, lo que hace imposible su

objetividad como ocurre en otras ciencias.

Seleccion del nombre de la marca De acuerdo con Armstrong & Kotler, (2013) un nombre
adecuado es fundamental para el éxito del producto, sin embargo, la tarea de encontrar el mejor
nombre para una marca es desafiante. Por lo que, se debe empezar con un analisis detallado del
producto, sus beneficios, el publico objetivo y las estrategias de marketing propuestas.
Posteriormente, dar un nombre a una marca se convierte en parte ciencia, parte arte y parte

instinto (p.217).

Por lo tanto, para seleccionar un nombre de marca se debe tener en cuenta las siguientes

cualidades:

Figura 3 Cualidades para el nombre de marca

{ Debe sugerir algo sobre los beneficios y cualidades del producto. ‘

Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar. ‘

El nombre de la marca debe ser distintivo ‘

Debe ser adaptable ‘

El nombre debe ser facilmente traducble a otros idiomas. ‘

8 - - -

Debe poder registrarse y protegerse legalmente. No se puede registrar un nombre de ‘
marca si infrige sobre marcas exitentes.

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013, p.217)

Nota. En la figura se representan las cualidades que se debe tomar para el nombre de la

marca
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Patrocinio de la marca De acuerdo con Armstrong & Kotler, (2013) un fabricante cuenta con
cuatro opciones de patrocinio para su producto, puede lanzarlo como una marca nacional (o de
fabricante), o el fabricante puede vender a minoristas que comercialicen el producto con una
marca privada (también conocida como marca propia o de distribuidor). Aunque la mayoria de
los fabricantes crean sus propias marcas, otros optan por otorgar licencias de marca. Por tltimo,

dos empresas pueden unir fuerzas para colaborar en la marca de un producto (p.218)

Desarrollo de la marca Tomando en cuenta al aporte de Armstrong & Kotler, (2013) toda

organizacion tiene cuatro opciones para desarrollar la marca como:

v’ Extensiones de linea: ocurren cuando una empresa extiende marcas existentes a
nuevas formas, colore, tamafos, ingredientes y sabores dentro de una categoria de
producto ya existente.

V' Extensiones de marca: implica extender el nombre actual de la marca a productos
nuevos o modificados en una categoria diferente, esta proporciona un reconocimiento
inmediato a los nuevos productos y una rapida aceptacion.

v Marcas multiples: el uso del multibranding ofrece una forma de establecer diferentes
caracteristicas que atraen a distintos segmentos de clientes, aseguran mas presencia en
los estantes de los minoristas y capturan una mayor participacion en el mercado.

v Nuevas marcas: la compaiia puede considerar que esta debilitando la influencia de su
marca actual, por lo que puede ser necesario crear una nueva marca, también puede
optar por crear un nuevo nombre de marca al ingresar a una nueva categoria de

productos para la cual ninguna de sus marcas actuales es adecuada.

Identidad empresarial Segun Capriotti, (2004), la imagen corporativa es el recursos
empleado por todas las organizaciones para reflejar la percepcion que el publico tiene de la
marca. Cabe destacar entonces que una imagen corporativa firme y consistente puede tener un

impacto positivo en la percepcion de los consumidores y en su fidelidad hacia la marca.

Ramirez De Bermudez, (2005), sostiene que la imagen corporativa es la presentacion
de las distintas organizaciones mediante sus diversos lenguajes, en donde depende de la
percepcion que los clientes tengan del mismo. Por el cual, se entiende que la identidad
corporativa es el conjunto de los diferentes rasgos, caracteristicas o atributos que definen la

esencia de la empresa, algunos pueden ser visible y otros no.

Como senalan Aguilar et al., (2016) en un mundo tan globalizado y saturado de

publicidad, donde constantemente recibimos variedad de mensajes publicitarios que intentan
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persuadirnos para adquirir ciertos productos o marcas, otorgdndole mayor importancia a la
percepcion que el consumidor tiene sobre nuestra marca. Sin embargo, toda organizacion, ya
sea publica o privada, grande o pequeia, siente la necesidad de tener una imagen de marca que
les permita destacarse en el mercado y les ayude a que esta diferenciacion se traduzca

finalmente en preferencia por sus productos o servicios (p.70).

Como menciona Costa, (2018) la identidad corporativa es un sistema de comunicacion
que se integra en la estrategia global de la empresa, se extiende y se manifiesta en todas sus
formas, creaciones, activos y actividades. Es la expresion técnica que sirve a la empresa, pero
que el publico desconoce; para ellos, no existe. Lo que realmente existe son las experiencias,
la satisfaccion y la confianza adquirida con la marca o empresa. De hecho, la imagen publica
que el publico construye en su memoria es una sintesis de diversos estimulos ligados a la

empresa (p.363-364).

La identidad corporativa engloba desde el nombre de la empresa hasta la imagen que
ha seleccionado para presentarse ante el mundo. Entre estos aspectos, existen numerosas
variables sensoriales como el sonido, olor, tacto y sabor. Esta combinacion de elementos es lo
que permite que la empresa sea reconocida por su audiencia e inspire sensaciones especificas

(De la Fuente, 2019, p.15)

Beneficio deseado. “El beneficio se refiere a un bien que es dado o que es recibido. El
beneficio siempre implica una accidn o resultado que es bueno y puede favorecer a una o mas

personas, asi como satisfacer alguna necesidad” (Armstrong & Kotler, 2013, p.498)
— Beneficios de la marca para el consumidor

Segun Caldwell & Freire, (2004) actualmente la importancia de la marca ha
alcanzado un nivel tal que puede llegar a ser incluso mas relevante que el propio
producto; es decir, esta importancia se refleja en diversos beneficios que pueden
manifestarse en dos aspectos: por un lado, el consumidor utiliza la marca como una
forma de expresarse y definirse a si mismo; por otro lado, la marca le proporciona
informacion y genera confianza tanto en el producto como en el fabricante,
ahorrandole tiempo y brindandole satisfaccion al poder adquirir las marcas que

desea.
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Segun Roman, (1998), citando a Kapferer & Laurent, (1991) sostiene que la marca
ofrece al consumidor una variedad de ventajas. Entre estos beneficios se incluyen

los siguientes representados en la tabla con sus respetivas descripciones:

Tabla 1 Beneficios de la marca para el consumidor

Beneficios Descripcion
Identificacion  Caracteriza al producto desde el punto de vista de la configuracion de
sus atributos

Referencia Reduce a subconjuntos el universo total de productos que se ofrecen.

Garantia Se entiende como un compromiso de calidad y de rendimiento por parte
del fabricante.

Personalizacion El usuario se puede sentir integrado a un grupo social (o diferenciado de

él).
Ludica El usuario siente placer al comprar el producto.
Practicidad Permite a las personas memorizar experiencias de consumo.

Fuente: Roman, (1998)
Nota. La tabla demuestra los beneficios de la marca para el consumidor.

Es asi como, los fabricantes utilizan la marca con el objetivo principal de atraer clientes,
ademas de obtener estos beneficios directos, las marcas pueden cumplir otras funciones
importantes. Ya que, por un lado, sirven como herramienta para diferenciar los productos de
una empresa de los de la competencia y por otro, buscan generar un vinculo emocional e

involucramiento entre el consumidor y los productos de la empresa fidelizandolos.

Decision de compra Armstrong & Kotler, (2013) plantean que a partir de la evaluacion,
el consumidor califica las diferentes marcas de su producto/ servicio y desarrolla las
intenciones de compra, por el cual este se dara haciendo énfasis en la marca de mayor

preferencia.

Segiin Monferrer, (2013) afirma que el proceso de compra empieza cuando el
consumidor tiende a reconocer que tiene un problema o necesidad, ya que este percibe una

diferencia entre su estado actual y el estado deseado; estos pueden ser producidos por estimulos
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internos como externos (pp.83). Al igual que también menciona lo siguiente, “el comprador

evalta las diversas marca y desarrolla una intencion de adquisiciéon” (Monferrer, 2013,p.87).

Atributos del producto. Como menciona Pérez & Pérez Martinez de Ubago, (2006,
pp.7) un producto esta compuesto por diversos aspectos, ya sean tangibles o intangible, estos
hacen que lo definan y otorgan una identidad unica, por lo tanto, un producto esta conformado

por nueve elementos, esto dependeré de su naturaleza:

v" Nucleo: Se refiere a las propiedades fisicas, quimicas y técnicas que posee el
producto.

v Calidad: es la evaluacion del primer elemento “nucleo” en comparacion con
otros presentes en el mercado (competencia).

v’ Precio: es el costo por el cual se pretende obtener el bien/ servicio.

v" Envase: es ¢l elemento protector del producto, que junto con el disefio aporta
una imagen importante.

v’ Diseiio, forma y tamaiio: este elemento permite a identificacion del producto.

v' Marca, nombres y graficos: son aquellos que facilitan el reconocimiento del
producto relacionandolo con los demads atributos del mismo.

v Servicio: es un componente que permiten diferenciar el producto de otros
similares.

v Imagen del producto: es la percepcion creada en la mente de los consumidores,
segun la informacion captada ya sea visual, sensorial, directa o indirecta, etc.

v" Imagen de la empresa: la memoria del mercado tiene la capacidad de influir

en forma positiva o negativa.

Es esencial comprender y gestionar estos nueve elementos para resaltar en un mercado
competitivo debido a que contribuyen significativamente en la definicion de la identidad tinica
de un producto. La marca, los nombres y graficos son especialmente importantes para el

reconocimiento y asociacion con los atributos del producto.

De acuerdo con Llopis Sancho, (2011), en relacion a la estrategia del producto, el
packaging o envase juega un papel crucial, asi como contribuye a la identificacion de marca,

también afecta directamente la experiencia al utilizar o consumir dicho producto (p.70)

Satisfaccion del cliente Segin Armstrong & Kotler, (2013) menciona que la

satisfaccion del cliente son las emociones, ya sean positivas como negativas (p.128)
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Diferenciacion. Segun Porter, (2008), el desarrollo del branding se perfila como una
excelente estrategia para establecer una ventaja competitiva en un producto o servicio debido
al disefo de la marca y la calidad del servicio ofrecido a los clientes. Una vez que se logra esta
distincion, puede convertirse en una estrategia eficaz para obtener rendimientos por encima de
la medida. Asimismo, indica que la diferenciacion ofrece proteccion frente a la competencia
intensa, ya que los consumidores demuestran lealtad hacia la marca y disminuyen su
sensibilidad al costo. Ademas, aumentan los margenes de ganancia y se permite evitar competir

en funcion de precios bajos.

Segtin Sellers Rubio, (2013) , la diferenciacion implica identificar las caracteristicas
unicas o distintivas de un producto en relacion a sus competidores, con el objetivo de que sea
mas llamativo para los consumidores y se destaque claramente de otras opciones similares

disponible en el mercado (p. 63).

Imagen de la marca Portillo, (2020), afirma que la imagen de marca de una empresa es el fruto
de diversos procedimientos cuyo objetivo principal es influir como los consumidores perciben
dicha compaiiia y considerada como un activo intangible. Por lo tanto, desde el punto de vista
del cliente, se refiere a la idea que tiene sobre la marca en relacion con los beneficios y atributos
del producto. Estos aspectos son apreciados a través de la experiencia de compra y uso del
producto o servicio, y esta percepcion mental influye en la actitud del cliente hacia la marca.
Una percepcion positiva de la marca genera confianza y la relaciona con las caracteristicas

humanas del consumidor.
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Fundamentos legales

Constitucion de la Republica del Ecuador:

Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas:

15. El derecho a desarrollar actividades economicas, en forma individual o colectiva, conforme

a los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental.

25. El derecho a acceder a bienes y servicios publicos y privados de calidad, con eficiencia,
eficacia y buen trato, asi como a recibir informacion adecuada y veraz sobre su contenido y

caracteristicas.
Art. 276. — El régimen de desarrollo tendra los siguientes objetivos:

2. Construir un sistema economico, justo, democratico, productivo, solidario y sostenible
basado en la distribucion igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los medios de

produccién y en la generacion de trabajo digno y estable.

Art. 319. — Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en la economia,
entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas,

familiares, domesticas, autdbnomas y mixtas.

El estado promovera las formas de produccién que aseguren el buen vivir de la poblacion y
desincentivard aquellas que atenten contra sus derechos o los de la naturaleza; alentara la
produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador

en el contexto internacional.

Art. 320. — En las diversas formas de organizacion de los procesos de produccion se estimulara

una gestion participativa, transparente y eficiente.

La produccion, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de calidad,

sostenibilidad productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia econdmica y social.

Ley organica de economia popular v solidaria:

Art. 1 Definicion. - Para efectos de esta ley, se entiende por economia popular y solidaria a la
forma de organizacion econdémica, donde sus integrantes, individual o colectivamente,
organizan y desarrollan procesos de produccidon, intercambio, comercializacion,
financiamiento y consumo de bienes y servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos,

basadas en relaciones de solidaridad, cooperacion y reciprocidad, privilegiando al trabajo y al
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ser humano como sujeto de su actividad, orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza,

por sobre la apropiacion, el lucro y la acumulacion de capital.

Art. 4 Principios. — Las personas y organizaciones amparadas por esta ley, en el ejercicio de

sus actividades, se guiardn por los siguientes principios, segun corresponda:

a)
b)

h)

La busqueda del buen vivir y del bien comun;

La prelacion del trabajo sobre el capital y de los intereses colectivos sobre los
individuales;

El comercio justo y consumo ético y responsable:

La equidad de género;

El respeto a la identidad cultural;

La autogestion;

La responsabilidad social y ambiental, la solidaridad y rendicion de cuentas; vy,

La distribucion equitativa y solidaridad de excedentes.

Codigo organico de la produccion, comercio e inversiones:

Art. 4 Fines. —La presente legislacion tiene, como principales, los siguientes fines:

a)

b)

Transformar la matriz productiva, para que esta sea de mayor valor agregado,
potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y la innovacion; asi como
ambientalmente sostenible y ecoeficiente;

Democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis en las micro,
pequenas y medianas empresas, asi como de los actores de la economia popular y
solidaria;

Fomentar la produccion nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y
servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacion y uso
de tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas;

Generar trabajo y empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorar todas las
formas de trabajo y cumplan con los derechos laborales;

Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para que la ciencia
y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir a la

construccion de una sociedad de propietarios, productos y emprendedores;

Art. 5 Rol del estado. -El estado fomentara el desarrollo productivo y la transformacion de la

matriz productiva, mediante la determinacion de politicas y la definicion e implementacion de
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instrumentos e incentivos, que permitan dejar atras el patron de especializacion dependiente de

productos primarios de bajo valor agregado.

Para la transformacion de la matriz productiva, el Estado incentivara la inversion productiva, a

través del fomento de:

d) La generacion de un ecosistema de innovacion, emprendimiento y asociatividad mediante
la articulacion y coordinacion de las iniciativas publicas, privadas y populares y solidarias de
innovacion y transferencia tecnoldgica productivas, y la vinculaciéon de investigacion a la
actividad productiva. Asi también fortalecera los institutos publicos de investigacion y la
inversion en el mejoramiento del talento humano, a través de programas de becas y

financiamiento de estudios de tercer y cuarto nivel;

Ley de propiedad intelectual:

Art. 1. — El estado reconoce, regula y garantiza la propiedad intelectual adquirida de
conformidad con la ley, las Decisiones de la comision de la Comunidad Andina y los convenios

internacionales vigentes en el Ecuador.

La propiedad intelectual comprende:

2. La propiedad industrial, que abarca, entre otros elementos, los siguientes:
e. Las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas comerciales:

Art. 7. — Para los efectos de este Titulo los términos sefialados a continuacion tendran los

siguientes significados:

Obra de arte aplicado: Creacion artistica con funciones utilitarias o incorporada en un articulo

util, ya sea una obra de artesania o producida en escala industrial.

Ley de defensa del consumidor:

Art. 4 Derechos del consumidor. — Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,

legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

2. derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivo, de

optima calidad; y a elegirlos con libertad;
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4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones
de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pueden

prestar,

Ley organica de emprendimiento e innovacion:

_Art. 2 Objetivos de la Ley. — Son objetivos de esta Ley los siguientes:

a) Crear un marco interinstitucional que permita definir una politica de Estado que
fomente el desarrollo del emprendimiento y la innovacion.

b) Facilitar a creacion, operacion y liquidacion de emprendimientos;

c) Fomentar a eficiencia y competitividad de emprendedores;

d) Promover politicas publicas para el desarrollo de programas de soporte técnico,
financiero y administrativo para emprendedores;

e) Fortalecer la interaccion y sinergia entre el sistema educativo y actores publicos,
privados, de economia mixta, popular y solidaria, cooperativa, asociativa, comunitaria
y artesanal del sistema productivo nacional; y,

f) Impulsar la innovacion en el desarrollo productivo.
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Capitulo II1.

Metodologia

Diseiio de la investigacion

En esta seccion del disefio metodologico, se describen los diferentes procedimientos
utilizados en la recoleccion de informacion. La informacion recopilada es relevante para
respaldar la propuesta que esta alineada con el objetivo general. Cabe destacar que, mediante
técnicas, métodos y procesos, la metodologia permite entender mejor la relacion entre las
variables y el objetivo principal de esta investigacion es generar conocimiento y comprension
sobre el proceso de branding como herramienta para fortalecer la posicion de los
emprendimientos liderados por mujeres en la Asociacion de Produccion Artesanal

ASOPROMAHER, ubicada en el canton Santa Elena, afio 2023.

Aunque se buscara explorar los principios fundamentales de la investigacion, por lo
tanto, el disefio es de tipo descriptiva no experimental- transversal, lo cual significa que las
variables no fueron manipuladas de manera intencional y los datos se recolectaron en un solo
momento. El objetivo de este disefio es obtener la situacion actual, analizado detalladamente

el posicionamiento actual y las tacticas utilizadas para construir la imagen de marca.
Métodos de la investigacion

El enfoque de la investigacion es mixto, dado que busca recolectar y analizar datos
teoricos y numéricos sobre la situacién actual de la marca que posee la asociacion de
ASOPROMAHER, describiendo de forma objetiva su realidad. El alcance es descriptivo
debido a que inicialmente detallard como es y se manifiesta el Branding en la asociacion en

base al posicionamiento de sus productos.

Dentro de los métodos aplicables al estudio, se utilizard el método analitico para el
analisis detallado de la influencia del branding en los emprendimientos artesanales liderados
por mujeres, permitiendo conocer la situacion actual del posicionamiento de la marca. Por lo
tanto, el método deductivo facilitara interpretar la informacion cualitativa /cuantitativa de las
encuestas y entrevistas, para luego disefiar soluciones y estrategias que deductivamente se
apliquen a cada realidad. Entre los métodos aplicables al estudio se encuentran: el analitico
para el andlisis de las percepciones tanto de las socias, como clientes ante la marca; al igual
que, el deductivo que permite interpretar la informaciéon cuantitativa y cualitativa

recopilada para asi comprender el problema y luego proponer soluciones.



39

Poblacion y muestra

La poblacion que se tomod en cuenta para realizar la presente investigacion fue la
poblacion econdomicamente activa en diferentes rangos de edades del canton Santa Elena,
debido a que es donde se encuentra ubicada la asociacion en donde se realizara la respectiva
investigacion. Cabe destacar que la asociacion esta conformada por: la administradora,
presidente, y las socias de la Asociacion de Produccion Artesanal Manos Magicas Disefos
Herlinda “ASOPROMAHER?”, aqui engloba el conjunto de personas que componen a la
asociacion para que se mantenga en el mercado, ejerciendo cada una de sus funciones que

conllevan al cumplimiento de sus objetivos organizacionales.

Tabla 2 Poblacion de la asociacion “ASOPROMAHER”

Poblacion
Administradora 1
Asociadas 127
Total 128

Nota: Asociadas que conforman la asociacion “ASOPROMAHER”

Sin embrago, la poblacion objetivo a realizar las respectivas encuestas segun la INEC

es la siguiente:

Tabla 3 PEA por parroquias y zonas (Urbano y Rural)

TERRITORIO URBANO RURAL TOTAL
Cabecera Cantonal 14887 14887
Comunas adscritas a La Cabecera Cantonal 42663 42663
Atahualpa 1163 1163
Colonche 9223 9223
Chanduy 5205 5205
Manglaralto 10079 10079
Simoén Bolivar (Julio Moreno) 1148 1148
San José De Ancon 2313 2313
TOTAL 14887 33394 48281

Fuente: Base de datos del Censo de Poblacion y Vivienda 2010 (INEC, 2010)

Nota. Los datos obtenidos son parte del calculo de la muestra.
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Tabla 4 Proyeccion de la poblacion del canton santa elena por grupo de edad

Cantén Grupo de edad Ano 2020 %
Santa Elena <1 afo 4314 2,3
Santa Elena 1-4 16830 8,9
Santa Elena 5-9 20219 10,7
Santa Elena 10-14 19120 10,1
Santa Elena 15-19 17118 9,1
Santa Elena 20-24 15554 8,2
Santa Elena 25-29 14241 7,5
Santa Elena 30-34 13380 7,1
Santa Elena 35-39 12150 6,4
Santa Elena 40-44 10904 5,8
Santa Elena 45-49 9629 5,1
Santa Elena 50-54 8365 4.4
Santa Elena 55-59 7348 39
Santa Elena 60-64 5792 3,1
Santa Elena 65-69 4692 2,5
Santa Elena 70-74 3668 1,9
Santa Elena 75-79 2522 1,3
Santa Elena 80 y mas 2976 1,6

Total 188821 100

Fuente: SENPLADES, “Proyecciones referenciales de Poblacion cantonal por grupo de
edad, Periodo 2010- 2020”

Nota. La siguiente proyeccion es parte del estudio de la ecuacion.

Considerando la poblaciéon economicamente activa (PEA) y las proyecciones demograficas
correspondientes, se estima que la poblacion total de estudio es de 128339 personas. Este

calculo se fundamenta en la proporcion que la PEA representa dentro de la poblacion general.
Muestra

Para la presente investigacion la muestra es de tipo probabilistica, debido a que utilizo
una formula estadistica de poblacion finita en el que se demuestra la frecuencia absoluta y

relativa de datos, es decir, py q.
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Calculo de la muestra

En la investigacion se us6 una practica comun de establecer un nivel de confianza del 95% al
calcula la muestra para asegurar que los resultados, fueran relevantes. Esto es frecuentemente
utilizado en estudios sobre la demanda de productos artesanales. Si se lleva a cabo el estudio
en repetidas ocasiones, se puede inferir que aproximadamente el 95% de esos intentos

presentara resultado dentro del rango establecido de error.

Se utilizo una categoria de tolerancia del 5% en el andlisis de la investigacion, lo cual demuestra
el nivel de precision deseado al recopilar datos a nivel poblacional. A través de este margen, se
garantizd que los resultados sean precisos en relacion con la poblacion total, para lo cual se
utilizé la siguiente formula para calcular la muestra. Para lograr los resultados precisos en
relacion a la poblacion total, se asegurd que este margen contuviera utilizando el siguiente

calculo de muestra:

NZ?pq
e?(N — 1) + Z?pq

n =

Tabla S Datos para el calculo de la muestra

SIMBOLO SIGNIFICADO

n= Muestra o?
N= Poblacién en general 128339
Z= Nivel de confianza 95% 1,96%
p= Probabilidad de éxito 50%
g= Probabilidad de fracaso 50%
e= Margen de error 0,05

Nota: De acuerdo a los siguientes datos se establece la siguiente ecuacion

_ (128339)(1,96)2(0,5)(0,5)
"= 10,05)2(128339 — 1) + (1,96)2(0,5)(0,5)

n = 383

De acuerdo a los resultados obtenidos se establece que la muestra esta conformada por un total
383 personas que deben ser encuestadas con la finalidad de obtener informacion sobre la
percepcion que tienen los demandantes de articulos artesanales sobre el branding que estos

poseen.
Recoleccion y procesamiento de datos.

Se aplicaron encuestas y entrevistas; es decir, para la encuesta se elabor6 un cuestionario, con

la finalidad de examinar los diferentes puntos de vista de los clientes, en base a las percepciones
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que estos tienen al momento de adquirir algun producto o servicio en relacion con la marca del
mismo. Sin embargo, esta informacion servira de guia para saber cudl es el criterio y la
perspectiva del cliente al momento de consumir y tener una decisiéon de compra. También se
plante6 una entrevista a las asociadas referente al tema del branding y sobre la adopcion de
una nueva identidad, estos seran formularios escritos que seran pasados a encuestas en lineas;
asi mismo, se planteo otra entrevista, esta fue dirigida a expertos referente al marketing ya que
el branding es uno de los conceptos de la materia, por el cual sus aportaciones son de mucha
validez al elaborar la propuesta, el cual se elabor6 una guia de entrevista para la respectiva

recoleccion.

En consecuencia, para el procesamiento de la informacion se emple6 diferentes herramientas,
como JoTforms, Google Forms - SPSS, para garantizar la obtencion de los resultados fiables y
de facil comprension. Esto permitird realizar la identificacion de patrones, tendencias y
relaciones significativas dentro de la muestra censal. Ademas, el uso de estas herramientas
tecnoldgicas mejora la presentacion de manera clara y efectiva los resultados, lo que facilita la

comprension y comunicacion de los hallazgos obtenidos en la investigacion.
Entrevista

Esta herramienta de cardcter cualitativo se realizo a dos integrantes de la asociacion
ASOPROMAHER, la entrevista se realizd en primer lugar a la presidenta de la asociacion,
quien con el conocimiento del tema luego de la exposicion opto por responder las preguntas de
la misma, luego a la administradora, quien con mas experiencia aport6 informacion relevante

ante el tema de estudio.
Encuesta

Se utilizé un cuestionario de 11 preguntas en donde participaron 383 encuestados, dicho valor
fue proporcionado mediante la formula estadistica dando un margen de error del 5% y un nivel

de confianza del 95%.
Validacion y confiabilidad de los instrumentos

La creacion de estos instrumentos para la investigacion fue rigurosa, porque se precisé que
sean previamente analizadas y validadas por profesionales, porque para ser ejecutadas
necesitan poseer una estructura apropiada y un alto nivel de confiabilidad. Para ello se preciso
de la opinién y validez del especialista del trabajo, quien determind su aprobacién previa al

levantamiento de datos.
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Capitulo I11.

Resultados de discusion

Analisis de datos

Tabla 6 Frecuencia de Género

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Femenino 247 64,5 64,5 64,5
Masculino 136 35,5 35,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota. Identificacion del Género de los encuestados

Figura 4 Género

Porcentaje

Femenino Masculing

Género

Nota. Género de los encuestados representado en porcentaje.

Analisis: Seglin los datos de la tabla 6 y figura 4, se registra que la mayor parte de los
encuestados son femeninos representando el 64,5% y un 35,5% masculinos; esto podria influir
de manera positiva para el estudio, lo cual es relevante considerando que la investigacion se

centra en emprendimientos artesanales liderados por mujeres.
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Tabla 7 Frecuencia nivel de educacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Bachillerato 231 60,3 60,3 60,3

Doctorado 1 3 3 60,6

Grado 123 32,1 32,1 92,7
(Licenciado,
Ingeniero, etc)

Posgrado 6 1,6 1,6 943
(Maestria,
Diplomado
Especializacion)

Primaria 4 1,0 1,0 953

Secundaria 18 4,7 4,7 100,0

Total 383 100,0 100,0

Nota. Nivel de educacion de los encuestados

Figura 5 Nivel de educacion de los encuestado

Nivel de educacion
E Bachillerato
M Doctorado

[~ Grado (Licenciado, Ingeniero,
ete)

Posgrado (Maestria,
Diplomado Especializacidn)
O Primaria
M Secundaria

Nota. Representacion grdfica del nivel de educacion de los encuestados.

Analisis: De acuerdo con la tabla 7 y la figura 5, en cuanto al nivel educativo se aprecia
una concentracion significativa en el nivel de bachillerato representando de manera porcentual
el 60,3%, seguido por titulos universitarios con el 32,1%, por lo tanto, el publico encuestado
cuenta con cierto grado de formacion, que podria influir en su capacidad para valorar y apreciar

el tema de estudio.



Tabla 8 Frecuencia de edad
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido 18 a 126 32,9 32,9 32,9

25 afos
26 a 87 22,7 22,7 55,6

35 afios
36a 132 345 34,5 90,1

45 afos
46 a 30 7,8 7,8 97,9

55 afos
56 a 8 2,1 2,1 100,0

65 anos

Total 383 100,0 100,0
Nota. Rango de edad de los encuestados
Figura 6 Rango de edad

Nota. Edad de los encuestados representados en manera porcentual

Porcentaje

18 a 25 arios 26 a 35 afios

36 a 45 arios

Rangos de edad

46 a 55 afios

56 a B5 afios

Analisis: En la tabla 8 y figura 6, se demuestran la distribucion por edades de los

encuestados, donde los grupos de 18 a 25 afos representa el 32,9% y los de 36 a 45 afios el

34,5% esto podria brindar las preferencias de este publico con referencia a productos

artesanales y promover estrategias de branding de acuerdo a sus gustos.



Pregunta 1: ;Con qué frecuencia compra productos artesanales?

Tabla 9 Frecuencia de compra
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 13 34 34 34
Raramente 116 30,3 30,3 33,7
A veces 203 53,0 53,0 86,7
Frecuentemente 43 11,2 11,2 97,9
Muy 8 2,1 2,1 100,0
frecuentemente
Total 383 100,0 100,0

Nota. Frecuencia de compra de productos artesanales por los encuestados.

Figura 7 Frecuencia de compra

Porcentaje

Munca Raramente A veces Frecuentemente

Mury
frecuentemente

Frecuencia de compra

Nota. Frecuencia de compra de productos artesanales por parte de los encuestados

Analisis: Segln los datos de la tabla 9 y figura 7, la frecuencia de compra de productos
artesanales se pudo obtener que el 53% de los encuestados los adquiere “a veces”, seguido por
“raramente” representando el 30,3%. Estos datos sugieren un mercado potencial para aumentar

la frecuencia de compra mediante estrategias de branding efectivas.
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Pregunta 2: ;Qué importancia tiene para usted la marca al comprar productos
artesanales?

Tabla 10 Frecuencia de la importancia de la marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vilido acumulado

Vilido Nada 14 3,7 3,7 3,7
importante

Poco 63 16,4 16,4 20,1
importante

Neutral 154 40,2 40,2 60,3

Importante 127 332 332 93,5

Muy 25 6,5 6,5 100,0
importante

Total 383 100,0 100,0

Nota. Importancia de la marca para los encuestados.

Figura 8 Importancia de la marca

Porcentaje

MNada Foco MNeutral Importante Muy
importante importante importante

Importancia de la marca

Nota. Representacion porcentual de la importancia de la marca

Analisis: En la tabla 10 y figura 8, se representa la importancia atribuida hacia la marca
que poseen los productos artesanales, por lo que el estudio realizado muestra una tendencia
neutral a positiva, con un 40,2% de respuestas neutrales y un 30,2% que las considera
importante; es decir, esto indica una oportunidad para desarrollar una marca fuerte que pueda

influir positivamente en las decisiones de compra de los clientes potenciales.
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Pregunta 3. ;En qué medida considera importante la historia detrds de la marca

artesanal?

Tabla 11 Frecuencia de la importancia de la historia de la marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Nada 9 2,3 2,3 2,3
importante

Poco 36 9,4 9,4 11,7
importante

Neutral 158 41,3 41,3 53,0

Importante 143 373 37,3 90,3

Muy 37 9,7 9,7 100,0
importante

Total 383 100,0 100,0

Nota. Representacion de la Importancia de la historia detrds de la marca

Figura 9 Importancia de la historia de la marca

50 {8
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Porcentaje

20 8

Nada Poco Meutral Importante Muy importante
importante importante

Importancia de la historia de la marca

Nota. Representacion de la importancia que tiene la historia detras de la marca.

Analisis: Sin embargo en la tabla 11 y figura 9, se puede evidenciar la importancia que

tiene la historia detras de la marca, donde se obtuvieron respuesta neutrales representando el

41,25% e importante el 37,34% lo que significa que los encuestados estarian tomando en cuenta

la historia que conlleva una marca de productos artesanales, siendo esto una oportunidad

significativa para conectar con los clientes a través de narrativas que resalten el origen,

tradiciones y el trabajo de las artesanas.



Pregunta 4: ;Cuanto valora la autenticidad de los productos artesanales?

Tabla 12 Frecuencia de la valoracion de la autenticidad.
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 7 1,8 1,8 1,8
Poco 34 8,9 8,9 10,7
Algo 172 44,9 449 55,6
131 34,2 34,2 89,8
Bastante

Mucho 39 10,2 10,2 100,0

Total 383 100,0 100,0

Nota. Valoracion de la autenticidad de los productos artesanales.

Figura 10 Valoracion de la autenticidad
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Nota. Representacion de la valoracion de la autenticidad por parte de los encuestados

Analisis: De acuerdo con los datos de tabla 12 y figura 10, se destaca la valoracion de

la autenticidad por parte de los encuestados en los productos artesanales, por lo que se observa

una tendencia neutral a positiva, con un 40,2% de respuestas neutrales y un 33,2% que la

consideran importante, esto representa una oportunidad para desarrollar una marca fuerte que

pueda influir positivamente en las decisiones de compra.
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Pregunta 5: ;En qué tipo de establecimiento prefiere comprar productos artesanales?

Tabla 13 Frecuencia del tipo de establecimiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Tiendas 41 10,7 10,7 10,7
especializadas en artesanias
Mercados locales 169 44,1 441 54,8
o ferias artesanales
Tiendas en linea 104 272 27,2 82,0
de artesanos
Grandes 32 8,4 8.4 90,3
plataformas de comercio
electronico
Directamente del 37 9,7 9,7 100,0
taller del artesano
Total 383 100,0 100,0

Nota. Tipos de establecimientos donde los encuestados prefieren realizar sus compras.

Figura 11 Tipo de establecimiento

Porcentaje

Nota. Tipos de establecimientos donde los encuestados prefieren realizar sus compras.

Tiendas

Mercados Tiendas en linea Grandes

especializadas locales oferias  de antesanos  plataformas de
comerc

en artesanias

artesanales rcio

electrénico

Tino de establecimiento

Directamente
del taller del
artesano

Analisis: En la tabla 13 y figura 11, se representan los tipos de establecimientos donde los

encuestados prefieren realizar sus compras, por lo tanto, se muestra una clara preferencia por

adquirir dichos productos en mercados locales o ferias artesanales representando el 44,1%,

seguido por tiendas en lineas de artesanos con el 27,2%. Esta informacion sugiere que los

consumidores valoran la experiencia directa y personal al adquirir productos artesanales, ya

sea en entornos fisicos o digitales que mantengan una conexidn cercana con los artesanos.
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Pregunta 6: ;Estaria usted dispuesto a pagar mas por un producto artesanal de una marca

reconocida?

Tabla 14 Frecuencia de disposicion a pagar mds.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 12 3,1 3,1 3,1
dispuesto
Poco 54 14,1 14,1 17,2
dispuesto
Neutral 187 48,8 48,8 66,1
Dispuesto 115 30,0 30,0 96,1
Muy 15 3,9 3,9 100,0
dispuesto
Total 383 100,0 100,0

Nota. Encuestados que estarian dispuestos a pagar mds por una marca reconocida.

Figura 12 Disposicion a pagar mas
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dispuesto dispuesto

Disposicién a pagar mas

IlLy
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Nota. Representacion de los encuestados que estarian dispuestos a pagar mds por una marca

reconocida

Analisis: De acuerdo con los datos de la tabla 14 y la figura 12, respecto a la disposicion

por pagar mas por una marca reconocida de productos artesanales, se observa una tendencia

neutral representando el 48,8%, con un 33,9% dispuesto o muy dispuesto a hacerlo, por lo

tanto, esto sugiere que indica que el reconocimiento de marca tiene cierto valor para un

segmento considerable de consumidores y podria justificar estrategias de precio para marcas

bien posicionadas.
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Pregunta 7. ;Cual considera que es el elemento mas importante que debe tener una

marca de productos artesanales para destacar?

Tabla 15 Frecuencia de elemento importante en la marca

Frecuencia Porcent Porcentaje Porcentaje acumulado
aje valido

Vil Logotipo distintivo 86 22,5 22, 22,
ido 5 5
Historia auténtica 44 11,5 11, 33,
5 9
Valores claros 91 23,8 23, 57,
8 7
Compromiso con la 61 15,9 15, 73,
sostenibilidad 9 6
Calidad Consistente 63 16,4 16, 90,
4 1
Innovacion en 38 9,9 9,9 10
disefios 0,0

Total 383 100,0 10

0,0

Nota. Elemento mas importante de una marca de productos artesanales segun los encuestados.

Figura 13 Elemento importante de la marca
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Nota. Elemento mas importante de la marca por parte de los encuestados.

Analisis: Por otra parte, en la tabla 15 y figura 13, en cuanto a los elementos mas
importantes para una marca de productos artesanales, los valores claros representan el 23,8%
y el logotipo distintivo el 22,5% estos dos elementos son considerados los mas importantes
para que una marca de productos artesanales destaque segln los encuestados. Este hallazgo
subraya la importancia de equilibrar los aspectos tangibles e intangibles en la construccion de
una marca artesanal, combinando una identidad visual fuerte con una comunicacion clara de

los valores y compromiso de la marca.
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Pregunta 8. ;Cudl cree que seria la estrategia mas efectiva para que una marca de

productos artesanales sea mas reconocida?

Tabla 16 Frecuencia de estrategia efectiva

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Participacion en 101 26,4 26,4 26,4
ferias y eventos
Presencia activa 91 23.8 238 50,1
en redes sociales
Historias detras de 113 29,5 29,5 79,6
cada producto
Talleres o 59 15,4 15,4 95,0
demostraciones en vivo
Embalaje y 19 5,0 5,0 100,0
presentacion tinicos
Total 383 100,0 100,0

Nota. Estrategia efectiva para que la marca sea reconocida.

Figura 14 Estrategia efectiva
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Nota. Estrategia efectiva que los encuestados deducen haran que la marca sea reconocida.

Analisis: De acuerdo con los datos de la tabla 16 y la figura 14, en lo que respecta a las
estrategias mas efectivas para el reconocimiento de una marca artesanal, se obtuvo segun los
encuestados que contar las historias detrds de cada producto es una estrategia efectiva
representando el 29,5%, el participar en ferias y eventos el 26,4% y mantener una presencia
activa en redes sociales el 23,8% ; estos resultados enfatizan la importancia de la narrativa y la
interaccion directa en la construccion de la marca artesanal, sugiriendo que la estrategias de
marketing deberian centrarse en crear conexiones auténticas y personales con los

consumidores.
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Pregunta 9. ;Cual es la caracteristica mas importante que busca en una marca de

productos artesanales?

Tabla 17 Frecuencia de caracteristica importante en una marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Transparencia 32 8,4 8,4 8,4
en el proceso de
produccion
Apoyo a 61 15,9 15,9 243
comunidades locales
Disefios 207 54,0 54,0 78,3
Unicos y originales
Uso de 59 15,4 15,4 93,7
materiales sostenibles
Trayectoria y 24 6,3 6,3 100,0
reconocimiento de la
marca
Total 383 100,0 100,0

Nota. Caracteristica importante en una marca de productos artesanales

Figura 15 Caracteristica importante de la marca
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Nota. Caracteristica importante que una marca de productos artesanales debe poseer segun
los encuestados
Analisis: En lo referente a las caracteristicas mas buscadas en una marca de productos
artesanales, segun los datos de la tabla 17 y la figura 15, los disefios Unicos y originales se
destacan significativamente, con un 54% de los encuestados priorizando este aspecto. Por lo
que, al obtener dicha informacién se puede destacar la importancia de la creatividad e
innovacion en el sector artesanal, aunque también se observa un interés notable en el impacto

social y ambiental de las marcas.
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Pregunta 10. ;Qué factor influye méas en su decision de compra de productos
artesanales?

Tabla 18 Frecuencia de factor influyente en la decision de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Precio 45 11,7 11,7 11,7
Calidad 121 31,6 31,6 433
Disefio 133 34,7 34,7 78,1
59 15,4 15,4 93,5
Reputacion de la
marca
Impacto 25 6,5 6,5 100,0
social y ambiental
Total 383 100,0 100,0

Nota. Factores influyentes en la decision de compra de productos artesanales

Figura 16 Factor influencia en la compra
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Nota. Factores influyentes en la decision de compra de productos artesanales

Analisis: En cuanto a los datos de la tabla 18 y la figura 16, al examinar los factores
que mas influyen en la decision de compra de productos artesanales, el disefio representa el
34,7% y la calidad el 31,6%, siendo estos los mas significativos por parte de los encuestados,
estos resultados refuerzan la importancia de la excelencia en el disefio y la produccion

artesanal, sugiriendo que las marcas deberian priorizar estos aspectos en su propuesta de valor.
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Pregunta 11. De acuerdo a su percepcion que marca le resulta mas apropiada para una
Asociacion de emprendimientos de mujeres que se dedica a elaborar sombreros y artesanias de

paja toquilla ;Cual elegiria para que sea la nueva identidad de la asociacion?

Tabla 19 Frecuencia de marca preferida

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Marca 216 56,4 56,4 56,4
1

Marca 128 334 334 89,8
2

Marca 39 10,2 10,2 100,0
3

Total 383 100,0 100,0

Nota. Marcas propuesta para que sean la nueva identidad de la asociacion

Figura 17 Marca preferida
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Nota. Marca escogida para que sea la nueva identidad de la asociacion

Analisis: Finalmente en la tabla 19 y la figura 17, la eleccion de la marca para la
asociacion por parte de los encuestados muestra una clara preferencia por la marca 1
representando el 56,4% seguida por la marca 2 con el 33,4%. Este resultado proporciona una

direccion clara para la identidad visual de la asociacion ASOPROMAHER.
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Tabla 20 Anadlisis Situacional ASOPROMAHER — FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

INTERNO

EXTERNO

- Productos artesanales unicos que
reflejan la cultura local del Canton Santa
Elena.

-Mano de obra calificada y
experimentada en técnica artesanales
-Asociacion establecida de mujeres
emprendedoras con un proposito comun.
- Técnicas artesanales tradicionales

OPORTUNIDADES
-Creciente interés en productos
artesanales y hechos a mano en el
mercado.

-Potencial para desarrollar una marca

distintiva que destaque en el mercado

artesanal

-Aumento del turismo en la region, lo
que podria ampliar la base de clientes.
- Demanda de experiencias auténticas.

-Carencia de una identidad de marca
solida y reconocible

-Conocimientos limitados en areas de
branding y estrategias de marketing
-Limitada experiencia en marketing
experiencial

-Recursos financieros limitados para
inversion.

AMENAZAS
-Competencia creciente en mercado
artesanal
-Cambios en tendencia de consumo
-Dificultad para diferenciarse en el
mercado
-Pérdida de interés en técnicas
artesanales

Nota. Analisis situacional de la asociacion de produccion artesanal ASOPROMAHER.

Tabla 21 ANALISIS DAFO — ASOPROMAHER

FORTALEZAS

DEBILIDADES

INTERNO

EXTERNO

F1. Productos artesanales unicos del
Canton Santa Elena.

F2. Mano de obra calificada y
experimentada en técnica artesanales
F3. Asociacion establecida de mujeres
emprendedoras con un proposito comun.
F4. Técnicas artesanales tradicionales

OPORTUNIDADES
Ol. Creciente interés en productos
artesanales
02. Potencial para desarrollar una marca
distintiva
03. Aumento del turismo en la region
04. Demanda de experiencias auténticas

D1. Carencia de una identidad de marca
solida y reconocible
D2. Conocimientos limitados en areas de
branding y estrategias de marketing
D3. Limitada presencia en canales de
venta digitales
D4. Recursos financieros limitados para
inversion.

AMENAZAS
A1l. Competencia creciente en mercado
artesanal
A2. Cambios en tendencia de consumo
A3. Dificultad para diferenciarse en el
mercado
A4. Pérdida de interés en técnicas
artesanales

Nota. Identificacion y numeracion de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de

ASOPORMAHER para establecer estrategias en la matriz CAME.
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58

OPORTUNIDADES
O1. Creciente interés en
productos artesanales
0O2. Potencial para
desarrollar una marca
distintiva
0O3. Aumento del turismo en
la region
0O4. Demanda de
experiencias auténticas

AMENAZAS
Al. Competencia creciente
en mercado artesanal
A2. Cambios en tendencia
de consumo
A3. Dificultad para
diferenciarse en el mercado
A4. Pérdida de interés en
técnicas artesanales

FORTALEZA
F1. Productos artesanales
unicos del Canton Santa
Elena.
F2. Mano de obra calificada
y experimentada en técnica
artesanales
F3. Asociacion establecida
de mujeres emprendedoras
con un proposito comun.
F4. Técnicas artesanales
tradicionales
Corregir (Debilidades)
Cl1. (D1-02) Desarrollar una
identidad corporativa
C2. (D2-01) Capacitar en
branding y marketing
C3. (D3-04) Implementar
programa de talleres
vivenciales
C4. (D4-03) Buscar
financiamiento para nuevas
estrategias

Mantener (Fortalezas)
M1. (F1-Al) Preservar la
unicidad de los productos
M2. (F2-O1) Fomentar
transmision de
conocimientos.

M3. (F3-A3) Fortalecer
estructura organizativa.

M4. (F4- O2) Documentar y
proteger técnicas
tradicionales

DEBILIDADES

DI. Carencia de una
identidad de marca solida y
reconocible
D2. Conocimientos
limitados en areas de
branding y estrategias de
marketing
D3. Limitada presencia en
canales de venta digitales
D4. Recursos financieros
limitados para inversion.

Afrontar (Amenazas)
Al. (FI-Al) Implementar
sistemas de proteccion para
materia prima.
A2. (F4-A2) Diferenciar
productos y enfatizar valor
artesanal
A3. (F2-A3) Diversificar
productos y mercados
objetivos.
A4. (F4-A4) Innovar en
disefios manteniendo la
esencia tradicional.
Explotar (Oportunidades)
El. (F1-O2) Resaltar la
autenticidad en la identidad
de marca
E2. (F4-O2) Desarrollar una
marca que refleje la cultura
local
E3. (F3-03) Crear alianzas
con el sector turistico local
E4. (F2-04) Diseniar
experiencias inmersivas para
visitantes

Nota. Estrategias establecidas a partir de analisis FODA. Analisis.

La matriz CAME identifica las estrategias correspondientes que pueden dar paso a que

ASOPROMAHER pueda mejorar su posicion en el mercado, fortalecer su marca, y aumentar

su resiliencia frente a los desafios identificados. Por lo tanto, debe corregir las debilidades

identificadas, afrontar las amenazas del entorno, mantener las fortalezas y explotar las

oportunidades del mercado.



59

Resultado de las entrevistas
Entrevistas

a) Representante de ASOPROMAHER
b) Administradora d¢ ASOPROMAHER

1 ;Como percibe usted la marca ASOPROMAHER en comparacion con otras marcas

artesanales locales?

Respuesta a: Pues yo percibo la marca de una manera moderada en comparacion con otras

marcas artesanales locales, es decir es una marca conservadora en comparacion con las demas.

Respuesta b: Percibo a la marca de una manera alta en comparacion con otras marcas
artesanales locales, es decir es una marca que promueve confianza en comparacioén con las

demas.

2. (Qué aspectos de la marca ASOPROMAHER cree que deberian mejorarse para

fortalecer su posicionamiento en el mercado?

Respuesta a: Yo creo que los aspectos que mas necesitan mejorarse son el disefio y la

presentacion.

Respuesta b: Creo que los aspectos que mas necesitan mejorarse son la visibilidad y la

promocion digital.

3. (Qué acciones considera usted que podrian mejorar el liderazgo de la marca

ASOPROMAHER en el mercado artesanal?

Respuesta a: Considero que incrementar la publicidad y promocién seria la accidn mads

efectiva para mejorar el liderazgo de la marca de la asociacion.

Respuesta b: Creo que incrementar la publicidad y promocion seria una accion positiva para

mejorar el liderazgo de la marca.

4. ;Como considera usted los elementos de presentacion de los productos de

ASOPROMAHER (logotipo, colores, empaques, etc.) para atraer a clientes?

Respuesta a: Los considero importantes ya que estos elementos permiten que nuestros clientes

nos reconozcan y nos identifiquen.
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Respuesta b: Estos elementos son muy importantes ya que permiten que nuestros clientes nos
reconozcan e identifiquen el impacto visual en sus compras.

5. ;Coémo considera usted que tener un branding bien definido mejoraria el éxito de

ASOPROMAHER en el mercado artesanal?

Respuesta a: Yo considero que tener un branding bien definido es importante, ya que al tener

una identidad clara mejoraria el éxito de la asociacion.

Respuesta b: Considero que al poseer un branding bien definido seria de gran importancia, ya

que mejoraria la identidad de la marca.

6. ;Cree usted que para los clientes la identidad empresarial debe estar basada en las

creencias y valores? ;Por qué?

Respuesta a: Considero que es muy importante, porque gracias a estos elementos se puede

crear una conexion con los consumidores.

Respuesta b: Bueno, las creencias y valores son importantes, porque varios clientes establecen

una conexion con el producto en base a ello.

7. ({Qué elementos de branding actuales cree usted que mas representan la identidad de
ASOPROMAHER?

Respuesta a: El logotipo es el elemento principal para darnos a conocer como asociacion.

Respuesta b: Considero que el elemento que hace que nos representemos como asociacion es

el logotipo.

8. (Como describiria usted los valores corporativos que la marca ASOPROMAHER

promueve?

Respuesta a: Pues los valores corporativos de la marca promueven la importancia del

patrimonio cultural ya que es la materia prima base de nuestros productos.

Respuesta b: Los valores corporativos de la marca promueven la tradicion y cultura dando a

conocer la importancia del patrimonio cultural.

9. ;Qué tanto cree que influye en la decision de compra la precepcion de autenticidad y

tradicion en los productos de ASOPROMAHER?
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Respuesta a: Yo creo que influye mucho, ya que los consumidores realizan preguntas del
producto al realizar la compra.
Respuesta b: La autenticidad y la tradicion influyen mucho en la decision de compra.

10. ;Qué tan diferenciada considera usted que estd la marca ASOPROMAHER en

comparacion con otras marcas artesanales?
Respuesta a: Creo que la marca de la asociacion estd mas o menos diferenciada.
Respuesta b: Creo que esta diferenciada, aunque deberia mejorarse.

11. ;Qué acciones consideraria mas efectivas para mejorar el posicionamiento de

ASOPROMAHER en el mercado?
Respuesta a: Considero que mejorar la marca de la asociacion seria muy positivo.

Respuesta b: Considero que la innovacion en los disefios y una identidad sélida seria positiva

para la asociacion.
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Analisis de las entrevistas
> Entrevista realizada a la representante de la asociacion

Analisis: De acuerdo a las respuestas obtenidas, la representante de la asociacion nos dice que
su percepcion hacia la marca es de manera moderada en comparacion con otras marcas
artesanales locales, considerandola como conservadora. Opina que, para fortalecer su
posicionamiento en el mercado, es necesario mejorar el disefio y la presentacion de los
productos, ademas, sugiere que incrementar la publicidad y promocion seria clave para mejorar
el liderazgo de la marca en el mercado artesanal. Destaca la importancia de los elementos de
presentacion como el logotipo, colores y empaques para atraer a clientes, al igual que considera
fundamental que la identidad empresarial esté basada en creencias y valores para conectar con
los consumidores. Por lo que identifica al logotipo como el elemento principal que representa
la identidad de ASOPROMAHER vy destaca que los valores corporativos promueven la
importancia del patrimonio cultural como base de sus productos. También opina que la
percepcion de la autenticidad y tradicion influye moderadamente en la decision de compra, la
entrevista culmina en que ella sugiere que mejorar la marca de la asociacion seria una accion

efectiva para posicionar mejor a la asociacion en el mercado artesanal.
> Entrevista realizada a la administradora de la asociacion

Analisis: En cuanto a la entrevista realizada a la Administradora, se destaca que
ASOPROMAHER posee una solida reputacion de la marca en el mercado local, resaltando la
confianza que inspira en los consumidores, al igual que identifico la necesidad de mejorar la
visibilidad y promocion digital para asi fortalecer su posicion competitiva, proponiendo
aumentar la publicidad como estrategia clave y reconociendo la importancia de los elementos
visuales como el logotipo y los colores en la presentacion de productos. Enfatizo la importancia
de un branding bien definido y una identidad empresarial basada en valores como tradicion y
cultura, asi mismo, sefiald la autenticidad como factor determinante en las decisiones de
compra y destaco la necesidad de diferenciarse més en el mercado artesanal. Recomendando
que se deben innovar los disefios y mejorar la identidad para mejorar el posicionamiento de la

asociacion.
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Discusion

Tras analizar los resultados se pudo concluir que el branding desempefia un papel
fundamental en a promocion de productos artesanales. Por consiguiente, esto resuelve la
pregunta clave de investigaciéon del proyecto ;De qué manera el branding contribuye al
posicionamiento del emprendimiento de mujeres de la Asociacion de Produccion Artesanal
ASOPROMAHER, canton Santa Elena, en el afio 2023?, por el cual, el estudio realizado
identifico elementos efectivos de branding y establecio estrategias para fortalecer la marca y

mejorar su posicion en el mercado, lo cual demostrd que tiene una influencia positiva.

Los estudios citados enfatizan la relevancia del branding en el posicionamiento de
productos artesanales, por el cual es crucial comprender como los elementos efectivos de
branding pueden influir en la percepcion de los consumidores y determinar la posicion de un

producto o servicio dentro del mercado.

Al revisar os estudios de investigacion realizados por Castro Loor et al., (2023) y
Rodriguez Castillo, (2024), se puede observar claramente la importancia de implementar
estrategias solidas para el branding, las cuales ayuden a establecer claramente una imagen inica
y fuerte en la mente del consumidor. Para mejorar la sostenibilidad y crecimiento del sector
artesanal, es fundamental enfocarse en aspectos como: crear identidades de marcas auténticas,
innovar en los disefios, utilizar adecuadamente los canales de marketing y capacitarse en temas

digitales y empresariales.

De esta manera, resulta fascinante contemplar como el branding aborda no solamente
elementos visuales como el logotipo, sino también la narrativa que rodea la marca y la
satisfaccion del consumidor. La generacion de una conexion y lealtad con los consumidores
puede depender en gran medida de estos elementos emocionales. La correcta seleccion de redes
sociales como canales de comunicacion, de acuerdo con los perfiles de su publico objetivo, asi

tendra una retroalimentacion adecuada por parte de ellos y facilite las estrategias a largo plazo.
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CAPITULO IV

Tras analizar los resultados obtenidos del diagndstico situacional FODA, las encuestas y

entrevistas se ha concluido que es crucial implementar estrategias de branding con el propdsito

de posicionamiento para promover el reconocimiento de la marca ASOPROMAHER en el

mercado artesanal. A continuacidn, se presentan propuestas para mejorar esta situacion.

Estrategia de branding

e Estrategia N° 1: Identidad corporativa

Tabla 23 Identidad corporativa para ASOPROMAHER

IDENTIDAD CORPORATIVA

Descripcion

Objetivo

Responsable
Tactica
Frecuencia
Alcance
Desarrollo de la
tactica

Desarrollo de una identidad corporativa solida y coherente para
ASOPROMAHER, que refleje la esencia artesanal y el empoderamiento
de las mujeres emprendedoras de Santa Elena.
Crear una imagen de marca distintiva y profesional que posicione a
ASOPROMAHER en el mercado artesanal y apoye el reconocimiento
de sus productos.
Disefiador grafico especializado en branding
Creacion de manual de identidad corporativa
Una vez (con revisiones anuales)
Organizacional
Elaborar el manual de identidad corporativa con Photopea, Ideogram,
Canva que incluya:

e Disefio de logotipo

e Paleta de colores corporativos

e Tipografia oficial

e Aplicaciones del logo (versiones, tamafios, minimos, area de
proteccion)
Diseflo de papeleria corporativa (tarjetas, sobres, facturas)
e Plantillas para redes sociales y material promocional
e (uia de estilo fotografico para productos

Presupuesto

$ 800

Nota Descripcion de la estrategia identidad corporativa.

“Esta estrategia colaboraria con ASOPROMAHER para crear una imagen de marca uniforme y

profesional, lo cual es crucial para su posicion en el mercado de productos artesanales. El manual de

identidad corporativa seria fundamental para organizar la coherencia en todas sus comunicaciones y

presentaciones de productos”.
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Propuesta: Manual de Identidad Corporativa

Mision

La marca

Promover y comercializar productos artesanales de alta calidad elaborados por mujeres

emprendedoras del canton Santa Elena, fomentando la preservacion de técnicas tradicionales y

el desarrollo econémico local, mientras ofrecemos al mercado piezas Unicas que reflejan

nuestra identidad cultural.

Vision

Para el ano 2028, ASOPROMAHER sera reconocida como un referente nacional en la

produccion y comercializacion de artesanias de calidad, liderando la innovacion en disefios que

fusionan lo tradicional con lo contemporaneo, y siendo un modelo de empoderamiento

femenino y desarrollo comunitario sostenible en Ecuador.

Valores empresariales

v

AN

Empoderamiento femenino: la asociaciéon promueve la independencia econdmica y
el liderazgo de las mujeres artesana.

Calidad artesanal: ASOPROMAHER se compromete con la excelencia en cada pieza
que produce.

Identidad cultural: Esta asociacion valora y preserva las técnicas y disefos
tradicionales del canton Santa Elena.

Sostenibilidad: Prioriza practicas de produccion respetuosa hacia el medio ambiente.
Colaboracion: Fomenta el trabajo en equipo y el apoyo mutuo entre socias.
Integridad: La asociacion actuia con honestidad y transparencia en todas sus
operaciones.

Responsabilidad social: Contribuye activamente al desarrollo de la comunidad.
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Elementos constitutivos de 1a marca

Tabla 24 Elementos visuales de la marca

Logo:

Isotipo:

Logotipo:

Un sombrero de ala ancha

tilizad 1 t s
estilizado con elementos Naily.
naturales como hojas y — -‘
pajaros. ==

El sombrero con las hoja y
pajaros por si solo. W Z

“ASOPROMAHER” en

una tipografia mixta que W ? | 2
combina estilos cursivos y tomaiiet
rectos.

Colores corporativos

La marca ASOPROMAHER, esta asociada a la elaboracion de sombreros de paja toquilla y el

medio ambiente, en esta se muestra diferentes simbologias que permitird comprender los

colores.

Primarios:

Tabla 25 Colores Primarios de la marca “ASOPROMAHER”

Marréon: RGB aproximado (139,69,19)
Representa el sombrero y elementos
terrestres.

Verde Sage: RGB aproximado
(125,155,120)
Representa las hojas y la naturaleza

Nota. Se representan los codigos de los colores de la marca
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Tabla 26 Colores secundarios de la marca “ASOPROMAHER”

Beige claro: RGB aproximado
(245,245,220)
Para el fondo y dar contraste

Negro: Para detalles y texto cuando sea
necesario

Nota. Se representan los codigos de los colores de la marca

Planimetria y promocion

Tabla 27 Planimetria y promocion de la marca

Tamaifio estandar del
logo
Area de proteccion

Tamaifio minimo de
reproduccion

Escala y proporciones
Alineacion

Espaciado interno

Proporciones de los
elementos del isotipo

Cuadricula de
construccion
Versiones permitidas

Ancho: 10 cm

Alto: 6 cm

Un espacio de 1 cm debe mantenerse libre alrededor de todo el
logo

Para impresion: 3 cm de ancho

Para digital: 100 pixeles de ancho

La relacion entre el isotipo (sombrero con elementos) y el
logotipo (texto “ASOMPROMAHER”) debe mantenerse
constante

El centro del sombrero debe alinearse con el centro de la
palabra “ASOPROMAHER”

Entre el borde inferior del isotipo y la parte superior del texto:
0,5 cm

El ancho del sombrero debe ser aproximadamente de % del
ancho total del logo

Las hojas no deben exceder 1/5 del alto total del isotipo

Se puede establecer una cuadricula base de 0,5 cm * 0,5 cm
para mantener las proporciones al escalar.

Version completa (isotipo + logotipo): 10 cm * 6¢cm
Version solo isotipo (para usos muy reducidos): 3 cm* 3 cm
Version horizontal (si es necesaria): 12 cm de ancho * 4 cm
de alto
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Figura 18 Planimetria de la marca

un 9

Nota. Dimensiones de la marca.

Aplicaciones de la marca

M Productos artesanales: ctiquetas, empaques, sellos
M Digital: sitio web, redes sociales
M Promocional: banners, folletos, catdlogos de productos artesanales

M Sefalética: letreros de tienda, stands en ferias artesanales
Aplicaciones no permitidas

%I Distorsionar o estirar el logo

Cambiar los colores corporativos establecidos
Separar el isotipo del logotipo

Utilizar fondos que dificulten la visibilidad del logo

Tipografia
La tipografia utilizada para la marca “ASOPROMAHER” se basa en dos estilos distintos:

— Para “Aso” y “Her”: la tipografia utilizada para estas partes es una fuente script o
caligrafica. Es cursiva, con trazos fluidos y organicos que imitan la escritura a mano.
Este estilo da una sensacion mas artesanal y personal al logo.

— Para “Proma”: Esta parte utiliza una tipografia sans-serif (sin remates) que contrasta
con el estilo script. Es mas recta y estructurada, proporcionando legibilidad y un toque

mas moderno al conjunto.
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Papeleria

> Tarjetas de presentacion: Logo en la parte izquierda, informacion del contacto del

lado derecho.

Figura 19 Tarjetas de presentacion “ASOPROMAHER”

ASOCIACION DE PRODUCCION
ARTESANAL MANOS MAGICAS
DISENOS HERLINDA

73/“"*“/” G 1ucifirs oy

Sra. Herlinda Gonzalez Mer-egjildo
Administradora

ﬂ Telf. 044-591-136

@ Cel. 0992085308

O Correo: asopromaher@gmail.com

herlinda_ dis@hotmail.com

> Hojas membretadas: logo en la esquina superior izquierda, datos de contacto al pie.

Figura 20 Hojas membretadas “ASOPROMAHER”

Cia Rodriguez
123 Anywhere St, February 28, 2025
Any City, ST 12345

Grootings!

Lorem Ipsum dolor sit amet. consectstur adipiscing elit. sed o elusmod tempor incididunt ut
tabore nunc ibus purus, Tincidunt

a ‘quis auctor elit
sed wiiputate. Elit ut aliquam purus sit. Morbi enim nunc faucibus a pelientesque sit amet

por alacus. €t tortor
mattis pellentesque id nibh tortor id aliquet. Malesuada fames ac turpis egestas sed tempus.
wrma. Gravida quis blandit turpls cursus in hac habitasse plates. Morbi tempus iaculis uma id
volutpat lscus. Auctor el sed vulputate m sit.

Regards, Diluc Steiner
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> Sobres: logo en la solapa, direccion en la esquina superior derecha.

Figura 21 Sobres con la marca “ASPROMAHER”

ASOCIACION DE PRODUCCION ARTESANAL
MANOS MAGICAS DISENOS HERLINDA

Y12

Telf. 044-591-136
Cel. 0992085308

Dos Mangas, Santa Elena

» Etiquetas para productos: version simplificada del logo con el nombre de la

asociacion.

Figura 22 Etiqueta para productos con la marca “ASOPROMAHER”

N &
Y €2
N

> -ﬂ"

temattey
SOMBRERO PANAMA

Color: Cakie

Talla: $211/8 -
54 cm 100% Calidad

Para aumentar el reconocimiento de la marca ASOPROMAHER, se propone la siguiente
estrategia denominada “Estrategia de marketing experiencial”, esta estrategia consiste en crear
experiencias memorables que conecten emocionalmente a los clientes con la marca y los

productos artesanales, por lo tanto, la propuesta seria la siguiente:
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e Estrategia N° 2. Marketing Experiencial

Tabla 28 Estrategia de marketing experiencial

MARKETING EXPERIENCIAL PARA ASOPROMAHER

Descripcion

Objetivo

Responsable
Tactica
Frecuencia
Alcance
Desarrollo de
la tactica

Crear eventos y experiencias interactivas que permitan a los clientes
conocer de cerca el proceso artesanal, la cultura y las historias detras de
los productos elaborados por ASOPROMAHER.
Aumentar el reconocimiento de la marca y la fidelidad del cliente a
través de experiencias inmersivas que destaquen la autenticidad y el
valor artesanal de ASOPROMAHER.
Coordinador de marketing y eventos
Talleres Artesanales Vivenciales
Mensual (con eventos especiales en temporadas altas)
Organizacional, local y turistico
1. Organizar talleres interactivos donde los visitantes puedan:
e Aprender técnicas artesanales basicas
e Crear su propio producto artesanal guiado por las artesanas
e Conocer la historia y significado cultural de las artesanias
Crear un area fotografica tematica para que los visitantes
compartan su experiencia en redes sociales
3. Entregar un certificado de participacion personalizado con el
logo de ASOPROMAHER
4. Desarrollar un programa de “Artesano por un dia” para turistas
5. Colaborar con hoteles y agencias de turismo locales para
promocionar los talleres

Presupuesto

$ 700 para la implementacion inicial y $200 mensuales para materiales y
promocion.

Elaborado por: Menoscal Ivana, 2024

» Talleres interactivos: Consiste en sesiones practicas donde los visitantes aprenden

técnicas artesanales basicas. Los participantes crean un producto sencillo bajo la guia

de las artesanas de ASOPROMAHER y luego se comparte la historia y significado

cultural de las artesanias durante el proceso.

> Area fotografica tematica: Consiste en un espacio decorado con elementos

artesanales y el logo de ASOPROMAHER para fotos. A continuacién, un ejemplo:
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Figura 23 Area fotografica tematica “ASOPROMAHER”

» Certificado de participacion: disefio e impresion de certificados personalizados con

el logo de ASOPROMAHER.

Figura 24 Certificado de participacion

—

Y2

Asoptomatien

CERTIFICADO

Responsable de
departamento

F

» Programa “Artesano por un dia”: experiencia inmersiva mas extensa para turistas,
donde participan en todo el proceso de creacion. Las tacticas que permiten lo siguiente

son:
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Disefio de un programa de experiencia de dia completo con los siguientes puntos:

M Introduccidn a la historia sobre las técnicas artesanales del cantdn Santa Elena.

M Taller practico de creacion de un producto artesanal.

M Finalizacién y personalizacion del producto

M Ceremonia de graduacion con certificado

Espacio dedicado para los talleres.

» Colaboracion con hoteles y agencias: establecer acuerdos para promocionar los

talleres en hoteles y a través de agencias turisticas.

Estrategia N°3. Capacitacion hacia las artesanas

Tabla 29 Estrategia de capacitacion dirigida a las artesanas de ASOPROMAHER

PROGRAMA DE CAPACITACION: BRANDING Y MARKETING PARA

ASOPROMAHER.

Descripcion

Objetivo

Responsable
Tactica
Frecuencia
Alcance
Desarrollo de
la tactica

Programa de capacitacion disefiado para las artesanas con temas
principales del branding y marketing con el fin de promover sus
productos artesanales de manera efectiva y fortalecer la marca de la
asociacion.
Proporcionar a las artesanas con habilidades y conocimientos necesarios
en marketing digital y branding para mejorar la visibilidad y
competitividad de sus productos en redes sociales y plataformas en
linea.
Miembro de ASOPROMAHER con conocimientos en marketing digital
Talleres practicos mensuales
Bimestral (6 sesiones al afio)

Todas las artesanas miembros de la asociacion
Realizar una encuesta simple sobre el branding y el uso actual de redes
sociales entre las artesanas.
Desarrollar temas importantes como:
Introduccion del branding y el marketing digital
Como usar Facebook e Instagram para negocios
Como tomar buenas fotos de los productos con el movil.
Como crear publicaciones atractivas en redes sociales
Como contar la historia detras de cada producto
Atencion al cliente de manera online
Realizar ejercicios practicos durante los talleres usando los moéviles

NN ™

personales de cada una de las artesanas.
Crear una guia simple de una pagina por tema para referencia rapida

Presupuesto

$700

Nota. Descripcion de la estrategia.



Tabla 30 Presupuesto de las estrategias

1. ESTRATEGIA DE IDENTIDAD CORPORATIVA

CONCEPTO COSTO

Desarrollo del manual de identidad $ 600,00
Disefios de logotipo y elementos visuales $ 200,00
Aplicaciones iniciales (papeleria, plantillas digitales) $ 200,00
Busqueda de anterioridad de marca (BUsqueda fonética)  $ 16,00
Tasas de registro de marca (SENADI - ECUADOR) $ 208,00
Honorarios de abogado para proceso de registro $ 300,00
Publicacién en Gaceta de propiedad Intelectual $ 30,00
Certificado de registro de marca (marca de certificacion) $ 400,00
Subtotal Estrategia "manual de identidad" y registro legal $ 1.954,00
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2. ESTRATEGIA DE MARKETNG EXPERIENCIAL

CONCEPTO

Implementacion inicial (disefios de experiencia,
materiales)

Materiales para talleres

Compensaciones a artesanas instructoras
Marketing y promocion de talleres
Mantenimiento de area fotografica

Costos operativos (limpieza, servicios)

COSTO MENSUAL

200,00
100,00
30,00
30,00
25,00

COSTO ANUAL
$ 700,00

2.400,00
1.200,00
360,00
360,00
300,00

Subtotal Marketing Experiencial

R R R R

385,00

$
$
$
$
$
$

5.320,00

3. PROGRAMA DE CAPACITACION

CONCEPTO COSTO

Honorarios del instructor (36 horas)
Materiales y recursos de aprendizaje
Alquiler de espacio para capacitaciones
Equipo y tecnologia

Refrigerios para participantes

$
$
$
$
$
Subtotal Programa de capacitacion $

900,00
300,00
150,00
200,00
50,00
700,00

PRESUPUESTO TOTAL

ESTRATEGIA SUBTOTAL

Identidad corporativa $ 1.954,00
Marketing Experiencial $ 5.320,00
Programa de capacitacion  $ 700,00

Total $ 7.974,00




Plan de accion

Tabla 31 Plan de accion, seguimiento y control.
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Estrategia Tactica Objetivo Responsable Fecha de Fecha de Presupuesto
inicio finalizacion anual
Desarrollo de  Creacion Crear una Disefiador 1 de Julio 31 de agosto $1,954.00
identidad de imagen de grafico 2024 2024
corporativa manual marca especializado
de distintiva y en branding
identidad  profesional
corporati  que posicione
va a
ASOPROMA
HER enel
mercado
artesanal.
Marketing Tallere Aumentar el Coordinador 1 de 31 de agosto $5,320.00
experiencial interacti  reconocimient de marketingy  septiembre 2025
para A% o de la marca eventos 2024
ASOPROMAH eventos y lafidelidad
ER del cliente a
través de
experiencia
interactivas.
Capacitacion en  Talleres  Proporcionara  Miembro de 1 de 30 de $700.00
branding y practicos  las artesanas ~ ASOPROMA octubre septiembre
marketing para  bimestral  habilidades y HER con 2024 2025
las socias de es conocimientos conocimientos
ASOPROMAH en marketing en marketing
ER digital y digital
branding
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Conclusiones

De acuerdo con los objetivos planteados, el estudio ha sido exitoso, ya que en la
investigacion se puede revelar que el branding en la asociacion esta relacionado de manera
escaza, por lo tanto, se destaca que este es un elemento crucial para el posicionamiento de los
emprendimientos artesanales de las mujeres de ASOPROMAHER, por lo que al llevar a cabo
el analisis situacional interno y externo de la asociacion, se observé una insuficiente presencia
en el branding, lo cual sefiala la necesidad de mejorar la marca. La razén principal de esta
situacion se atribuye a la escaza atencion prestada al tema del marketing, incluida la gestion
del branding, lo que ha resultado en un posicionamiento deficiente de la marca. las estrategias
de branding bien desarrolladas no solo mejoran la visibilidad de los productos en el mercado,
sino que también fortalece la identidad colectiva de la asociacion. Este enfoque en la marca
permite que ASOPROMAHER se diferencie en un mercado competitivo, destacando la
unicidad de sus productos artesanales y la historia detras de cada pieza, lo cual resulta atractivo

para los consumidores que valoran la autenticidad y la tradicion.

En conclusion, a partir del andlisis realizado y en linea con el objetivo particular, se
logrd identificar los elementos del branding, cabe destacar que la autenticidad y la narrativa
detras de los productos artesanales de ASOPROMAHER son elementos fundamentales en su
estrategia de branding, debido a que, los consumidores muestran un interés creciente en
conocer la historia detras de las artesanias, incluyendo las técnicas tradicionales utilizadas y el
impacto social del emprendimiento. Sin embargo, esta conexion emocional que se establece a
través de la narrativa de marca no solo influye positivamente en las decisiones de compra,

ademas, promueve la fidelidad del cliente y el reconocimiento de la marca en el largo plazo.

De este modo, la presencia fisica en mercados locales y ferias artesanales juega un papel
significativo en las estrategias de branding para el posicionamiento de ASOPROMAHER,
debido a que en el estudio realizado se pudo notar que los consumidores prefieren este tipo de
establecimientos para realizar sus compras, es decir, estos espacios no solo proporcionan un
canal de ventas directo, sino que también ofrecen una plataforma invaluable para la interaccion
personal entre las artesanias y los consumidores. Esta interaccion fortalece la percepcion de
autenticidad de la marca y permite a las emprendedoras comunicar directamente los valores y

la historia detras de sus productos, siendo estos elementos clave en las estrategias de branding.



77

Recomendaciones

Con la finalidad de mejorar el posicionamiento de la asociacion, es indispensable que
las socias de ASOPROMAHER, apliquen el branding como un tema importante para darse a
conocer en el mercado artesanal, marcando la diferencia entre la competencia, mediante una
marca solida en la que se representen los atributos de la asociacion. Al disefiar un proceso
eficiente para el desarrollo y aplicacion del branding, ASOPROMAHER debe identificar
cuidadosamente el perfil de sus potenciales cliente y mantener un enfoque creativo en el disefio
de una marca que represente fielmente a la asociacion. Esta marca debe contar con atributos
distintivos que capturen la esencia artesanal y cultural de la misma, permitiendo asi llamar la

atencion de los consumidores en un mercado competitivo.

De acuerdo a los resultados obtenidos se recomienda implementar las siguientes
estrategias: desarrollar una identidad de marca solida, fortalecer la presencia en mercados
locales y ferias artesanales, aplicar marketing experiencial donde los consumidores puedan
hacer presencia directa con el producto y los artesanos, para que luego puedan compartir dicha
experiencia en sus redes sociales, lo cual podria crear una conexion emocional y mejorar las

decisiones de compra hacia los productos artesanales.

Se recomienda a la representante y gestora de la Asociacién de Produccion Artesanal
ASOPROMAHER fortalecer a la asociacion con temas de branding y marketing con el objetivo
principal de empoderar a las artesanas con los conocimientos y habilidades necesarios para
contribuir activamente al posicionamiento de la marca, asegurando la consistencia en la
comunicacion de los valores de la marca y mejorando la capacidad de la asociacion para
adaptarse a las dindmicas del mercado artesanal, para que ASOPROMAHER pueda obtener un
mayor reconocimiento, debera considerar la implementacion de estrategias de branding y
marketing experiencial como parte de una inversion estratégica a largo plazo, ya que gracias a
esto se podrd alcanzar un mayor posicionamiento en el mercado. Es importante recordar que
cuanto mas potencial tenga la marca y exista mayores experiencias con la asociacion-
consumidor, mayor sera la probabilidad de que los clientes potenciales conozcan de

ASOPROMAHER.



78

Bibliografia

Adrianzen Llatas, J., & Condori Mamani, J. (2021). Los efectos del branding en el
posicionamiento de marca. Revision sistematica [UNIVESIDAD CESAR VALLEJO]. In
Proceso de gestion de compras de la empresa Cencosud S.A. Metro (Vol. 1).

https://bit.ly/3BXwq5b

Aguilar, S., Salguero, R., & Barriga, S. (2016). Comunicacion e imagen corporativa. In
EdicionesUTMACH https://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/12502/1/Com

unicacion-e-elmagenCorporativa.pdf

Alexandra, C. V. T. (2012). El branding social y su apuesta al buen vivir . 25.
https://repositorios.fca.unam.mx/alafec/docs/asambleas/xiii/ponencias/mercadeo/M_03.p

df

Amaguaya, P. (2024). Identidad de marca en proyectos sociales. Forjando la esencia de

Entreprenehur Artesanal. 1-22. https://doi.org/https://doi.org/10.37785/nw.v8nl.al7

Ana Maria Villamar Gavilanes, Zambrano, G. J., & Regalado, A. L. (2019). Medios digitales
en el posicionamiento de marca. Caso: “Instituto Superior Tecnologico Guayaquil
(ISTG). ”3(4),1/16.http://espirituemprendedortes.com/index.php/revista/article/view/163/
190

Armstrong, G., &  Kotler, P. (2013).  Fundamentos  de  marketing.
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod _resource/content/1/Fundamentos
del Marketing-Kotler.pdf

Ballesteros, R. H. (2016). El arte de marcar corazones. ECO EDICIONES.
https://www.ecoeediciones.mx/wp-content/uploads/2016/08/Branding.pdf

Caldwell, N., & Freire, J. R. (2004). The differences between branding a country, a region and
a city: Applying the Brand Box Model. Journal of Brand Management, 1-13.
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540201

Cano Martin, L., & Lopez Rubino, D. (2023). La tipografia como conector de la cultura visual
v los procesos de diseiio grdfico. El caso de Granaina Font. 1-8.

https://doi.org/https://doi.org/10.5565/rev/grafica.287

Capriotti, P. (2004). Capitulo 2 La Imagen Corporativa. In Gestion de la comunicacion en las

organizaciones(p.16).https://perio.unlp.edu.ar/catedras/tpm/wp-



79

content/uploads/sites/23/2020/03/capriotti la_imagen corporativa.pdf

Capriotti, P. (2010). Branding corporativo. Gestion estratégica. Revista Comunicacion, 27(2),

1-8.

Castro Loor, D. S., Calderon Pineda, F. V., Castro Rodas, D. E., & Rodas Idrovo, R. A. (2023).
Posicionamiento de emprendimientos en artesanos, provincia de Santa Elena. 10, 1-6.

https://incyt.upse.edu.ec/pedagogia/revistas/index.php/rcpi/article/view/580/567

Chaves, N., & Belluccia, R. (2003). La marca corporativa : Tipografia basica. In Jurnal Sains
dan Seni ITS (Vol. 6, Issue 1, pp. 1-7).
http://repositorio.unan.edu.ni/2986/1/5624.pdf%0Ahttp://fiskal. kemenkeu.go.id/ejournal
%O0Ahttp://dx.doi.org/10.1016/j.cirp.2016.06.001%0Ahttp://dx.doi.org/10.1016/j.powtec
.2016.12.055%0Ahttps://doi.org/10.1016/j.1jfatigue.2019.02.006%0Ahttps://doi.org/10.1

Chavez-Rivera, M. E., & Estrada, P. (2019). Contexto social en el desarrollo del espiritu
emprendedor de la mujer en el D.M. de Quito. CienciAmérica, 8(1), 1-9.

https://doi.org/10.33210/ca.v8il.177

Costa, J. (2015). Creacion y gestion de marcas. Imagen y Comunicacion, 1, 6-9.

http://www.komunika.info/wp-content/uploads/2016/01/Joan-Costa-Branding.pdf

Costa, J. (2018). Creacion de la Imagen Corporativa. El Paradigma del Siglo XXI. 356-373.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6469919

De la Fuente, C. (2019). Comunicacion e imagen corporativa (Elearnings).

Disseny. (2013). Psicologia del Color: El color y las emociones. Escola D art i Superior de
Disseny de Vie, 2, 8. https://perio.unlp.edu.ar/catedras/iddi/wp-
content/uploads/sites/125/2020/04/Psicologia-del-color.pdf

Enriquez Tapia, E. (2020). ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA DIAMANTI CHICLAYO — 2018 [UNIVERSIDAD
SENORDESIPANT].https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/7458/E
nrriquez Tapia Evelyn Rocio.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Fernandez Burgos, R. F., Cutipa-Limache, A. M., Aragén Cruz, W. E., Mamani Alanoca, R.
N., & Puma Quecaio, E. (2020). EL BRANDING INTERNO Y POSICIONAMIENTO
EN UNA UNIVERSIDAD PUBLICA DE PUNO-PERU. Investigacion & Negocios,
13(22), 1-8. https://doi.org/10.38147/invneg.v13i22.107



80

Ferrari, M., Pesantez Coronel, P., & Ugalde, C. (2020). Proceso de naming: teoria vs. practica.
Pensar La Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias, 14(1), 1-

15. https://doi.org/10.5209/pepu.67142
Goleman, D. (1996). Inteligencia Emocional. In Editorial Kairés (Vol. 11, Issue 1).

Gonzéles Loyola, P., & Pesantez Vicuna, F. (2015). El Branding Como Una Respuesta De La
Aplicacion De La Psicologia En Al Ambito Del Marketing Y La Gestiéon Comercial.
Revista Economia y Politica, 22, 67-74. https://doi.org/10.25097/rep.n22.2015.03

Gutiérrez Gutiérrez, M. M. (2019). El logo, el branding y su influencia en la marca. Caso de
estudio: el logosimbolo de Ecopetrol 2003. Signo y Pensamiento, 38(75).
https://doi.org/10.11144/javeriana.syp38-75.1bim

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptisa, P. (2006). Metodologia de la Investigacion.
https://www.esup.edu.pe/wp-content/uploads/2020/12/2. Hernandez, Fernandez vy
Baptista-Metodologia Investigacion Cientifica 6ta ed.pdf

Hernandez White, R. (2012). Branding sustentable. Revista Del Centro de Investigacion de La
Universidad La Salle,10 (37), 1-6.
http://20.225.127.54/index.php/recein/article/view/100/288%0Ahttp://20.225.127.54/ind
ex.php/recein/article/view/100

Herrero Cecilia, J. (1997). El eslogan publicitario y los efectos comunicativos del juego de la
ambigiliedad semantica. Paremia, 6, 337-342. http://www.paremia.org.sire.ub.edu/wp-

content/uploads/P6-53.pdf

INEC. (2010). Base de Datos-Censo de Poblacion y Vivienda 2010.

https://www.ecuadorencifras.gob.ec/base-de-datos-censo-de-poblacion-y-vivienda-2010/

Kapferer, J., & Laurent. (1991). La marca, capital de la empresa.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=225079

Lane Keller, K. (2008). ADMINISTRA CION ESTRATEGICA DE MARCA BRANDING.
https://gc.scalahed.com/recursos/files/r161r/w24308w/branding.pdf

Lara Flores, E. A., saltos Cruz, J. G., Mayorga Diaz, M. P., Carvajal Larenas, R. P., & Moreno
Gavilanez, K. A. (2017). La gestion de marca , un factor estratégico de competitividad en

PYMES. 6. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6163720



81

Llopis Sancho, E. (2011). Branding & Pyme “Un modelo de creacion de Marca para pymes y
emprendedores.”  https:/ftp.isdi.co.cu/Biblioteca/BIBLIOTECA  UNIVERSITARIA
DEL ISDI/COLECCION DE LIBROS ELECTRONICOS/LE-0781/LE-0781.pdf

Lopez, M., Revilla, V., & Ramos, A. D. (2019). Branding para el sostenimiento de
emprendimientos y futuras empresas. Revista de Investigacion & Negocios, 12, 7—-18.

http://www.scielo.org.bo/pdf/riyn/v12n20/v12n20 a02.pdf

Maria Paz, Z. B. (2022). DISENO DE UN PLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA EN
EL MEDIO DIGITAL PARA EL EMPRENDIMIENTO DE CHOCOLATE ARTESANAL
INTI ANAKA A TRAVES DE LA ESTRATEGIA E-BRANDING. UNIVERSIDAD DEL
AZUAY.

Melchor Rueda, F., Marquez Sanchez, E. del C., & Estrada Portales, V. D. (2021). Personal
branding y personal marketing: procesos complementarios centrados en la marca
personal. The Andhuac Journal, 21(2), 1-26.
https://doi.org/10.36105/theanahuacjour.2021v21n2.04

Monferrer, D. (2013). Fundamentos del Marketing. In Esparia: Universitat Jaume. doi:
http://dx.doi.org/10.6035/Sapientia74.
http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/49394/s74.pdf

ONU. (2018). La Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible Una oportunidad para
América Latina y el Caribe.
https://repositorio.cepal.org/server/api/core/bitstreams/cb30ad4de-7d87-4¢79-8¢e7a-
ad5279038718/content

Pérez, D., & Pérez Martinez de Ubago, . (2006). El Producto. Concepto y Desarrollo (MBA-
Edic). https://www.eoi.es/sites/default/files/savia/documents/componente45111.pdf

Porter, M. E. (2008). ESTRATEGIA COMPETITIVA Técnicas para el andlisis de los sectores

vy de la competencia instituto Profesional La A raucana (Sede Osorno-Biblioteca).

Portillo, P. V. (2020). RESENA DE LIBRO: San Miguel Arregui, Patricia. (2020). Influencer
Marketing. Conecta tu marca con tu publico. Lid Editorial, Esparna.

https://doi.org/https://doi.org/10.36390/telos231.15

Ramirez De Bermudez, F. (2005). El Desarrollo De La Identidad Corporativa: Funcion
Inherente De La Gestion Comunicacional. Revista ORBIS, 1(1), 13-22.



82

Rodriguez Castillo, A. J. (2024). ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA “YURIMAR”, CANTON SANTA ELENA, ANO
2023 [UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA].
https://repositorio.upse.edu.ec/bitstream/46000/10902/1/UPSE-TAE-2024-0008.pdf

Roman, D. (1998). Aspectos lingiiisticos de la marca publicitaria. Onomdzein Revista de

Lingiiistica Filologia y Traduccion, 3, 1-21. https://doi.org/10.7764/onomazein.3.06

Sellers Rubio, R. (2013). Introduccion al Marketing. https://0alOnhl17-y-https-elibro-
net.itmsp.museknowledge.com/es/ereader/upse/62288

Solorzano, Juan; Parrales, M. (2021). Branding : posicionamiento de marca en el mercado

ecuatoriano. 42, 1-13. https://doi.org/10.48082/espacios-a21v42n12p03

Stanton, W., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos del Marketing. In Analytical
Biochemistry (Vol. 11, Issue 1).

Torres Saavedra, J. L. (2004). Capital de marca desde la perspectiva del consumidor.

Venezolana de Gerencia, 9, 508—528. https://www.redalyc.org/pdf/290/29002708.pdf

UNIR. (2023). ;Qué es el cobranding ? Ejemplos de éxito. https://www.unir.net/marketing-

comunicacion/revista/cobranding/

Urbina, N. O. (2020). El proceso de posicionamiento en el marketing: pasos y etapas. 7, 55—
64. https://www.redalyc.org/journal/5608/560865631007/html/

Villarroel Puma, M. F., Carranza Quimi, W. D., & Cardenas Zea, M. P. (2017). La creacion
de la marca y su incidencia en el posicionamiento de un producto. 4, 1-14.
https://www.bing.com/ck/a?!&&p=f1b3b7543caf41a5JmitdHMIMTcyMTAWMTYwWM
CZpZ3VpZDOwOWNmMN;ZjYi0zYzUILTYzZNDMtMTAINiO3NTgyM2RmYTYyYm
MmaW5zaWQINTIyMg&ptn=3&ver=2&hsh=3 & fclid=09ct66cb-3¢55-6343-1056-

75823dfa62bc&psq=La+creacion+de+lat+marca+y+sutincidencia+entel+po

Yucra Mamani, N. (2017). “ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Y EL
REPOSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA RICOS PAN S.A.C. DE LA CIUDAD DE
JULIACA - ANO 2017.”
http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/7104/Molleapaza Mamani Joel
Neftali.pdf?sequence=1&isAllowed=y



Apéndice 1 Matriz de consistencia

&3

Disefio de la

Titulo Formulacion del problema Objetivos Hipdtesis Variables | Dimensiones Indicadores . s
investigacion
Elementos del
. Problema general Objetivo general Idea a defender Caracterlst.lcas brandmg Tipo: Descriptivo
Branding para el del branding Importancia del
posicionamiento del branding
e.mprendlmlentO. de. 5 ¢De qué manera contribuye el Proponer estrategias de brandin, %D
mujeres de la Asociacion | pranding al posicionamiento ars el posicion agmiento dela & = Enfoque: Mixto
de Produccion Aresanal | de los productos del Elarca (fel emprendimiento de 5
ASOPROMAHER’ emprendimiento de mujeres de muieres de lar;\sociacién de = Niveles del Marca
canton Sa:ntazlé;na, enel | 15 Asociacién de Produccion Pr oJ duceién Artesanal branding
e Artesanal ASOPROMAHER, | ) pp OMAHER, cantén Santa métodos: Analitico
canton Santa Elena, en el afio Elena. en el afio 2 0’23
2023? ’ )
. Mejoramiento g
Problemas especificos Objetivos especificos Ll?:ﬁzfsade del P;)I:::ZSC:::.Y
posicionamiento )
Diagnosticar la situacion actual E:;Eggg ;zterit(fftlfiil?}e/an
(Cual es la situacion actual del branding en el gﬁl brreild?rgzigei?oeclie muicres de al posicionamiento de la Creencias y Identidad leﬁrcs:?/(i::tij d;sz
emprendimiento de mujeres de ASOPROMAHER? ASI())PROM AHER en ejl canton marca del emprendimiento valores empresarial 383 encuestados
Santa Elena, en el afio 2023. dAesg(l:lilngz; (éee lfa’lro duccion
=]
-
;Cuéles son los elementos de branding mas efectivos para Identificar los elementos de Artesanal . .§ Procesamiento de
¢ o . ancing p branding mas efectivos para el ASOPROMAHER, canton £ Beneficio Decision de A X
el posicionamiento del emprendimiento?, osicionamiento del Santa Elena, afio 2023. S deseado compra técnicas: Entrevistas /
p .. . o P Encuestas
emprendimiento de mujeres. =)
£

(Qué estrategias de branding se pueden proponer para
mejorar el posicionamiento del emprendimiento de mujeres

de ASOPROMAHER?

Establecer estrategias de branding
para el mejoramiento del
posicionamiento del
emprendimiento de mujeres de
ASOPROMAHER en el canton
Santa Elena.

Atributos del

Satisfaccion de

Instrumentos: Guia
de entrevistas

oducto los clientes . .
produ ¢ /Cuestionario
Herramientas:
Diferenciacion | Imagen de marca Jotforms- Google

forms - SPSS




Apéndice 2 Matriz de operacionalizacion- Encuesta a clientes

84

. s s s . . . . Escala de
Variables Definicion conceptual Definicion operacional | Dimensiones Indicadores Preguntas Instrumento Medicién
“El branding o marca, es un | El branding o marca es Elementos del 1 ;Con qué frecuencia compra productos artesanales?
Hf)n;)bfle, té;r'nlrlo, sefial, uln COHJUI:;'O' de | o racteristicas branding 2 (Qué importancia tiene para usted la marca al
o 3 simbolo o disefio, o una | e ementos  distintivos | 4 o ding . comprar productos artesanales?
< = combinacion de ellos, que | que  identifica  los Importancia del . . . . . S
5 < ) . .. . 3 ¢En qué medida considera importante la historia
= £ identifica a los productos o | productos o servicios de branding detrds do | 1
5 en servicios de un vendedor o | un vendedor o grupo de etras de la marca artesana C
& _g grupo de vendedores y los | vendedores y la 4 (Cuanto valora la autenticidad de los productos
”S g diferencia de aquellos de la | diferencia de la Niveles de artesanales?
- & PP . . Marca ) o .
competencia” (Armstrong & | competencia en el branding 5 (En qué tipo de establecimiento prefiere comprar
Kotler, 2013,p.203) mercado artesanal. productos artesanales?
6 (Qué tan dispuesto estaria a pagar mas por un
dArmsFtr)ong 1& Kotler, (2013) Fl posicionamiento ge Liderazgo de | Mejoramiento del | producto artesanal de una marca reconocida?
escriben el posicionamiento | las artesanias e marca posicionamiento | 7 ; Cud . L
T ual considera que es el elemento mas importante
como disefio de una oferta de | ASOPROMAHER  se ¢ debe t q d duct rtp : °
mercado para ocupar un lugar | refieren al disefio, para | Creenciasy Identidad que debe fener una marca de productos artesanales £ —
claro, distintivo y deseable en | ocupar un lugar claro, valores empresarial para destacar? s g
relacion  con  productos | distintivo y deseable en Beneficio Decisién de 8 (Cudl cree que seria la estrategia mas efectiva para 2 g
competidores en la mente de | la menta de los deseado compra que una marca de productos artesanales sea mas 3
o los consumidores meta. Esto | consumidores objetivo. reconocida?
< | impli i6 Atributos del Satisfaccion del . i -
2 g | implica la creacion de una . 9 (Cual es la caracteristica mas importante que busca
5 'E | percepcién tnica y relevante producto cliente
= =] L - en una marca de productos artesanales?
para el publico objetivo, con ) . ) L
5 g - - - ' iacid Imagen de la 10 ;Qué factor influye mas en su decision de compra
2 -5 | la finalidad de diferenciar el Diferenciacion marca 6 Y P
2 ‘2 | producto de otro disponible en de productos artesanales?
A~ | el mercado (pp.182). 11. De acuerdo a su percepcion que marca le resulta
mas  apropiada para una Asociacion  de
) emprendimientos de mujeres que se dedica a elaborar
Adtributos del Imagen de la sombreros y artesanias de paja toquilla ;Cual elegiria
producto marca . . .
para que sea la nueva identidad de la asociacion?




Apéndice 3 Matriz de operacionalizacion — Entrevista a socias de ASOPROMAHER

85

Variables Definicion conceptual Definicion operacional | Dimensiones Indicadores Preguntas Instrumento
“El branding o marca, es un | El branding o marca es Elementos del 1 {Como percibe usted la marca ASOPROMAHER en
nombre, término, sefal, | un conjunto de Caracteristicas branding comparacioén con otras marcas artesanales locales?

o = simbolo o diseflo, o una | elementos  distintivos del brandin 2. ;Qué aspectos de la marca ASOPROMAHER cree

= c% combinaciéon de ellos, que | que  identifica  los & Importanciadel | que deberfan mejorarse para fortalecer su

g g identifica a los productos o | productos o servicios de branding posicionamiento en el mercado?

s 20 servicios de un vendedor o | un vendedor o grupo de 3. {Qué acciones considera usted que podrian mejorar

& S grupo de vendedores y los | vendedores y la el liderazgo de la marca ASOPROMAHER en el

'2 5 diferencia de aquellos de la | diferencia de la Niveles de mercado artesanal?

— = . . . Marca . .

m competencia” (Armstrong & | competencia en el branding 4. ;Como considera usted los elementos de
Kotler, 2013,p.203) mercado artesanal. presentacion de los productos de ASOPROMAHER
(logotipo, colores, empaques, etc.) para atraer a
Armstrong & Kotler, (2013) | El posicionamiento de Liderazgo de | Mejoramiento del chent?s? ] o
describen el posicionamiento | las  artesanias  de - : 5. (Como considera usted que tener un branding bien 2
- marca posicionamiento . . @
como disefio de una oferta de | ASOPROMAHER  se definido mejoraria el éxito de ASOPROMAHER en el z
mercado para ocupar un lugar | refieren al disefio, para | Creenciasy Identidad mercado artesanal? . . . =
claro, distintivo y deseable en | ocupar un lugar claro, valores empresarial 6. (Cree usted que para los clientes la identidad o
relaci(')q con  productos | distintivo y deseable en Beneficio Decisién de enipresgr#li)l deb?q estar basada en las creencias y E
competidores en la mente de | la menta de los deseado compra valores £ or que! ) =
@ g los consumidores meta. Esto | consumidores objetivo. 7. ({Qué elementos qe brgndlng actuales cree usted que O
‘é .2 | implica la creacion de una Atributos del Satisfaccion del | mas representan la identidad de ASOPROMAHER?
5 % percepcién Unica y relevante producto cliente 8. (Como describiria usted los valores corporativos
S g ara el ﬁbhco Ob'etivo con que la marca ASOPROMAHER promueve?
2 5 | P P 0] s . L, Imagen de la o . o
8 = | 1a finalidad de diferenciar el Diferenciacion marca 9. (Qué tanto cree que influye en la decision de
£ producto de otro disponible en compra la precepcion de autenticidad y tradicion en
el mercado (pp.182). los productos d¢ ASOPROMAHER?
10. {Qué tan diferenciada considera usted que esta la
Atributos del Imagen de la marca ASOPROMAHER en comparacién con otras
producto marca marcas artesanales?
11. ;Qué acciones consideraria mas efectivas para
mejorar el posicionamiento de ASOPROMAHER en
el mercado?
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Apéndice 4 Instrumento de investigacion- Cuestionario de encuestas

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Branding para el posicionamiento del emprendimiento de mujeres de la Asociacion
de Produccion Artesanal ASOPROMAHER, canton Santa Elena, afio 2023
Objetivo: Proponer estrategias de branding para generar posicionamiento del
emprendimiento de mujeres de la Asociacion de Produccion Artesanal ASOPROMAHER,
canton Santa Elena, en el afio 2023.
“La informacion proporcionada serd de mucha utilidad para el trabajo de investigacion”
Genero

'] Femenino

'l Masculino
. Cual es su nivel de educacion?

"] Primaria
Secundaria
Bachillerato
Grado (Licenciado, ingeniero, etc.)

Posgrado (Maestria, diplomado, especializacion)

O O O O O

Doctorado

JEn cual de los siguientes rangos de edad se encuentra usted?
18 a 25 afos
26 a 35 afios
36 a 45 anos
46 a 55 afios
56 a 65 anos

O o O o o

[0 Mas de 65 anos

1 ;Con qué frecuencia compra productos artesanales?
"1 (1) Nunca
"1 (2) Raramente

1 (3) Aveces
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U
(]

(4) Frecuentemente

(5) Muy frecuentemente

2 ;Qué importancia tiene para usted la marca al comprar productos artesanales?

[
O
O
O
O

(1) Nada importante
(2) Poco importante
(3) Neutral

(4) Importante

(5) Muy importante

3 ¢En qué medida considera importante la historia detras de la marca artesanal?

O
U
O
(]
(]

(1) Nada importante
(2) Poco importante
(3) Neutral

(4) Importante

(5) Muy importante

4 ;Cuanto valora la autenticidad de los productos artesanales?

[]
U
U
U
(]

(1) Nada
(2) Poco

(3) Algo

(4) Bastante
(5) Mucho

5 (En qué tipo de establecimiento prefiere comprar productos artesanales?

O
O
O
[]
[]

(1) Tiendas especializadas en artesanias

(2) Mercados locales o ferias artesanales

(3) Tiendas en linea de artesanos

(4) Grandes plataformas de comercio electronico

(5) Directamente del taller del artesano

6 ;Qué tan dispuesto estaria a pagar mas por un producto artesanal de una marca

reconocida?

[

]
]
O

(1) Nada dispuesto
(2) Poco dispuesto
(3) Neutral

(4) Dispuesto
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4

(5) Muy dispuesto

7 (Cual considera que es el elemento mas importante que debe tener una marca de

productos artesanales para destacar?

[

O O o oo

[

Logotipo distintivo

Historia auténtica

Valores claros

Compromiso con la sostenibilidad
Calidad consistente

Innovacion en disenos

8 ¢Cual cree que seria la estrategia mas efectiva para que una marca de productos

artesanales sea mas reconocida?

[]

I e B B

Participacion en ferias y eventos artesanales
Presencia activa en redes sociales
Historias detras de cada producto
Talleres o demostraciones en vivo

Embalaje y presentacion unicos

9 ¢;Cual es la caracteristica mas importante que busca en una marca de productos

artesanales?

[

[0 0 R O R

Transparencia en el proceso de produccion
Apoyo a comunidades locales

Disefios tnicos y originales

Uso de materiales sostenibles

Trayectoria y reconocimiento de la marca

10 ;Qué factor influye mas en su decision de compra de productos artesanales?

|

(I I N B

[

Precio

Calidad

Diseflo

Reputacion de la marca

Impacto social o ambiental

11. De acuerdo a su percepcion que marca le resulta mas apropiada para una

Asociacion de emprendimientos de mujeres que se dedica a elaborar sombreros y




&9

artesanias de paja toquilla ;Cual elegiria para que sea la nueva identidad de la
asociacion?

[J Marcal

[J Marca?2

SV

ASOPROMAHER

[] Marca3
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Apéndice 5 Instrumento de investigacion- Guia de entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Branding para el posicionamiento del emprendimiento de mujeres de la Asociacion
de Produccion Artesanal ASOPROMAHER, canton Santa Elena, afio 2023

Objetivo: Proponer estrategias de branding para generar posicionamiento del
emprendimiento de mujeres de la Asociacion de Produccion Artesanal ASOPROMAHER,
canton Santa Elena, en el afio 2023.

“La informacion proporcionada serd de mucha utilidad para el trabajo de investigacion”
1 (Como percibe usted la marca ASOPROMAHER en comparacion con otras marcas
artesanales locales?

2. (Qué aspectos de la marca ASOPROMAHER cree que deberian mejorarse para fortalecer
su posicionamiento en el mercado?

3. (Qué acciones considera usted que podrian mejorar el liderazgo de la marca
ASOPROMAHER en el mercado artesanal?

4. ;Como considera usted los elementos de presentacion de los productos de
ASOPROMAHER (logotipo, colores, empaques, etc.) para atraer a clientes?

5. (Coémo considera usted que tener un branding bien definido mejoraria el éxito de
ASOPROMAHER en el mercado artesanal?

6. (Cree usted que para los clientes la identidad empresarial debe estar basada en las
creencias y valores? ;Por qué?

7. (Qué elementos de branding actuales cree usted que mas representan la identidad de
ASOPROMAHER?

8. (Coémo describiria usted los valores corporativos que la marca ASOPROMAHER
promueve?

9. (Qué¢ tanto cree que influye en la decision de compra la precepcion de autenticidad y
tradicion en los productos de ASOPROMAHER?

10. ;Qué tan diferenciada considera usted que estd la marca ASOPROMAHER en
comparacion con otras marcas artesanales?

11. ;(Qué acciones consideraria mdas efectivas para mejorar el posicionamiento de

ASOPROMAHER en el mercado?




Apéndice 6 Solicitud aprobacion del tema

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Oficio No. 011-ADE-LRT- 2024

La Libertad, 8 de abril del 2024

Licenciado
José Xavier Tomala Uribe, MSc.
Director de la Carrera Administracién de Empresas

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
En su despacho.-

De mi consideracion:

Estimado director, informo a usted que, una vez realizada la revisién y andlisis, por parte de tutor y
especialista, de la propuesta de investigacion para el trabajo de titulacién del estudiante Menoscal
Mendieta Ivana Mayliz, del paralelo 8/1, denominado “Gestién Financiera para la sostenibilidad de
los emprendimientos textiles de la Parroquia Posorja, provincia del Guayas, aio 2023”, se ha
considerado cambiar el titulo del mismo por: “Branding para el posicionamiento del
emprendimiento de mujeres de la asociacién de produccién artesanal ASOPROMAHER,

canton Santa Elena, afio 2023”.

Por lo antes expuesto, solicito comedidamente la aprobaci6n del tema modificado.

Particular que comunico para los fines pertinentes.

Atentamente,
pA‘ﬂ :
AT, qg:-;p-ut\(.'? Menosced Hendidiu Tuana
"*-‘ "~
Ing. -‘ e Ing. Fausto Calder6n Ivana Menoscal
Profesor Especialista Estudiante

c/c Comision de titulacion CAE
Archivo

UP SE ireceBi/

Parmmiin mmaboie | A likactad Canta Clana E/TLIARNAD

91



92

Apéndice 7 Certificado validacion de instrumentos

Facultad de Ciencias Administrativas
Administracion de Empresas

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE

TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:
bajo de Integracion

Habiendo revisado los instrumentos a ser aplicados en el Tra
miento de mujeres

Curricular titulado: “Branding para el posicionamiento del emprendi
de la Asociacion de Producciéon Artesanal ASOPROMAHER, canton Santa Elena, aiio

2023.”, planteado por la estudiante Menoscal Mendieta Ivana Mayliz., doy por validado

los siguientes formatos presentados:
1.Cuestionario para la Encuesta

2. Guia de Entrevista
Las herramientas anteriormente mencionadas reflejan pertinencia en las preguntas con

base al tema planteado, ademas se ajustan a la informacién que necesita recabarse para
los fines del tema especificado por el estudiante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario dé el

uso necesario de este documento que mas convenga a su interés.

La Libertad, 12 junio de 2024

Ing.Fausto Vinicie Pineda, MSc.

Docente de la Carrera de Administraciéon de Empresa

UTSE, cvece sin limites

Direccién: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Codigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781732 ext 131 f ,
www.upse.edu.ec b




Apéndice 8 Carta aval

Ui Labertad, 12 de jumio de 2024

Lada

Tose Navier Tomala tibe, Mag

DIRECTOR DE 1A CARRERA DE ADMINISTRACTON DE FMPRESA

. - op (CCTON
Reciba  cordiales Saludos  de parte de 1a ASOCTAC JON DE PRODU cat
ARTESANAL MANOS MAGICAS DISENOS HERLINDA deseandole exitos €n Sus

labores diarias en favor de comumdad universitana

presidenta de

DISESNOS

Sta. GONZALEZ MEREJILDO  ENGRACIA HERLINDA,
ASOCIACION DE PRODUCCION ARTESANAL MANOS MAGICAS

HERLINDA. exticnde su AUTORIZACION ante Ta sohicitud de la estudtante M ENOSCAL

a de identidad 0942950304, para desarrollar ¢l
“BRANDING PARA EL
DE LA

MENDIETA IVANA MAYLIZ con cedul
rabajo  de  Integracion  Curmcular con el ema
POSICIONAMIENTO DEL  EMPRENDIMIENTO DE MUJERES
ASOCIACION DE PRODUCCION ARTESANAL ASOPROMAHER, CANTON
SANTA ELENA, ANO 20237

Atentamente

L

v

Sra. Gonzalez Merejildo Engracia Herlinda
Presidenta de la Asociacion

Asociacion de Produccion Artesanal Manos Magicas Disefios Herlinda

Scanned with ACE Scanner

93
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Apéndice 9 Certificado anti plagio

E m:umn:.nﬂ.um
IVANNA MENOSCAL TIC 2024-1 p B 3 e

3“ * 1s emirsdes snore camilla
D= snire las feermies meanconsdas

Textas iouzechassa
Fo u I |disrea rea recooo day
Mombew del desumesia: MoMHA MENDSCAL TIC 30534 1.doo Dmpositants: LORCHA GISELLE FEYED TORALE Komero o palairm: 1075
0D dal dyoamaerve: BE TR d ol 22 a0l cBsic 1Wa Jowiss bA HlelfRI TR Fechs da depanite: PLALOTOH Komers &o caractarm: 5057
dal winak 1113 k0 Tipe oe cargec incertace

ncha da fin de ndlhic 1550204

Fisentes principales detectadas

L aenpoone Similudan Ubicstonan Dario ad icion sl

TRABAID TIC 1540 BOREDE FIO I0E] COM docs Ll R
g

. 1 6l docus .

o fenmts Umbe

< T I | | bk i g 4

AN palsbaa &

dmcusdrands. cam i
- E. AL ALl R D Pl Ty ki < e | [P shabara L ichbreic 51« 55 palabaa
A=k mE e

AL 7y A ALY o o T - T i T -l e L~ S A L L TR < T My Pl L ke 1 ¢ 955 palsbaa
21k BlE s e
oo o oLt e edu
4 < Pkl L BT AL 4 9 3 palabr
EI S B L s e o e e TR X000 1 T T el T | | &
reECo i . Uy, Fd . | . .
H < T El ichbmic
E SO R L ek b a0 S IR A S, PG o Ul i
Fisentes oon similitudes fortultas
L Mmnpoome Timiliruden b caoonen Oaios adicicnsles
1 E vEsnadu m o Liniwmmicad Cwearal Penimuls de Sames Elen - < T Iy Pskaea i o # 8 15 palsbwu
AL B L i i R | B
repsalioric e el u s :_ .
- E S L ks e a2 e TR T AT G < i - = e =
incyt.upsasdu . = T
. E L LT i i P R ] e LT o e S e i el £l 1 = T yAstabarar A —
ory | Dhetreos de Demanoli | Prom D Lan M w . Palabuns ichirskc a4 6 £13 palabaa
. E L AL 0 - £ L T - - b b
-] E oL i, < T | ih Aslsbau cdrec s« i D palsba g

I i L i R | e T P T AL TR it

Fuente Fmﬂ Exiun fusmiss han sidoretiredas del ciloulo del porcenisie de imiitod por sl propistaric del decomesnin

L enpoone Similudan Ubicstonan Dario ad icion sl

De<urmanin de ofrs Luann AT Fx ™

A | CACCLIEG (D 3 200 L O Asbsbaan ihbreic a1+ 0% 67 palabaa e



Apéndice 10 Cronograma de actividades
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UprsE

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MODALIDAD DE TITULACION: TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

PERIODO ACADEMICO 2024-1

Presentacion de Anteproyecto

Desiacion de utores y especialistas

(Nombre: Emiby 5 olano Loachamin 2024
(Curso: 3/1 MARZO ABRIL MAYO JUNIO
1 2 3 4 3 6 7 3 9 10 11 12 13 14 15
No. Actividades planificadas 26/0324 | 2810324 020424 25/0424 09/0524 170524 2110524 230524 3010524 04/06/24 060624 | 140624 | 210624 | 2406/24 | 250624 | FECHA

Aprobacion de temas

Desarrollo de los Trabgos de Integracion Curricular:

Irtroduccion

Capitido [ Marco Referercial

Capitido IT Metodologia

Capitido Il Resultados y Discusion

Conclusiores, Recomendadones v Resumen

Certificado Artiplagio

Enfrega de informe por parte de los fitortes

Enfrega de archivo digital del TIC a profesor guia

10

Enfrega de trabajos de titulacion a los especialistas

11

Reusion y calficacion de los trabajos

12

Irforme de los especialistas (calificacion en ribrica)

Entrega de archivo digital del Trabajo firel a la profesora guia

14

Sustertacion de los Trabajos de Integracion Curricular

13

Aplicacion recuperacion y publicacion de requifados

16

Ingreso de calificaciones en SGA

17

Creacion de nomina de estudiantes aprobados y reprobados al

final del PAO 2023-2

18

Entrega de Informe firel del docente Guia al Director

Nota. Cronograma de actividades para la elaboracion del trabajo de titulacion.
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Apéndice 11 Evidencias de entrevistas

Nota. Demostracion de la identidad propuesta para la asociacion a la Sra. Herlinda

Gonzdlez.
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Nota. Demostracion de las marcas propuestas a la Sra. Paola de los Angeles

# Jotform  roe - e s s gurotn s TR )
I @ ENTREVISTA ASOPROMAHER + Afiadir Pestafia
Q. Buscar Filtro ¥ © Columnas ~ B Formulario ~
~ Fecha de envio u : @ :Cudlessunivel... i @ :Encuidldelossi.. @ 1. iCémopercibe... @ 2. ;Quéaspectos... @ 3. ;Qué acciones... i  4.:Cér
1 jun. 14, 2024 Bachillerato 36 a 45 afios Alta isibili yp ion ¢ la publicidac Muy im
2 jun. 13, 2024 Bachillerato Mas de 65 afios Alta isibilidad y ién ¢ I la ici Muy im
ANADIR

Nota. Uso de Jotform para la recopilacion de informacion de la entrevista



Apéndice 12 Resultado de la entrevista- instrumento cualitativo- Atlas ti

<> Liderazgo de la marca > Atraccion de clientes

> Mejora del <> Percepcion de la marca

A . Branding
Posicionamiento

<> Influencia del Branding <> Elementos de
presentacién

Red de codigos

Nota. Se obtuvieron seis codigos de la investigacion cualitativa

Mejora del Posicionamiento

Percepcion de lamarca  “* Elementos de presentacion

Autenticidad

wwsa  INfluencia del Branding e

Patrimonio

Liderazgo de la marca

Atraccion de clientes

Publicidad y ias y valores

Conexidn

Tradicién

Nube de palabras

Nota. De los codigos anteriores se obtuvo la siguiente nube de palabras que fueron

mencionados en ambas entrevistas.
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Apéndice 13 Evidencias de encuestas

© Sl 100%0

Branding para el
posicionamiento del
emprendimiento de mujeres
de la Asociacion de
Produccion Artesanal

Branding para el @ Branding para el

posicionamiento del posicionamiento del
emprendimiento de

emprendimiento de muieres de la ASOPROMAHER, cantén
mujeres de la As;ciacién de Santa Elena, afio 2023.
Asociacion de Produccién
Produccion Artesanal i ot respuesta
Artesanal ASOPROMAHER, e A e ke i P
ASOPROMAHER cantén Santa Elena, e E“‘““M"m“‘

’ Google Formularios

ano 2023.

Se registro tu respuesta.

canton Santa Elena,
ano 2023.

Se registrd tu respuesta.

Enviar otra respuesta

Google no creé ni aprobé este contenido, i
[ del Servicio - Politica de Privacidad

Google Formularios

Nota. Evidencia de encuesta realizada a la poblacion economicamente activa del canton

Santa elena
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Apéndice 14 Evidencias de tutorias

are?

Nota. Fotografia de tutorias para revision de trabajo de titulacion.

Nota. Fotografia de la primera visita a ASOPROMAHER
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Nota. Fotografia de la visita de campo realizada a la asociacion con el fin de presentar

propuestas.

Nota. Fotografia con las socias de ASOPROMAHER
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