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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal realizar una gestién de branding
gue ayude a mejorar el posicionamiento del taller de artesanias “Artes Max’s” en la ciudad de
Riobamba, por lo cual se aplicd una investigacion con enfoque cualitativo y cuantitativo, con un
disefio no experimental, usando el tipo de estudio documental. Posteriormente se definio el
tamafio de la muestra con la Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad de Riobamba
obteniendo un total de 383 de muestra poblacional, a quienes se les aplicd una encuesta con el
objetivo de recopilar informacién del mercado poblacional y conocer el posicionamiento del taller
de artesanias, obteniendo que el 36,6% concuerdan que el logotipo de la empresa no les transmite
nada, un 67,6% no conocen a la empresa, es decir que no tiene posicionamiento dentro de la
ciudad, para ello se realiz6 un andlisis interno de la empresa que permitan conocer las factores
positivos y negativos que posee y con ello ejecutando la matriz CAME para incrementar el
posicionamiento del taller de artesanias, con base al modelo de llgo. A través del estudio se
concluy6 que la importancia de una planificacién proviene desde herramientas como el branding,
gue sin duda son efectivas al momento de replantear las estrategias adecuadas de posicionamiento
de forma ordenada y con objetivos claros que llevan a un resultado de mejoras en la empresa. Se
recomienda realizar las estrategias propuestas en este trabajo y monitorearlas por medio de las

métricas establecidas para obtener mejores beneficios y con ello el posicionamiento.

Palabras clave: <BRANDING>, <POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS>, <GESTION>,
<DIRECCION ESTRATEGICA>, <MARCA>.

02-05-2023
0781-DBRA-UTP-2023
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ABSTRACT

The main objective of this research work was to carry out a branding management that helps to
improve the positioning of the craft workshop "Artes Max's" in the city of Riobamba, for which
an investigation with a qualitative and quantitative approach was applied, with a non-
experimental design, using the type of documentary study. Subsequently, the size of the sample
was defined with the Economically Active Population (PEA) of the city of Riobamba, obtaining
a total of 383 population sample, to whom a survey was applied with the objective of collecting
information from the population market and knowing the positioning of the population. of the
crafts workshop, obtaining that 36.6% agree that the company logo does not transmit anything to
them, 67.6% do not know the company, that is to say that it does not have a position within the
city, for this purpose a an internal analysis of the company that allows to know the positive and
negative factors that it has and with it the CAME matrix was increased to increase the positioning
of the crafts workshop, based on the Ilgo model. Through the study it was concluded that the
importance of planning comes from tools such as branding, which are undoubtedly effective when
rethinking the appropriate positioning strategies in an orderly manner and with clear objectives
that lead to a result of improvements in the company. It is recommended to carry out the strategies
proposed in this work and monitor them through the established metrics to obtain better benefits

and with it the positioning.

Keywords: <BRANDING>, <POSITIONING>, <STRATEGIES> <MANAGEMENT>,
<STRATEGIC MANAGEMENT>, <MARKING>

= AAS

Lic. Viviana Yanez
C.1:0201571411
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se titula “Gestion de branding para posicionar el taller de
artesanias “Artes Max's” de la ciudad de Riobamba” y se desarrolla por seis capitulos de la

siguiente manera:

En el Capitulo I, abarca el desarrollo del problema el cual surge debido a que la empresa
mencionada anteriormente, se maneja de forma empirica, por consiguiente, no cuenta con
conocimientos adecuados de marketing y una inadecuada identidad corporativa, provocando que
en estos afios la empresa no sea posicionada dentro del mercado riobambefia, necesitando la
realizacion de una gestion de branding que establezca la identidad corporativa propia del taller de
artesanias, y la idea a defender planteada en esta investigacion.

En el Capitulo I, que contiene el marco tedrico referencial en donde se establecen los
antecedentes de la investigacion basada en investigaciones de tesis que se relacionan con el

estudio y también sobre fundamentos bibliograficos que sostienen el estudio realizado.

El Capitulo 11, que es el marco metodolégico en donde se detalla el enfoque, nivel, disefio, tipo,

poblacién, calculo del tamafio de la muestra, métodos, técnicas e instrumentos de investigacién

El Capitulo 1V, en donde se plantea los resultados obtenidos en el estudio de mercado gracias a

la entrevista y encuesta realizada, ademas se realiza la discusién sobre la informacién adquirida.

El Capitulo V, es el marco propositivo que abarca la puesta en marcha del modelo de gestién de
branding establecido por medio de estrategias propuestas para que la empresa pueda obtener

posicionamiento dentro del mercado.

El capitulo VI, en donde se concluye que el branding es una herramienta fundamental para el
posicionamiento por medio de las estrategias propuestas las cuales se recomienda poner en

marcha y darles un seguimiento respectivo.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1.  Planteamiento del problema

Alrededor del mundo las empresas tienen una evolucion dentro del mercado, para ello, se
establecen estrategias de branding, provocando que las marcas se fijen en la mente de los
consumidores obteniendo fidelidad y confianza consiguiendo ser recomendadas, el branding ha
pasado por diversos cambios, pero, en la actualidad se hace referencia en los procesos de difusion,
integracion y desarrollo de una marca, por medio de estrategias de marketing y comunicacion
afirma (Doppler, 2020) , del mismo modo, (Hoyos, 2017) comenta que branding se basa en construir
marcas poderosas, es decir, marcas conocidas y unidas con elementos positivos para los

consumidores.

El taller de artesanias “Artes Max's” lleva 19 afios en el mercado, ofreciendo productos
elaborados de manera artesanal como: pulseras, camisetas, busos, entre otros, durante todos estos
afios de trayectoria se ha logrado mantener en el mercado gracias a su buena calidad, confianza y
excelente atencién a sus clientes, pero, la competencia en el mercado riobambefio creci6, por lo
que, ahora no solamente la empresa “Artes Max's” es una opcion, ademas, el establecimiento ha
mantenido sus actividades de marketing de forma empirica, falta de presencia de marca y tiene
una débil identidad corporativa lo que provoca que la empresa se encuentre en una desventaja

competitiva y comercial frente a diversas industrias que forman parte del mercado.

La falta de conocimiento de marketing, provoca que la empresa opere con estrategias del siglo
XX niegue los cambios que son necesarios, por su parte la competencia tiene presencia en el
mercado digital, en especial en redes sociales, se desconoce que la imagen corporativa y la marca
ayudan a establecer una diferencia con la competencia, las estrategias de branding que usa la
empresa no son efectivas, ya que, no cuenta con los recursos necesarios para mejorar sus

estrategias de posicionamiento, esta pendiente trabajar sobre la atencion de posibles clientes.

La empresa no se ha adaptado a los diferentes cambios que surgen dentro del mercado provocando
gue no tengan un departamento de ventas y mercadeo, carencia de procesos administrativos e
inventarios, teniendo como consecuencia la pérdida de posicionamiento, ventas bajas, ya que no

cuenta con un disefio de marca para posicionarse, y con ello el posible quiebre de la empresa, por



lo que la competencia tiene una gran ventaja, la empresa no posee una marca o personalidad como

objetivo de difundir las expectativas de la marca. para estar a la altura de sus competidores.

1.2.  Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Crear una gestion de branding para el posicionamiento del taller de artesanias “Artes Max’'s” en

la ciudad de Riobamba.

1.2.2. Objetivos especificos

o Interpretar te6ricamente la gestion de branding y sus beneficios a una marca.
o Analizar la situacion actual del posicionamiento del taller de artesanias “Artes Max’'s”.
o Construir estrategias de branding que incrementen el posicionamiento del taller de

artesanias Artes Max’s.

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion teorica

EI BRANDING es un proceso gue involucra el manejo y conocimiento de estrategias que refuerce
a la construccion de una marca gque ayuda asociar los valores que construye la empresa, teniendo
como objetivo principal dar a conocer y mantener ciertos valores que forman parte de la empresa
(Lara, etal,, 2017). Es asi como, el branding ayuda que una empresa se mantenga en la mente, debido
a que, el posicionamiento es el lugar que se ocupan en la mente del consumidor y el resultado de

una estrategia de branding.

1.3.2. Justificacion metodoldgica

Esta investigacion tendra un enfoque cualitativo, ya que, se basa en la percepcién que se tiene de
la empresa y como esta actualmente, cuantitativo, debido a que, se puede medir el
posicionamiento, también, se basa en un disefio no experimental debido a que, no existira

manipulacion de las variables en esta investigacion, al igual que un nivel de investigacion
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exploratorio y descriptivo, porque, se profundiza las diferentes variables, ademas se considerara
método deductivo, inductivo, analitico y sintético que tiene la empresa por medio de encuestas y

entrevistas que justifiqgue metodol6gicamente esta investigacion.

1.3.3. Justificacién practica

Este estudio permitira tener un andlisis y conocer resultados de las estrategias de branding, por
otro lado, la investigacion tiene como proposito fundamental generar una marca que permanezca
en la mente de los consumidores y desarrollar las mejores estrategias de branding que ayuden al
posicionamiento de la empresa, de esta forma, marcar la diferencia entre la competenciay generar
rentabilidad en el sector para fortalecer la economia de la ciudad de Riobamba, ya que, se
beneficiara de la gestion de branding que le ayuda a ser reconocida.

1.4.  Pregunta de la investigacién

¢La gestién de branding definirad las mejores estrategias para el taller de artesanias Artes Max’s

en la ciudad de Riobamba?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de la investigacion

Tema 1.

De acuerdo con (Estrada, 2021), con su trabajo de integracion curricular, realizado en el cantén de

Lago Agrio, se detalla lo siguiente:

Titulo: PLAN DE BRANDING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DEL
RESTAURANTE MADEROS STEAK HOUSE EN EL CANTON DE LAGO AGRIO.

Autor: Jordy Orlando Quinatoa Estrada

Afio: Riobamba — Ecuador 2021

Objetivos de la investigacion

General: Alcanzar un prestigio y posicionamiento a nivel nacional

Especificos:

o Lograr un posicionamiento de marca en el mercado de Lago agrio

o Conseguir un prestigio y posicionamiento en la amazonia ecuatoriana

o Ampliar nuevos puntos de venta a nivel nacional

Sintesis:

En base a (Estrada, 2021), se puede deducir de su investigacion que incluyd un analisis de mercado
para conocer el posicionamiento y relacion que tiene la marca en la mente de los consumidores,
se llego al resultado que la marca es confusa para las personas, debido a que se confunde que con

otras actividades que puede tener la empresa, sin embargo, el autor de esta investigacion, propone

estrategias de branding que ayuden se pueda corregir su bajo posicionamiento.



Se determinan estrategias como: Re — disefio de la imagen corporativa de la empresa y con ello
el manual de marca de la misma, ademas, proponer la misidn, vision y objetivos que persigue la
empresa, del mismo modo, la propuesta de pagina web detallando informacion importante que
debe conocer el publico, este trabajo de integracién curricular aportara a la presente investigacion
con informacion que guien al procedimiento del modelo de gestion de branding aplicado, debido

que, brinda un sustento teérico del modelo usado que seréd adaptado en esta investigacion.

Tema 2.

De acuerdo con (Lasso, 2021), con su trabajo de integracion curricular, realizado en el cantén de

Lago Agrio, se detalla lo siguiente:

Titulo: GESTION DE BRANDING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DEL HOTEL
REAL MADRID EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

Autor: Linda Karol Lasso Lopez

Afo: Ecuador — Riobamba, 2021

Objetivos de la investigacion:

General: Elaborar un plan de branding para mejorar la gestién y el posicionamiento del Hotel
Real Madrid en la ciudad de Riobamba.

Especificos:

o Fundamentar teéricamente el branding corporativo y el posicionamiento de marca a
través de la revision bibliografica y la estructura del plan.

o Realizar el diagnostico situacional, a través de la investigacion de mercados que permita
implementar estrategias para mejorar el posicionamiento en el mercado de a marca “Hotel
Real Madrid”.

o Establecer los lineamientos estratégicos de la Gestion de Branding para mejorar la gestion
de branding del Hotel Real Madrid.



Sintesis:

Segln (Lasso, 2021), en su trabajo de integracién curricular, se destaca que, el problema de esta
empresa se basa en que no esta posicionada dentro del mercado, ademas, no forma parte de
ninguna publicidad para dar a conocer el servicio que brinda a sus consumidores, es por esto que,
la autora de esta investigacion decide realizar estrategias de gestion de branding ayudando de este
modo a dar mayor reconocimiento a los consumidores y clientes, se decide implementar
estrategias como: creacion de la filosofia empresarial, disefio de la imagen corporativa con su
respectivo manual de marca y por supuesto, incrementar publicidad en los diferentes medios de
comunicacion digital que tenga la empresa, aportando a la presente investigacion con los

resultados obtenidos que ayudan como bases para la misma.

2.2. Referencias Tedricas

2.2.1. Marketing

El marketing es un proceso social que involucra diversas actividades que ayudan para que una
organizacion y/o persona pueda conseguir sus objetivos, por medio de intercambios con los otros,
desarrollando relaciones de intercambio, segun (Mullins, et al., 2019). Por otro lado, el marketing es
sinénimo de mercadotecnia, mercadeo y comercializacion, entonces, el termino de marketing, se
conoce a toda accién que se realiza dentro de una empresa, dirigida al mercado en donde se busque

satisfacer las necesidades de los consumidores (Martinez, 2017).

2.2.2. Importancia del marketing

La importancia del marketing radica en conseguir una mejor busqueda del publico objetivo que
beneficie a la empresa, asi como también, establecer las mejores estrategias que ayudar a dar a
conocer el producto o servicio que se ofrece a los consumidores, por ultimo, el marketing ayuda

a medir las estrategias que se realizan para comprobar la efectividad de las mismas
(Montenegro, 2019).

2.2.3. Marketing mix

Segun (Aramendia, 2020) el marketing mix es la combinacion de diversos instrumentos de la empresa
para lograr los objetivos comerciales, estos instrumentos son: producto, precio, plazay promocion

siendo estos los cuatro elementos fundamentales que forman parte de las 4P"s del marketing:



Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacion

lustracion 1-2. Marketing Mix

Fuente: (Aramendia, 2020).
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

2.2.3.1. Producto

Se define como producto a un objeto visible que esta desarrollado por un conjunto de atributos
tangibles como forma, tamafio o color e intangibles como marca, imagen de la marca, empresa,

gue complacen con las necesidades de los diferentes consumidores y clientes (Puerta, 2018).

2.2.3.2. Precio

Tomando en cuenta a (Bojorque, et al., 2020) el precio es expresién econémica que el mercado asigna
a bienes o servicios segln las caracteristicas que esos tengan en beneficio a sus consumidores,
dando paso al intercambio del bien o servicio a cambio de un valor econémico que es el precio,

ya que es un factor fundamental para los consumidores y clientes.
2.2.3.3. Plaza
Es aquel lugar en donde se facilita el acceso del consumidor y clientes, apoyandose de una manera

eficiente, logrando que el producto se llegue de mejor manera al consumidor

(Jaramillo, Guerrero, & Garcia, 2018).



2.2.3.4. Promocién

En marketing, se conoce a la promocion como todos los esfuerzos que brinda el personal que
forman parte de una empresa, para asi, dar a conocer el bien o servicio que se esta ofreciendo
dentro del mercado, es decir, que es el medio por el cual se transfiere una determinada informacion

sobre el producto o servicio que los ayude a mantenerse en la mente de los consumidores
(Cérdova, et al., 2019).

2.2.4. Branding

Como menciona (Fernéndez, et al., 2020) el branding es un proceso completo y evolutivo que tiene
una empresa formando parte de la marca que posee la empresa, pues se conoce que las marcas se
apoyan de esfuerzos estratégicos y comunicacionales de lo que el consumidor exigente esta

buscando, ademas busca formar una relacién y conexion directa con las personas.

2.2.5. Importancia del branding

Desde la propuesta de (Maza, et al., 2020) sobre el branding va mucho mas alla que el disefio de un
logotipo, mas bien, se usa como un instrumento que ayude a generar una conexion directa con los
clientes y consumidores, dando a conocer la filosofia, valores y personalidad que define a una

empresa, es decir una parte de la imagen corporativa que posee una organizacion.
2.2.6. Modelo de gestion de branding
De acuerdo con (llgo, 2019) citado en (Maza, et al., 2020) considera que la marca debe vincularse y

generar emociones y reacciones con los clientes, ademas, debe mantenerse a lo largo del tiempo

y ser reconocida por los mismo.

Produccion de la

Construccion : ! 4
identidad visual

del disefio

o4
y

oas

o3 o,
Comunicacion

Analisis

Situacional Posicionamiento

lustracion 2-2. Modelo de Gestion de Branding

Fuente: (llgo, 2019).
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.



Para realizar este modelo se debe cumplir con lo siguiente:

2.2.6.1. Andlisis situacional

Aprender del mercado en el que opera la marca, comprenda y defina la imagen externa del pablico
objetivo, comprenda su comportamiento, el consumo, sus deseos, necesidades y, lo mas
importante, las tendencias. Al observar lo que estan haciendo sus competidores, sus fortalezas,
debilidades y las estrategias de posicionamiento que utiliza para determinar la realidad externa en
la que se encuentra la empresa a través de la investigacion cientifica, como se encuentra la
empresa actualmente. De la misma manera, también se debe realizar un autoanalisis de la empresa
para comprender las ventajas, desventajas, estrategia de aplicacion e identificacion del concepto
de negocio (ligo, 2019).

Por otro lado, (Benito, 2020) menciona que se debe realizar un andlisis de la situacion actual de la
compafiia, es decir, como perciben las personas a la marca y sus servicios, esto se realiza por
medio de una encuesta para conocer el grado de posicionamiento que tiene la empresa en la mente
de los consumidores y a su vez comprender las tendencias y necesidades de la poblacién, el
objetivo principal de este paso es conocer lo que sucede en el mercado con respecto a la marca
gue posee la empresa. Ademas, se debe realizar una matriz FODA que ayude a conocer cOmo se

encuentra la organizacion de manera interna y externa.

2.2.6.2. Construccion del disefio

Este paso consiste en conseguir los elementos adecuados que ayuden a la formacion de la mision,
vision y psicologia que tiene la marca permitiendo que las personas reconozcan la marca de la
empresa. Para esto se debe realizar una lluvia de ideas o brainstorming que apoye a los atributos
Unicos para la identidad de la empresa, lo mas recomendable que menciona el autor es reconocer
cuatro o cinco atributos para elaborar una personalidad de marca y sobre todo que ayude a la

creacion de la personalidad de la empresa (ligo, 2019).
Es importante para el consumidor reconocer e identificar de manera sencilla la marca de una

empresa, dentro de este proceso se incluyen la misidn, vision, objetivos y valores corporativos

que ayudan como factor diferenciador de entre la competencia (Benito, 2020).
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2.2.6.3. Posicionamiento

El tener un lugar en la mente de los diversos consumidores permite conectar directamente con las
necesidades de los mismos (llgo, 2019), de la misma forma, (Benito, 2020) comenta que este paso se
basa en la presencia que tiene una marca en la mente de los consumidores con respecto a la
competencia, pero, definir y elaborar como nos vamos a posicionar en el mercado, no es tan
dificil, més bien, se basa en vincular las necesidades de los clientes con respecto a los atributos
que forman parte de la empresa, para realizar este paso se requiere usar la herramienta
denominada plataforma de posicionamiento, teniendo como objetivo primordial definir cuél es el

posicionamiento de la marca, esta herramienta es la siguiente:

Tabla 1-2: Posicionamiento de la empresa

Preguntas a responder para el posicionamiento
La marca “X” es Denominacion de la personalidad de la marca
¢ Qué ofrece? Oferta de la marca / Beneficio tangible o racional
Debido a Justificacion de ese beneficio
¢Para qué? Beneficio emocional

Fuente: (Benito, 2020).
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

2.2.6.4. Produccion de una identidad visual

Esto se construye en base al logotipo, colores, slogan empresarial, valores, sentidos que se estiman
durar a largo plazo, para ello, crear un nombre Unico, breve, facil de leer y reconocer, todos estos

elementos se deben evidenciar en la identidad de la marca (llgo, 2019).

Segln (Benito, 2020) dentro de este paso se define la realidad material que tiene la marca, para
desarrollar este paso, se basa en la informacion obtenida en los pasos anteriores ya que es la
construccion de la marca, esto debe contener: logotipo, color, tipografia, slogan y nombre de

marca.

2.2.6.5. Comunicacion
Es un elemento fundamental dentro de la gestion de branding que nos ayuda a elaborar un plan

estratégico que contribuya a conocer la marca, obteniendo resultados que beneficien a las

personas que forman parte de la empresa y sobre todo al publico objetivo al que esta dirigida la
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empresa, es muy importante tomar en cuenta a las redes sociales, ya que, hoy en dia son una

fuente de informacidn valiosa para dar a conocer la marca (llgo, 2019).

Para realizar este Gltimo paso, (Benito, 2020) recomienda que es importante contar con estrategias
gue ayuden a comunicar la marca de mejor manera, estas estrategias se deben realizar en base a
toda la informacién proporcionada por los pasos anteriores, obteniendo aportes del publico

objetivo hacia la marca.

2.2.7. Matriz MEFI — Andlisis interno

(Puebla, 2021) menciona que la Matriz de Evaluacion de Factores Internos, conocida como matriz
MEFI, es la encargada de analizar las fortalezas y debilidades que tiene una empresa, para realizar
esta matriz es importante ser objetivo con la autoevaluacion que se realiza identificando factores
fundamentales de la actividad administrativa que desarrolla diariamente, asumiendo una posicion
critica reconociendo las debilidades para obtener un equilibrio interno en laempresa. Pararealizar

esta matriz se debe realizar lo siguiente:

1. Determinar las Fortalezas y Debilidades mas importantes establecidas de la empresa u

organizacion, estableciendo como minima una y maximo cinco cada criterio.

2. Asignar valores a cada factor que tengan de 5% (baja importancia) a 100% (muy

importante) de tal forma que la sumatoria total de estos factores serd 100%.
3. Asignar calificaciones dentro del apartado “Calificacion” segun el factor que represente:
e Debilidad mayor (calificacion 1)
e Debilidad menor (calificacion 2)
e Fortaleza menos (calificacion 3)
e Fortaleza mayor (calificacion 4)

Dentro del apartado Total de la matriz se indicara lo siguiente:

e Color verde si la empresa es fuerte, si es mayor a 2,5.

e Color rojo si la empresa necesita priorizar en sus debilidades, si es menor a 2,5.
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2.2.8. Matriz MEFE — Andlisis externo

(Puebla, 2021) comenta que la Matriz de Evaluacion de Factores Externos, conocida como matriz
MEFE, es aquella que analiza las oportunidades y amenazas que tiene una determinada
organizacion, permite identificar y evaluar los factores externos por medio de las oportunidades
y amenazas que intervienen en el crecimiento y expansion de la organizacion, realizando una
evaluacion por medio de un sistema ponderado, esto nos permite ampliar la vision e incrementar

la sensibilidad con el entorno. Para realizar esta matriz se debe implementar lo siguiente:

1. Determinar las oportunidades y amenazas fundamentales, eligiendo minima una y

maximo cinco cada criterio.

2. Se debe asignar valores a cada factor desde 5% (baja importancia) a 100% (muy
importante) dando como resultado de 100% cuando se sumen los valores asignados.

3. Asignar las calificaciones de acuerdo a cada factor con base a lo siguiente:
Amenaza importante

Amenaza menor

Oportunidad menor

M w0 Dp e

Oportunidad importante

El apartado de total dentro de esta matriz se autocompletara e indicara lo siguiente:

o Color verde si la empresa trabaja con mucho esfuerzo, si es mayor a 2,5.

o Color rojo si la empresa necesita aprovechar las oportunidades, si es menor a 2,5.

2.2.9. Matriz FODA

Esta matriz también se conoce como DAFO o por sus siglas en ingles SWOT y se define como
una herramienta fundamental para realizar una evaluacion de la situacion actual de la empresa
basdndose en factores internos como son: debilidades y fortalezas y de factores externos que
ofrece el entorno como son oportunidades y amenazas, esta matriz nos ayuda a tomar mejores
decisiones que beneficien a la empresa, cada letra de la palabra FODA representa un factor:

Fortaleza (F); Oportunidad (O); Debilidad (D) y Amenaza (A), ademas, dentro de esta matriz se
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evidencias caracteristicas y observaciones correspondientes a cada factor que se menciond

anteriormente (Sanchez D. , 2020).

MATRIZ DOFA
| Positivos |  Negativos _
Internos
(factores de la FORTALEZAS DEBILIDADES
empresa) |
Externos
_{fa ctores del OPORTUNIDADES AMENAZAS
ambiente)

llustracién 3-2: Matriz FODA

Fuente: (Sanchez D. , 2020).
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

2.2.10. Matriz cruzada

(Rivero, 2018) menciona que la matriz cruzada es conocida como matriz CAME, mismo que hace
referencia a Corregir las debilidades, Afrontar las amenazas, Mantener las fortalezas y Explotar
las Oportunidades, para realizar esta matriz se requiere la matriz FODA, en la cual se usan las
fuerzas internas y externas que se evidencia de la empresa, obteniendo 4 tipos de estrategias que

son:

o Estrategias Ofensivas o de crecimiento — Estrategias FO: Es el uso de las fortalezas
internas que tiene la empresa con la finalidad de aprovechar las oportunidades externas
de la misma.

. Estrategias Adaptativa o de Reorientacion — Estrategias DO: Se usan para superar las
debilidades y aprovechar las oportunidades.

. Estrategias Defensivas o0 de Reaccion — Estrategias FA: Ayudan a evitar las amenazas
usando las fortalezas de la empresa.

o Estrategia Reactiva o de Supervivencia- Estrategias DA: Con estas estrategias se

quiere disminuir las debilidades y evitar las amenazas.
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2.2.11. Brainstorming

El Brainstorming se conoce también como lluvia de ideas, tormenta de ideas o generacién
esponténea de ideas, es una técnica que consiste en generar el maximo nimero de ideas sobre un
determinado tema, mismas que aportaran calidad para definir el tema central teniendo en cuenta
ideas originales y creativas, ademas es una herramienta efectiva para obtener nuevas ideas y

soluciones creativas e innovadoras (Maldonado, 2018).

2.2.12. Filosofia empresarial

La filosofia empresarial o corporativa es el conjunto de elementos que nos ayuda a identificar a
la empresa estableciendo lo que es y lo que quiere lograr, de la misma forma permite desarrollar
la identidad que debe poseer una empresa y diferenciarse de la competencia

(Farias, Creacion de filosofia empresarial y manuales administrativos de la empresa bolsas y desechables rey coliman
(Informe final de residencia profesional, Tecnoldgico Nacional de México, 2018).

Para crear la filosofia empresarial es necesario desarrollar lo siguiente:

2.2.12.1. Misién

(Farias, Creacidn de filosofia empresarial y manuales administrativos de la empresa bolsas y desechables rey coliman
(Informe final de residencia profesional, Tecnolégico Nacional de México , 2018) menciona que la mision es el

propésito o razdén de ser de la empresa u organizacion respondiendo a las siguientes interrogantes:

Tabla 2-2: Mision

Preguntas Respuestas
¢ Qué hacemos? Lo que la empresa pretende cumplir con su entorno
¢Cbémo lo hacemos? Lo que pretende hacer
¢Para qué lo hacemos? El para quien lo va hacer

Fuente: (Farias, 2018).
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

2.2.12.2. Vision

(Farias, Creacion de filosofia empresarial y manuales administrativos de la empresa bolsas y desechables rey coliman

(Informe final de residencia profesional, Tecnol6gico Nacional de México, 2018) menciona que la vision es

conocida como el camino a donde quiere llegar la empresa a largo plazo guidndose de ese objetivo
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fundamental obteniendo un mayor crecimiento para la misma, de la misma forma orienta a tomar

decisiones estrategias frente a la competencia, respondiendo a las siguientes interrogantes:

Tabla 3-2: Vision

Preguntas Respuestas

¢Cudl es la imagen deseada de nuestro | Lo que la empresa pretende cumplir con su

negocio? entorno

¢COmo nos veremos en el futuro? Lo que pretende hacer

¢Qué actividades se desarrollara en el )
El para quien lo va hacer
futuro?

Fuente: (Farias, 2018).
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

2.2.13. Elementos del branding

Tomando en cuenta a (Ronald Maza, Benitez, & Solis, 2020) para obtener un buen branding, se requiere
de una comunicacion que nos ayude a dar a conocer y desarrollar las diferentes estrategias
innovadoras que ayuden a estar presente en la mente de los consumidores y por ende, tener una
marca ayuda a generar fortaleza transmitiendo la esencia de la empresa, para ello se basa en los

siguientes elementos fundamentales:

Naming

N

Elementos del
Branding

lustracion 4-2: Elementos del Branding

Fuente: (Ronald Maza, et al., 2020).
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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2.2.13.1. Naming

Es el nombre 0 denominacion que se crea para definir la identidad de la marca que va a poseer la
empresa, producto o servicio para ser diferente a la competencia y la elaboracion del mismo, pasa
por diferentes revisiones en donde se apruebe que cumpla con las caracteristicas y sea facil de

mantener en la mente del pablico (Ronald Maza, Benitez, & Solis, 2020).

2.2.13.2. ldentidad corporativa

La identidad corporativa es el conjunto de cualidades internas que dan la personalidad a la
empresa, esta identidad se comunica por medio de elementos como: conducta, comunicacion e
imagen que apoyan a la comunicacion externa de la empresa, asociandose a la gestion interna que

se realiza gracias a la filosofia, estrategias y acciones que realizan frente al pablico objetivo
(Ronald Maza, Benitez, & Solis, 2020).

2.2.13.3. Posicionamiento

Tomando en cuenta la opinion de (Maza R., Guaman, Benitez, & Solis, 2020) quien nos menciona que
el posicionamiento indica el lugar en donde se encuentra la marca de un determinado producto o
servicio, y para poder realizar este posicionamiento se debe tener definido el publico objetivo o
target por medio de una segmentacion de mercados, el posicionamiento se debe mantener el valor

y cualidades de la marca a largo plazo.

2.2.13.4. Lealtad hacia la marca

Una marca representa el compromiso y satisfaccion que tiene una empresa con sus consumidores,
convirtiéndose en una garantia del producto o servicio que se les ofrece, esta lealtad sucede dentro
de la mente del consumidor por medio de experiencias positivas durante la compra permitiendo

atraer de mejor manera al consumidor (Ronald Maza, Benitez, & Solis, 2020).

2.2.13.5. Arquitectura de la marca

(Ronald Maza, Benitez, & Solis, 2020) menciona que la arquitectura de la marca es una estrategia de
branding poderosa que nos ayuda a conocer la esencia de la empresa por medio de cinco
elementos claves que son: identidad, mision, visién, valores y cultura corporativa que debe poner
en practica todas las empresas dentro del mercado, la arquitectura de la marca consiste en forjar

una estructura gque funcional para el futuro, sirviendo para responder a la filosofia de la empresa.
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2.2.14. Marca

Son todos los elementos y caracteristicas que se unen para formar un solo simbolo que represente
de mejor manera a la empresa, es decir, es el logotipo que posee la empresa con ayuda de
caracteristicas representativas para la empresa y es la reputacién que se crea de un producto o
servicio, para asi aumentar el conocimiento de la misma, esto se apoya de las estrategias de

marketing que ayudan a mantener la rentabilidad de la marca a largo plazo
(Gallart, Callarisa, & Sanchez, 2019).

2.2.15. ldentidad de marca

Es el primer factor que se considera al instante de crear una marca de una organizacion ya que
surge la necesidad de dar a conocer toda la esencia que posee la empresa, es decir el qué es, a
doénde se dirige y donde esta, para ello debe partir de una idea clara basada en la mision, vision y
valores corporativos, del mismo modo, se define como un elemento fundamental que debe
permanecer en la mente de los consumidores siendo un indicador que favorezca al

posicionamiento de la empresa (Saltos, Leon, & Gonzalez, 2017).

2.2.16. Imagen de marca

La imagen de marca o imagen corporativa se relaciona con todos los elementos gréficos visuales
que conforman la empresa que quiere ser diferenciada de la competencia, ya que la imagen es lo
gue entienden los consumidores sobre la marca y su identidad, siendo el resultado de la union de
materiales que provoquen experiencia en el pablico objetivo, ademas, es importante debido a que,
la empresa busca dar a conocer su reputacion generando una ventaja competitiva superando las

diferentes expectativas de los clientes sintiéndose identificados (Ramos & Valle, 2020).

2.2.17. Logotipo

Logotipo o logo se refiere a cualquier tipo de marca gréfica, logotipo esta compuesta por logos

que significa verbo o palabra y tipos que esta relacionado con el &mbito del disefio segun
(Cassisi, 2019).
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2.2.18. Psicologia del color

Es la encargada del analisis y efecto del color sobre la percepcion de las personas, ademas, es la
expresion de los diferentes colores desde un punto de vista de la psicologia, debido a que, los

colores poseen una expresion especifica relacionadas con formas geométricas y simboles
(Murga, 2019).

Naranja

- Amistad

- Disponibilidad
= Alegna
- Confianza Temeridad

Plrpura Rojo Blanco
- Lujo - - Emocion - Sencillez
- Creatividad - O ) - Juventud - Claridad
- Imaginacion Rasion - Pureza

- Urgencia

llustracion 5-2: Psicologia del color
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

2.2.19. Slogan

El slogan o lema comercial es una palabra, frase o leyenda que se usa como complemento de una

marca que ayuda a incrementar el reconocimiento de una marca (Cortina, Arbelaez, & Trujillo, 2017).

2.2.20. Posicionamiento de marca

Se define como posicionamiento a la forma que un producto o servicio permanece en la mente de
los consumidores afirma (Yepez, Quimis, & Sumba, 2021), también, el posicionamiento es el encargado
de darle sentido a todo aquello que forma parte y rodea a la empresa ayudando a definir su razén
de ser, valores, elementos diferenciadores, marca y valores que quiere transmitir la empresa hacia

sus consumidores (Plazza, 2021).

2.2.21. Importancia del posicionamiento de la marca

El posicionamiento nos ayuda a difundir los beneficios del producto resaltando las caracteristicas

mas esenciales que tiene el producto o servicio que brinda le empresa a sus consumidores con
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ello se genera mas impacto en una persona dando a conocer los atributos, reforzando la promesa

de la marca con sus consumidores (Chedraui, 2017).

2.2.22. Tipos de posicionamiento de la marca

Existen diferentes tipos de posicionamiento y (Curo, 2018) menciona que son los siguientes:

2.2.22.1. Posicionamiento por atributo

Una empresa llega a posicionarse en el mercado gracias a las caracteristicas que brinda su

producto o servicio a los consumidores como por ejemplo el tamafio o tiempo (Curo, 2018).

2.2.22.2. Posicionamiento por beneficio

Un producto o servicio se posiciona dentro del mercado por medio de lo que le ofrece al pablico

objetivo que otros bienes o servicios no le brindan (Curo, 2018).

2.2.22.3. Posicionamiento por uso

Para gque un producto o servicio se pueda posicionar dentro del mercado gracias a su uso debe ser

el primero en su linea de productos, debido a que, no tendra competencia alguna (Curo, 2018).

2.2.22.4. Posicionamiento por usuario

Dentro de esta categoria se logra posicionar gracias a un grupo de personas o usuarios que lo

categoricen como el mejor (Curo, 2018).

2.2.22.5. Posicionamiento por competidor

Para que el producto se logre posicionar debe ser el mejor en mas de un sentido para los

consumidores que lo comparan con la competencia (Curo, 2018).

2.2.22.6. Posicionamiento por categoria de producto

Existen diversas categorias de productos y para ser posicionado dentro de ello el producto debe

ser el lider dentro de su categoria (Curo, 2018).
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2.2.22.7. Posicionamiento por calidad o precio

Segun (Curo, 2018) para que el producto se posicione por la calidad o precio se debe ofertar como

el que da mejor valor adquisitivo y mayores beneficios a sus consumidores.

2.2.23. Beneficio del posicionamiento de la marca

Para (stern, 2018) el posicionamiento trae consigo varios beneficios como lo son:

o Ofrece diferentes medios para ayudar con la identidad, atributos diferenciadores y
personalidad que le ayude a competir en el mercado frente a una competencia con alta
demanda en la ciudad.

o Al existir sustitucion en satisfaccion en los clientes el posicionamiento crea barreras

frente a diversas opciones directa o indirectas.

o Reduce riesgos de comparaciones indebidas.

o Ayuda a crear liderazgo y con ello incrementar las ventas y utilidades en beneficio para
la empresa.

o Incrementa el valor comercial de la empresa.

2.2.24. Estrategias de posicionamiento
2.2.24.1. Social media
Segun (Berenguer, 2019) afirma que los medios sociales o social media son una plataforma web en

donde el usuario pueda publicar y compartir contenido propio como imagenes, textos, videos,

entre otros. Teniendo las siguientes caracteristicas:

o Participacion: Comparten su opinién

o Acceso facil: Pueden acceder de manera fécil

o Customizacion: Pueden ser modificados de acuerdo a los usuarios

o Conversacion: Comunicacion facil

o Networking: Se realizan conexiones con personas de los mismos intereses profesionales
o Posibilidad de compartir: Intercambio de contenido

o Contenido generado por el usuario: Crear contenido y publicarlo.
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a) Redes sociales

Las redes sociales son una plataforma de posicionamiento, y se conocen como las plataformas de
comunicacién de manera global poniendo en contacto a un gran nimero de personas, ademas
permiten que las personas puedan interactuar con amigos y conocer mas amigos compartiendo

informacidn (Berenguer, 2019).

- Facebook

Es una plataforma en donde los usuarios se mantienen en contacto con otras personas de
diferentes partes del mundo, ademas comparten informacion y contenido por medio de fotografia,
texto o videos. Dentro del branding el Facebook ayuda a gestionar la marca de la empresa y
darla a conocer dando presencia de la empresa en internet (Berenguer, 2019).

Fan page

Es una herramienta que permite que las personas que buscan emprender o desarrollar un negocio
por medio de la red, permitiéndoles promocionar una marca corporativa y generar mayores
beneficios, captando mayores clientes en un futuro y promocionar un producto, articulo o

Servicios (Berenguer, 2019).

- Instagram

Es una aplicacion perteneciente a Facebook que permite subir fotos y videos acompafiados por
un texto en su descripcion, ademas permite la edicidn, efectos, marcos y escalas de tonos de las
imagenes antes de subirlas, también se pueden crear historias destacadas en diferentes carpetas

clasificando los productos (Berenguer, 2019).

b) Pagina web

Una pagina web es lugar adaptado para computadores y dispositivos mdviles, es el espacio
atractivo en donde los consumidores naveguen con cierta frecuencia, ademas, se ofrece toda
informacién sobre la organizacion o empresa, convirtiéndose en un agente de relacién entre
clientes y la empresa, ayudando a posicionar una empresa ya que, permite mayor alcance de

consumidores por medio de la confianza creada en el sitio web. (Montenegro, 2019)
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2.2.24.2. Benchmarking genérico
Es la comparacién de los diversos niveles de logros de una empresa, con los mejores materiales

gue se encuentran dentro del mercado, es decir es la comparacién de funciones, procesos o

materiales existentes dentro del sector (Hernandez, et al., 2017).
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CAPITULO I
3. MARCO METODOLOGICO
3.1.  Enfoque de la investigacion
3.1.1. Enfoque cualitativo
Se realizard en base a los requerimientos del investigador, prepara en sus actividades de sondeo
sobre el tema de esta investigacion, esto se centra en lo l6gico, secuencial y dindmico, ademas, se
obtiene gracias a la entrevista realizada pues esta informacion no puede ser cuantificada, pero si
detallada (Ortega, 2018).
El estudio se basara en un enfoque cualitativo debido a la percepcion actual de la empresa y la
relacion entre los datos recopilados y observados, por medio de la entrevista que se realizara al
gerente propietario del taller de artesanias “Artes Max’s” en la ciudad de Riobamba.
3.1.2. Enfoque cuantitativo
Se basa en las mediciones numéricas que seran usadas en la recoleccion de datos y los analiza las
preguntas que se realizaran en las encuestas de forma numérica, obteniendo como conclusioén un
marco teodrico orientador de la investigacion (Ortega, 2018).
La investigacion tendra un enfoque cuantitativo debido a la informacion numérica y estadistica
obtenida en la misma al argumentar sobre la situacién actual de la empresa y la consecucion de
los objetivos a ciudad de Riobamba.
3.2.  Nivel de la investigacion
3.2.1. Exploratorio
Una investigacion de nivel exploratoria es el primer conocimiento de la problematica o escenarios
del fendbmeno que se investiga, se trata de una investigacion previa a la definitiva, esta es realizada

para conocer de forma general de los antecedentes de la investigacion, el contacto que se tiene

con las variables de estudio se pueden realizar de diferentes maneras como son: observacion
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directa y observacién indirecta y por medio de un andlisis preliminar de distintos documentos
relacionados con el estudio (Sanchez, 2021).

Este nivel de investigacion analizard, interpretara y definird las variables para fundamentar el
diagnostico situacional de la empresa, es decir, antecedentes de la investigacion para un sustento

teorico de la misma.
3.2.2. Descriptivo
No existe manipulacion de las variables, solamente se usa para evidenciar las caracteristicas de
un fendmeno a estudiar por medio de la observacion y descripcién de las variables del estudio,

este responde a las preguntas ¢cOmo? y ¢qué? (Sanchez, 2021).

El nivel de investigacion descriptiva se usara dentro de este estudio, por medio de la recoleccion

de informacion de las variables para darle caracteristicas dentro de la investigacion.

3.3.  Disefio de la investigacion

3.3.1. Segun la manipulacion o no de la variable independiente

3.3.1.1. No experimental

Se llevara a cabo el disefio de investigacion segin la manipulacion o no de la variable
independiste, no experimental porque el investigador no realiza ninguna manipulacion en las
diversas variables, mas bien, solo las analiza, en otras palabras, el investigador no altera el objeto
de investigacion (Risco, 2020).

Esta investigacion tendré un disefio no experimental debido a que no existird una manipulacion

de las diferentes variables més bien, se basara en la observacion de fenémenos determinados en

la encuesta y entrevista que se usara en el estudio.
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3.3.2.  Segun la intervencion en el trabajo de campo

3.3.2.1. Transversal

Se utiliza un disefio de investigacion transversal cuando se investiga un determinado tema y
usaremos los datos una sola vez dentro de la investigacion, es decir, los datos seran usados solo

en un determinado periodo de tiempo de acuerdo al alcance de la investigacion
(Perez, Perez, & Seca, 2020).

El disefio de investigacion de tipo transversal ayudara al presente estudio obteniendo datos y

analisis de forma mas rapida en un periodo de tiempo determinado.

3.4.  Tipo de investigacion

3.4.1. Documental

Una investigacion de tipo documental es una herramienta de la investigacion cualitativa, basada
en la seleccion y recopilacion de varia informacion de documentos, lecturas, revistas, libros y
articulos, también, esta presente la observacion en el analisis de datos con el fenémeno de estudio,
a este tipo de investigacion también se le conoce como investigacion bibliografica y se caracteriza
por el uso de datos secundarios como comienzo de informacion por otro lado, el objetivo
fundamental de este tipo de investigacion es dirigir la investigacion a través de datos ya existentes

dando asi una visién panoramica y sistematicas de las variables que se usaran
(Ruis & Alvarado, 2020).

Dentro de la presente investigacion se usara el tipo de investigacion documental puesto que, se
realiza una recoleccién de datos sobre las diferentes variables de estudio por medio de libros,
documentos, articulos y tesis que tienen relacion con el tema de investigacion que sustente dicha
informacion y proporcionando conocimientos previos de diversos autores y con ello aportando a

la investigacion con la ayuda de encuestas, entrevistas y la observacion directa que se realizara.
3.5. Poblacion y Planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

3.5.1. Poblacién

La poblacion de estudio que realizaré esta investigacion es la ciudad de Riobamba, para ello se

trabajara solamente con la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) perteneciente a la ciudad de
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Riobamba y segin la INEC en el afio 2010 mencionado por (GADM - Riobamba, 2015, pag. 25) la

poblacién de perteneciente a la ciudad de Riobamba es de 225.741 habitantes.

La investigacion trabajara solamente con la PEA (ocupada) perteneciente a las diferentes

parroquias que forman parte de la ciudad de Riobamba y segln (INEC, 2010) son 97 765 habitantes.
3.5.2. Proyeccion de la poblacion

La ciudad de Riobamba de acuerdo a (INEC, 2010) tiene una tasa de crecimiento anual de 1,78%.

Y con el uso de la siguiente formula:

P,=PFP (1+D)"
En donde
Po = Poblacion PEA ocupada (97 765)
i = Tasa de crecimiento poblacional (1,78%) que es (0,0178)
n = Numero de afios (10)

P,=P, (140"

P, =97 765(1 + 0,0178)10
P, =97 765(1,0178)°
P, = 97 765(1,192956)

P, = 116 629,354
P, =116 629

Se ha obtenido como resultado una proyeccion de la Poblacién Econdémicamente Activa

(ocupada) corresponde a 116 629 para el afio 2020.
3.5.3. Tamario de la muestra

La muestra que se alcanzara en el estudio se obtendra por medio de la formula para poblacion

finita usando un margen de error de 0,05.
Para realizar este calculo de usara la siguiente formula:
ZZNpq

n= pqZ? + (N — 1)e?
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En donde:

N = Universo PEA ocupada (116 629)

n = Tamafio de la muestra

e = Margen de error (0,05)

Z = Nivel de confiabilidad (1,96)

p = Probabilidad de ocurrencia del evento (0,5)

g = Probabilidad negativa del evento (0,5)

B Z?Npq
n= pqZ? + (N — 1)e?

~ 1,962 x 116 629 * 0,5 % 0,5
T (0,5%0,5* 1,962) + (116 629 — 1)0,0025

n

112 010,492 112 010,492
= = = 382,9021
(0,9604)+(291,57) 292,5304
n = 383

Se obtiene que en el tamafio de la poblacién proyectada se aplicara la encuesta a 383 personas de

acuerdo a la PEA ocupada perteneciente a la ciudad de Riobamba.

3.6.  Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodos de la investigacion

3.6.1.1. Método deductivo

Es un método que se basa en planteamientos generales como conceptos para asi referirse a las
variables que se definen en la investigacion en otras palabras, se derivan de elementos tedricos
especificos a partir de las premisas generales (Sanchez K. T., 2021).

Para desarrollar el estudio se usard el método deductivo debido a que se basa en elementos

tedricos que respalden la gestion de branding que nos ayude a establecer la propuesta que ayude

y beneficie al taller de artesanias “Artes Max's” partiendo de lo general a lo particular.

28



3.6.1.2. Método inductivo

El método inductivo implica una iniciativa de las caracteristicas frecuentes de una poblacion a
partir de una muestra de la poblacion total del estudio, ademas, es la accion y efecto de separar a

partir de elementos generales a particulares, es decir, hablar especificamente de ese elemento
(Sanchez K. T., 2021).

Se haré uso del método inductivo porque accede a realizar un analisis especial o caracteristico de
especifica, para asi examinar con certeza todos los elementos que forman parte de las variables

de estudio.

3.6.1.3. Método analitico — sintético

Como menciona (Sanchez K. T., 2021) este método consiste en primer punto observar de manera
seguida las causes y efectos que se asocian con la idea que se busca defender, y como segundo
punto, analizar esos datos, pero de una forma general y con ello obtener una mejor comprension

de esta investigacion.

Entonces, se hara uso de este método ya que, se lograra descomponer las variables que se usaran
en esta investigacion como es la gestion de branding y el posicionamiento obteniendo sus partes

y cualidades, y a su vez, se realiza una relacion entre ambas variables.

3.6.2. Técnicas de la investigacion

3.6.2.1. Encuesta

Es una técnica de recoleccién de datos de la investigacion esto se realiza por medio del
instrumento de cuestionario y tiene como caracteristica principal obtener informacion sobre las
variables de estudio de forma cuantitativa en funcién a los datos que se buscan obtener con el
motivo de describir y medir dicha informacion (Sanchez, 2021).

Se realizara una encuesta de manera online a la Poblacion Econdmicamente Activa perteneciente

a la ciudad de Riobamba y para obtener esta informacion, se basara en la muestra obtenida que

seran personas que determinen el posicionamiento que tiene la empresa actualmente.
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3.6.2.2. Entrevista

Es una técnica naturalmente empirica que se conoce como la comunicacion entre personas como
son el investigador y el sujeto fundamental en el estudio teniendo como finalidad respuestas
abiertas que faciliten a la obtencion de informacion inmediata y cualitativa de la situacién de la

empresa que se realiza mediante una conversacion entre estos dos protagonistas (Sénchez, 2021).

Se realizara una recoleccion de datos de manera interna, es decir al gerente propietario del taller
de artesanias con ello, se podréa conocer de manera méas acertada sobre los productos que usa la

marca.

3.6.3. Instrumentos de la investigacion

3.6.3.1. Cuestionario

Es un instrumento fundamental dentro de una investigacién, el cuestionario es un proceso de
recoleccién de datos por medio de una seria de preguntas para la obtencion de datos cuantitativos
de la poblacion a la que esta dirigida, en otras palabras, es un documento con interrogantes sobre
las variables que se estaran estudiando, debe tener caracteristicas como: ser sencilla, fiable y por

supuesto debe ser una herramienta para medir datos (Sanchez K. T., 2021).

Se usara este instrumento de cuestionario con preguntas cerradas debido a la facilidad de la

recoleccién de datos y obtencion de analisis de los mismos.

3.6.3.2. Guia de entrevista

Se define como guion de entrevista a un escrito ordenadamente de las ideas y preguntas que se
realizaran al entrevistado con el fin de recabar informacién valiosa y cualitativa que aporte con el

objeto de la investigacion, entonces es el registro escrito del instrumento de recoleccién de datos
(Sanchez, 2021).

Se realizara una entrevista con preguntas abiertas que ayuden a obtener informacion cualitativa

sobre la situacion actual y perspectiva el taller de artesanias “Artes Max’s” por parte del gerente

propietario de la misma.
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3.7.  Operacionalizacién de las variables

Tabla 1-3: Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DEFINICION DIMENSION INDICADOR ITEMS
o ¢Usted ha escuchado o
Fidelidad de la o
Reconocimiento  conoce sobre el taller de
marca
artesanias “Artes Max's”?
Es el proceso de  Concienciade » ) i
) Emocion ¢Qué le transmite la marca?
construccion de una marca
GESTION DE marca por medio de Cuéndo usted escucha el
BRANDING estrategias que Imagen de la N nombre de la empresa ¢Qué
. Percepcion . .
permitan marca es lo primero que se le viene
posicionarla. a la mente?
Cuando usted mira una
Marca Disefio marca ¢Qué le atrae mas de
su disefio?
(Al momento de adquirir un
N producto elaborado por
. Valoracion del
Precio artesanos que factor es el
producto o
que mas influye en su
compra?
¢En qué medio de
comunicacion  digital le
Comunicacion Mercado digital ~ gustaria recibir informacién
Permanecer en la
sobre este taller de
mente del .
. artesanias?
POSICIONAMI  consumidor y que —
i Entre  los  siguientes
ENTO me prefiera antes

Innovacién Competitividad establecimientos, ¢cual es el
que a la ) .
. mas conocido para usted?
competencia.
¢ Crees usted que la empresa
Canales de debe contar con una péagina
Plaza o )
distribucion web para llegar a més
consumidores?
¢Le gustaria tener el
servicio personalizado de
Producto Venta

productos un taller de

artesanias?

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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3.8.  Encuesta piloto

Se realiza una encuesta piloto para conocer la confiabilidad del cuestionario obteniendo lo

siguiente:

3.8.1. Encuesta piloto 1

1. ¢Al momento de adquirir un producto elaborado por artesanos que factor es el que

mas influye en su compra?

Factores de Compra

Atencion al
cliente
20%
Calidad
50%
Precio
30%

Calidad Precio Atencion al cliente

llustracion 1-3: Piloto — Factores de compra
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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2. ¢En qué medio de comunicacidn digital le gustaria recibir informacion sobre este taller

de artesanias?

Comunicacion Digital

WhatsApp
Business
10%
Tik Tok Facebook
20% 40%
Instagram
30%

Facebook Instagram Tik Tok WhatsApp Business

lustracion 2-3: Piloto — Comunicacion
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

3. Entre los siguientes establecimientos, ¢cual es el mas conocido para usted?

Competencia

Arte pequitas

o6
0
Tagua worshop Inferno
0% 30%
Artes Max’s
50%

Inferno = Artes Max’s = Tagua worshop -~ Arte pequitas Otro

llustracion 3-3: Piloto — Competencia
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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4, ¢Cree usted que una empresa debe contar con una pagina web para llegar a mas

consumidores?

Pagina Web

=Si ~ No

llustracion 4-3: Piloto — Pagina web
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

5. ¢Usted ha escuchado o conoce sobre el taller de artesanias “Artes Max's”?

Conoce la empresa

= Si = No

llustracion 5-3: Piloto — Reconocimiento
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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6. ¢ QuEé le transmite la marca?

Marca

Manualidades

20%
Nada
50% Confianza
20%
Calidad
10%

Manualidades Confianza Calidad Nada

lustracion 6-3: Piloto — Marca
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

7. Cuando usted escucha el nombre de la empresa ¢Qué es lo primero que se le viene a la

mente?

Reconocimiento

Accesorios
30%
Varios
50%
. Ropa
Musica ooy

0%

Accesorios = Ropa = Mdsica - Varios

llustracion 7-3: Piloto — Percepcion
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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8. Cuando usted mira una marca ¢Qué le atrae mas de su disefio?

Disefio
Color
lustracion 10%
30% Disefio
20%
Dibujo
10% Letra
30%
Color Disefio ~ Letra  Dibujo = llustracién

llustracion 8-3: Piloto — Factores de compra
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

3.8.2. Alfa de Cronbach

Tabla 2-3: Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,766 8

Fuente: SPSS.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Tabla 3-3: Fiabilidad Kuder Richardson

Resultado Estadistico  Significado

0,53 menos Nula Confiabilidad

0,54 a0,59 Baja confiabilidad

0,60a 0,65 Confiable

0,66 20,71 Excelente confiabilidad

0,72 a 0,99 Perfecta confiabilidad

Fuente: Adaptacion de Tabla de Fiabilidad de Kuder Richardson, 2023.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

4.1.1. Tabulacion de la encuesta

Seleccione su género

Tabla 1-4: Género

Opciones Cantidad Porcentaje
Masculino 167 43,6%
Femenino 191 49,9%
LGBTI 25 6,5%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Género
LGBTI
6,5%
Masculino
43,6%
Femenino
49,9%

Masculino Femenino LGBTI

llustracion 1-4: Género
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
Interpretacion:

De acuerdo con el andlisis del género contribuyo mayormente a los resultados de la investigacion
con un 49,9% femenino, mientras que del género masculino un 43,6% Yy una pequefia parte

perteneciente al género LGBTI que representa un 6,5%.
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Seleccione el rango de edad en donde se encuentra

Tabla 2-4: Edad

Opciones Cantidad Porcentaje
18 — 29 afios 248 64,8%
30 — 40 afos 91 23,8%
41 — 50 afios 35 9,1%

Mas de 51 afios 9 2,3%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Edad

Maés.de 51 afios
2,3%

41 - 50 anos
9,1%

30 — 40 afios

23,8%
18 — 29 afios

64,8%

18 — 29 afios 30 — 40 afios 41 — 50 afios Maés de 51 afios

llustracion 2-4: Edad
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion:

Del total de personas que aportaron en la investigacion se evidencia la mayor parte de un rango
de edad de 18 — 29 afios lo que es representado por un 64,8% seguido de personas en un rango de
edad de 23,8% mismas que pertenecen a 30 — 40 afios que son el principal segmento al que se

dirigiran las estrategias de la presente investigacion.
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Ocupacion:

Tabla 3-4: Ocupacion

Opciones Cantidad Porcentaje
Trabajador independiente 59 15%
Empleado publico 123 31,3%
Empleado privado 44 11,2%
Estudiante 167 42,5%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Ocupacion

Trabajador
independiente
15,0%
Estudiante

42,5%
Empleado

publico

Empleado Sl

privado
11,2%

Trabajador independiente ~ Empleado piblico ~ Empleado privado = Estudiante

llustracion 3-4: Ocupacién
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion:

De acuerdo al analisis de ocupacion que se ha obtenido dentro del analisis se evidencia que una
gran parte forman parte de Estudiantes que se representa por un 42,5% seguido de un 31,3% que
son empleados publicos, de la misma forma, las estrategias estaran direccionadas en base a estos

resultados obtenidos dentro de la investigacion.
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1. ¢Al momento de adquirir un producto elaborado por artesanos que factor es el que

mas influye en su compra?

Tabla 4-4: Factor de compra

Opciones Cantidad Porcentaje
Calidad 237 61,9%
Precio 69 18%
Atencién al cliente 77 20,1%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Factores de Compra

Atencion al
cliente
20,1%

Precio :
Calidad
18,0% 61,9%

Calidad Precio Atencién al cliente

llustracion 4-4: Factor de compra
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion:

Dentro de la investigacion realizada, se ha obtenido que un 61,9% de las personas que
contribuyeron en la investigacion y afirman que el factor principal para realizar la compra es la
calidad, es asi que, las estrategias para incrementar el posicionamiento de la marca que se
disefiaran dentro de esta investigacion estaran direccionadas a resaltar la calidad de los diferentes
productos que ofrece el taller de artesanias al mercado riobambefio, es decir, mejorando los
productos a través de sus politicas y estrategias de calidad resaltando los productos de la empresa

de entre la competencia, por medio de contenido en redes sociales.
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¢En qué medio de comunicacion digital le gustaria recibir informacién sobre este

taller de artesanias?

Tabla 5-4: Comunicacién Digital

Opciones Cantidad Porcentaje
Facebook 177 46,2%
Instagram 94 24,5%
Tik Tok 79 20,6%
WhatsApp Business 33 8,6%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Comunicacion Digital

WhatsApp
Business
8,6%

Tik Tok
20,6% Facebook
46,2%

Instagram
24,5%

Facebook - Instagram = Tik Tok  WhatsApp Business

lustracion 5-4: Comunicacion Digital
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion:

Las redes sociales mas importantes para las personas que se han encuestado son Facebook con un
46,2%, Instagram con 24,5% y Tik Tok con un 20,6%, por ende, las estrategias realizadas iran
encaminadas a estas redes sociales, la empresa actualmente cuenta solamente con una red social
que es Facebook, es asi como se usara su fan page para realizar contenido, por otro lado, se creara

una cuenta empresarial de Instagram y una cuenta de Tik Tok.
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3. Entre los siguientes establecimientos, ¢cudl es el méas conocido para usted?

Tabla 6-4: La competencia

Opciones Cantidad Porcentaje
Inferno 146 38,1%
Artes Max’s 80 20,9%
Tagua worshop 75 19,6%
Arte pequitas 55 14,4%
Ninguno 27 7%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Competencia

Ninguno
7,0%
Arte

pequitas Inferno
14,4% 38.1%

Tagua

worshop

19,6% \
Artes Max’s

20,9%

Inferno Artes Max’s Tagua worshop

Avrte pequitas Ninguno

lustracion 6-4: Competencia
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion:

Entre los demas establecimientos que existen el mas reconocido dentro de la ciudad es Inferno
con un 38,1%, mientras que el taller de artesanias “Artes Max's” solo tiene un 20,9%, mientras
que las demas si tienen presencia dentro del mercado riobambefio, es asi como se debe realizar
estrategias de posicionamiento para el taller de artesanias “Artes Max's” y asi pueda mantenerse
dentro del mercado y con ello incrementar el reconocimiento de la marca e incrementar la

participacion dentro del mercado riobambefio.
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4, ¢Cree usted que una empresa debe contar con una pagina web y un ecomerce para

llegar a méas consumidores?

Tabla 7-4: Pagina web

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 355 92,7%
No 28 7.3%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Pagina Web

No
7,3%

Si
92,7%

Si * No

lustracion 7-4: Pagina web
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion:

Una vez obtenido los resultados por parte de las personas que formaron parte de la investigacion
se obtiene que un 92,7% estan de acuerdo que una empresa debe tener una pagina web y ecomerce
para llegar a mas consumidores, entonces, se disefiara una estrategia de creacion de pégina web
en donde se brinde una informacion de la empresa, al igual que se muestren los productos que

ofrecen a sus clientes y consumidores.
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. Usted ha escuchado o conoce sobre el taller de artesanias “Artes Max’s”?

Tabla 8-4: Reconocimiento de la empresa

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 124 32,4%
No 259 67,6%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Conoce la empresa

Si
32,4%

No
67,6%

Si = No

lustracion 8-4: Reconocimiento de la empresa

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
Interpretacion:

De la investigacion realizada un 67,6% de personas no conocen el taller de artesanias Artes Max’s,
esto quiere decir que dentro del mercado Riobambefio la empresa no esta posicionada, llegando
a la conclusion que se deben realizar estrategias que ayuden a mejorar su posicionamiento y

reconocimiento dentro y fuera de la ciudad.
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6. ¢ QuEé le transmite la marca?

Tabla 9-4: Conciencia de la marca

Opciones Cantidad Porcentaje
Manualidades 92 24%
Confianza 77 20,1%
Calidad 66 17.2%
Nada 148 36,6%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Marca

Manualidad
es
Nada 24,0%
38,6%

Confianza

. 20,1%
Calidad

17,2%

Manualidades Confianza Calidad Nada

llustracion 9-4: Conciencia de la marca
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion:

Las personas contribuyentes a la investigacion afirman que la marca que tiene actualmente la
empresa no les transmite nada, esto representa un 38,6%, para ello, se planteara un nuevo disefio
de la marca, donde se plasmara el significado de la empresa y a la vez sea atractiva para los
clientes y consumidores de la empresa y a su vez, el desarrollo de un manual de marca para poder

cambiar la marca en algin momento de ser necesario.
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7. Cuéndo usted escucha el nombre de la empresa ¢ Qué es lo primero que se le viene

a la mente?

Tabla 10-4: Percepcion de marca

Opciones Cantidad Porcentaje

Accesorios 128 33,51%
Ropa 98 25,65%
Mousica 68 17,80%
Varios 79 20,68%
Servicios 1 0,26%
Estilo, calidad, moda 1 0,26%
Marca de linea blanca 1 0,26%
Ninguno 2 0,52%
Artes marciales 1 0,26%
Pinturas 2 0,52%
Manualidades 1 0,26%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Manualidades

1A 0,26%
Percepcion 6
Servicios Pintura
0,26% 0,52%
i Ninguno
Varios .
2068%  ASEs Estilo, 0.52%
Dl caldad,moda... Artes Marciales
Mdsica 0,26%
17,80%
Ropa Marca de linea
25,65%

blanca...

Accesorios Ropa Mdsica Varios
Servicios Estilo, caldad,moda = Marca de linea blanca = Ninguno
= Artes Marciales = Pintura = Manualidades

llustracion 10-4: Percepcion de marca
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion:

Del total de personas que ayudaron con el presente estudio, un 33,51% asocian el nombre de la
empresa con una de sus actividades que son los accesorios, el 25,65% refieren la ropa, se toma la
decision de que la nueva marca deberd ir disefiada a la relacion que tiene el nombre para las
personas que formaron parte de la investigacion, sin embargo, también estara encaminado a las

artesanias que realiza la empresa.
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8. Cuando usted mira una marca ¢Qué le atrae mas de su disefio?

Tabla 11-4: Disefio de marca

Opciones Cantidad Porcentaje
Color 119 31,1%
Letra 61 15,9%
Dibujo 84 21,9%
[lustracion 119 31,1%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Disefio

llustracién Color
31,1% 31,1%

P Letra
Dibujo
219%  199%

Color Letra  Dibujo = llustracion

lustracion 11-4: Disefio de marca
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion:

Mediante los resultados obtenidos tenemos que un 31,1% les atrae mas el color e ilustracion
dentro de una marca, lo que significa que la nueva marca de la empresa debe contener ilustracion
y color atrayentes para las personas que observen dicha marca y con ello sea de fécil recordacion

para los consumidores de la misma.
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¢Le gustaria tener el servicio personalizado en un taller de artesanias?

Tabla 12-4: Productos

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 359 93,7%
No 24 6,3%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Productos Personalizados

No
6,3%

Si
93,7%

Si * No

lustracion 12-4: Productos
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion:

Mediante los resultados obtenidos se tiene que un 93,7% de las personas que contribuyeron a la
investigacion detallan que estarian dispuestos a comprar en un taller de artesanias en donde se les
ofrezcan productos personalizados, por ende, una estrategia a desarrollarse dentro de la presente

investigacion es resaltar los productos personalizados por medio del marketing personalizado.
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4.1.2. Entrevista

Para realizar un andlisis interno del taller de artesanias “Artes Max’s” se ha realizado una
entrevista al gerente propietario Victor Hugo Riofrio Balcazar, misma que fue realizada el 22 de

noviembre del afio 2022 a las 21:10 horas, la cual se detallara a continuacion:

1. ¢ Cuéndo empezé las actividades de la empresa, cuanto tiempo lleva en el mercado,

coémo surgid la empresa y cudles son sus expectativas de la empresa?

“La empresa empez6 sus actividades el diez de noviembre del 2003, teniendol9 afios en el
mercado riobambefio, surge con la finalidad de abrir un nuevo mercado dentro de las artesanias y
otros productos que ofrece la empresa. La idea de negocio siempre fue crear algo diferente,
productos elaborados por nuestras propias manos e imaginacion donde estos productos fueron
aceptados por la ciudadania™.

2. ¢Su empresa tiene disefiada su misidn y vision y en qué se enfoco, cuél es el objetivo

empresarial?

“La misién de la empresa es mostrar y dar un mejor servicio a la ciudadania tanto nacional como
internacional. La vision es darnos a conocer por lo que nosotros creamos y hacemos. Para realizar
esto nos enfocamos por el arte, la cultura y méas por la acogida que tuvo desde el inicio que nos
enfocamos en crear nuestro negocio. La empresa actualmente no cuenta con objetivos

empresariales”.

3. . Qué productos ofrece el taller de artesanias “Artes Max's”?

“Siempre se ha ofrecido productos hechos en alambre tanto como anillos, aretes, pulseras,
colgantes, hemos trabajado con los mejores productos como son chaquira, mullos, hilos, piolas,

plata y acero, ahora existe una nueva linea de productos de ropa para nifios, jévenes y adultos con

estampados de bandas de rock y metal, ademas, estampados personalizados”.
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4, ¢Por cual medio de comunicacion ofrece sus productos a los clientes y cual es la

importancia que usted le da a la promocion en redes sociales?

“Ahora se utiliza la red social Facebook, ya que se ha abierto una nueva ventana para ofrecer
nuestros productos donde se hacen promociones y la gente ha aceptado nuestros productos.
Dentro de las promociones, lo que prometemos cumplimos, dandonos credibilidad a nivel
nacional. Actualmente no se invierte efectivo en promociones dentro de redes sociales, sin

embargo, sin embargo, se me gustaria invertir dinero de ser necesario”.

5. ¢Cudl es la diferencia de sus productos con la competencia y por qué deberian

comprar sus productos?

“Los productos son creados por nuestras manos de acuerdo a la imaginacién en donde no es tanto

el valor mas bien, saber que el cliente acepte nuestros productos™.

6. ¢ Qué le motivo a disefar el logo de su empresa?

“Me inspiré mucho en mi hijo porque siempre pensé sery crear mas, ya que, él me motiva porgque
siempre fue un ganador, me gustaria mucho mantener este nombre mezclando la artesania con
nuestras prendas de acuerdo a lo que creamos e imaginamos motivando a la juventud”.

7. ¢ Cuales son las mayores fortalezas que tiene su empresa?

“Nuestras mayores fortalezas son siempre actuar con humildad, carisma, el trato y sobre todo la

atencion totalmente personalizada que les brindamos a nuestros clientes”.

8. ¢ Cudles son las debilidades que usted considera que tiene su empresa?

“Considero que una de nuestras mayores debilidades es que muchas veces nuestros clientes no

aceptan el producto y debemos esperar que lo acepten o crear nuevos productos”.

9. ¢Cudles son las ventajas competitivas de su empresa?

“Las ventajas para nosotros siempre fue que tenemos mucha imaginacion y esto tratamos de
perfeccionarlo al maximo para crear cosas nuevas e innovadoras para nuestros clientes y lo

promocionamos por nuestra pagina de Facebook”.
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10. ¢Usted ha verificado si la empresa esta reconocida en el mercado?

“No he verificado si mi empresa es reconocida en el mercado, los clientes llegan a mi empresa
porgue estamos ubicados en la zona céntrica de la ciudad de Riobamba y nos hemos enfocado en
siempre mantener nuestro negocio y dia a dia ir innovando en mejores cosas para dar un mejor

servicio”.

11. ¢Usted ha realizado campafias con influencia en redes sociales, cuales son las redes
sociales en las que ofrece sus productos, los clientes reciben informacién por medio

de sus redes sociales?

“Siempre hemos dado a conocer nuestra marca a través de Facebook porque hemos recibido
invitaciones para mostrar nuestros productos a nivel nacional por medio de ferias, con la finalidad
de tener mas aceptacion por los clientes. Solamente ofrecemos nuestros productos por Facebook,
pero si me gustaria hacerlo por otras redes sociales como Instagram. Dentro de Facebook

ofrecemos informacién de nuestros productos a los clientes”.

4.2. Discusion

4.2.1. Principales hallazgos externos

Una vez realizada la encuesta al tamafio de la muestra obtenido se obtienen los siguientes

hallazgos:

o Dentro de la encuesta realizada en la ciudad de Riobamba se determina que un 49,9%
pertenecen al género femenino, de los cuales tienen un rango de edad de 18 a 29 afios y
la mayor parte son estudiantes representando un 41%, al igual que una parte representa a
trabajadores publicos que son 32,1%.

o La mayor parte de la poblacion que es representada por el 61,9% mencionan que el factor
de compra fundamental para adquirir un producto es la calidad, es por esto que la marca
tendré que resaltar atributos como la calidad.

o El 46,2% de la poblacion encuestada mencionan que les gustaria recibir informacion
sobre el taller de artesanias por la red social de Facebook, el contenido sera importante

para generar posicionamiento.
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. De acuerdo a los datos obtenidos, se resalta que un 92,7% de la poblacion estan de
acuerdo que es necesario una péagina web para obtener una presencia digital de manera
formal, en donde sera fundamental tener una pagina web funcional.

o El 67,6% del total de las personas encuestadas no conocen la empresa, es decir, que la
empresa no estd posicionada dentro del mercado local, es necesario incrementar su
reconocimiento dentro del mercado riobambefio.

o El 38,6% de la poblacién encuestada mencionan que la marca que maneja la empresa no
les transmite absolutamente nada, es decir es necesario mejorar que la marca tenga una
identidad corporativa basado en su actividad comercial.

o La nueva marca que se deberd disefiar para la empresa debe contar con un color e
ilustracién llamativa y atractiva para los clientes, consumidores y demas personas que
observen el producto, ya que el 31,1% estan de acuerdo que la ilustracion es lo que mas
les atrae de una marca y de igual manera con el color.

o El 93,7% del total de la poblacion estdn de acuerdo que comprarian en un taller de
artesanias en donde les ofrezcan un producto personalizado, se deben incluir y enfatizar
los productos y servicio personalizado basados en las tendencias del mercado y la

capacidad que tiene la empresa.

4.2.2. Principales hallazgos internos

Una vez realizada la entrevista al gerente propietario del taller de artesanias “Artes Max's” se ha
obtenido informacién fundamental para este trabajo de investigacion que complementen para el
desarrollo del mismo, ya que se manifiesta que la empresa en sus 19 afios de trayectoria dentro
del mercado no ha podido posicionarse dentro del mercado riobambefio a pesar de que sus

productos son elaborados a mano y totalmente personalizados en base a su imaginacion.

Por otro lado se menciona que la empresa cuenta con una filosofia corporativa, sin embargo no
es la adecuada actualmente, el taller de artesanias tiene un uso escaso de redes sociales y
solamente promocionan sus productos por la red social de Facebook, una gran debilidad que se
tiene dentro de la empresa es que realizan sus productos en base a lo que imaginan méas no porque
el cliente lo prefiera, para ello deben esperar la aceptacion de dichos productos y en caso de que

no lo acepten pierden mercaderia.
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4.2.3. Comprobacion de la idea a defender

Para verificar el grado de aceptacion de la investigacion realizada se ha propuesto la idea a

defender.

En el presente trabajo de investigacién denominado la gestion de branding definird las mejores
estrategias para el taller de artesanias Artes Max’s en la ciudad de Riobamba. Gracias a la
pregunta numero cinco, elaborada en la encuesta, permitié comprobar que la mayor parte de la
poblacion objetiva no conocen ni han escuchado sobre el taller de artesanias Artes Max’s,
prohibiéndoles ampliar su cobertura dentro del mercado, liderar el mercado del sector, por este
motivo ejercer una gestion de branding aportard de forma positiva al taller de artesanias Artes
Max’s para posicionarse dentro del mercado riobambefio.

De acuerdo a las deficiencias que presenta la empresa se implementaran las mejores estrategias
de branding las cuales iran dirigidas al segmento de mercado identificado dentro de la
investigacion realizada, el enfoque de las estrategias seran: el disefio de la nueva marcay con ello
el manual de marca, la creacion de una pagina web, implementacion de marketing de contenidos
y marketing directo, disefio de la filosofia empresarial, estructura de productos diferenciados que
seran el valor agregado que tiene la empresa, por lo tanto se utilizara el benchmarking genérico

gue permita brindar un producto de calidad a sus consumidores.

4.2.4. Discusion de resultados

Gracias a los resultados obtenidos se evidencia que crear una gestion de branding es necesaria
para el taller de artesanias “Artes Max's”, puesto que, las personas encuestadas afirman que el
logotipo que maneja actualmente la empresa no les transmite nada, lo que provoca que la empresa
no pueda permanecer en la mente de los consumidores afectando al branding y al
posicionamiento, los resultados obtenidos dentro de esta investigacion tiene un grado de fiabilidad
de 0,766, es decir que los datos son confiables, por ello, es importante la implementacién de una
gestion de branding para incrementar el reconocimiento y posicionamiento en el mercado
permitiendo tener una imagen corporativa adecuada y facil de recordar en la mente de los

consumidores.

Los resultados obtenidos afirman que el modelo propuesto por (ligo, 2019) es importante que la
empresa cuente con una identidad corporativa que le permita vincularse con los clientes y de esta

forma mantener una relacion a largo plazo y alcanzar reconocimiento dentro del mercado,
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entonces la empresa debe contar con una filosofia corporativa, una marca e identidad de la misma.
Por lo tanto, el presente trabajo de investigacion concuerda con el autor (Estrada, 2021) el cual
determind que las estrategias de branding ayudan ampliar el mercado, ademas es importante
monitorear las estrategias que utilizara en la empresa, y con la autora (Lasso, 2021) quien comprobd
sobre la importancia que tiene el branding dentro de una empresa ya que esta contribuye al
posicionamiento de una marca dando a destacar que la filosofia e imagen corporativa son

importantes para el proceso y estructura de las demas estrategias dentro del branding.

54



CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Propuesta

El taller de artesanias “Artes Max's” surge con la finalidad de crear algo diferentes y brindar
productos elaborados a mano, ofreciendo productos como: aretes, pulseras, colgantes y ropa con
estampados de bandas de rock y metal en la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo. La
elaboracion de una gestion de branding elevara el fortalecimiento de la empresa y con ello el
posicionamiento correcto dentro del mercado, obteniendo beneficios como una identidad de
marca adecuada generando conexidn con los clientes y consumidores. Para elaboracién de un plan
de branding se considera el modelo propuesto por (llgo, 2019) citado en (Maza R. L., Guaman, Chavez,
& Mairongo, 2020) que plantea lo siguiente:

llustracion 1-5: Modelo de Branding propuesto por llgo.

Fuente: (ligo, 2019).
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

5.1.1. Analisis situacional

El andlisis situacional nos ayuda a identificar factores internos y externos que tiene la empresa,

mismos que pueden influir de manera positiva o negativa al taller de artesanias “Artes Max’s”,
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para ello se realizado el matriz MEFI y MEFE, obteniendo una matriz FODA y con ello
estableciendo las estrategias que se desarrollaran, a continuacion, se describira de forma breve a

al taller de artesanias “Artes Max’'s”.

Para realizar un analisis situacional es importante conocer de forma interna a la empresa:

5.1.1.1. Antecedentes de la empresa

a) Antecedentes del taller de artesanias “Artes Max's”

El taller de artesanias “Artes Max’s” comenzo con sus actividades hace 19 afios, 10 de noviembre
del 2003, creada por Victor Hugo Riofrio Balcazar, surge como una idea de realizar una tienda
con la finalidad de mostrar algo diferente dentro de la ciudad de Riobamba y ademas crear un
espacio para nifios, jovenes y adultos amantes del género de rock, se comenz6 con muy poca
mercaderia y se empez0 trabajando y realizando productos artesanales con tagua, alambre, mullos,

hilos, cuero, entre otros.

Con el tiempo se ha ido innovando en la creacion de productos para los consumidores con el
objetivo de fomentar el arte y cultura dentro de la poblacidon perteneciente a la ciudad de
Riobamba, hoy en dia esta microempresa cuenta con variedad de productos como son pulseras,
camisetas, blusas, chompas, duendes, piercings, collares entre otros, ademas con un area para
personalizar de acuerdo al gusto de las clientes, brindando un mejor servicio y productos

personalizados de calidad para los clientes y consumidores.

b) Actividad

El taller de artesanias “Artes Max’s” ofrece a sus consumidores productos realizados a mano
como pulseras, colgantes de plata y acero, collares y actualmente prendas de vestir como: blusas,

camisetas, chompas y busos con estampados de bandas de rock y metal, ademas ofrece productos

personalizados.
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c) Constitucion legal

Empez6 sus actividades en el afio 2003, actualmente tiene 19 afios dentro del mercado como taller
de artesanias, inscrita en el SRI con numero de RCU 1102483433001.

d) Ubicacidon de la empresa

La empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, en la calle
Espafia y 10 de agosto, cerca del Parque Sucre en el centro de la urbe.

lustracion 2-5: Ubicacion de la empresa

Fuente: Google Maps.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Para realizar el andlisis interno y externo de la empresa se utilizdé la matriz MEFI y MEFE,

mostradas a continuacion:

5.1.1.2. Analisis interno del taller de artesanias “Artes Max's”

El andlisis interno de la empresa ayudara a definir las fortalezas y debilidades que existen

actualmente dentro de la organizacion:

MATRIZ MEFI

La evaluacion interna se realiza por medio de los resultados obtenidos en la entrevista y
observacion directa realizada, esta matriz asigna una determinada ponderacion a las variables

establecidas, para lo cual se obtuvo lo siguiente:
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Tabla 1-5: Matriz MEFI

DEBILOIDAD MAYOR 1 FORTALEZA MENOR 3
DEBILIDAD MENOR 2 FORTALEZA MAYOR 4
#|FACTORES DETERMINANTES DE EXITO | PESO | VALOR | PONDERACION
FORTALEZAS
1| Trayectoria en el mercado riobambefio 0,05 3 0,15
2 | Atencidn a la cliente personalizada 0,05 3 0,15
3| Variedad de productos 0,05 3 0,15
4 | Productos elaborados a manos 0,05 3 0,15
5 | Productos personalizados 0,06 4 0,24
6 | Creatividad y disefios originales 0,06 4 0,24
SUBTOTAL 0,32 1,08
DEBILIDADES
1| Manejo empirico de la empresa 0,15 2 0,3
2 | Logotipo nada atractivo 0,15 1 0,15
3 | Filosofia empresarial deficiente 0,09 2 0,18
4| Ausencia de posicionamiento en el mercado 0,1 2 0,2
5| Sin identidad de marca 0,1 1 0,1
6 | Poca comunicacion digital con los usuarios 0,09 2 0,18
SUBTOTAL 0,68 1,11
TOTAL 1,00 _

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion:

Una vez realizada la matriz de evaluacion de factores internos (MEFI) se evidencia una
ponderacidn total de 2,19 que esta inferior al promedio, obteniendo un resultado de 1,08 en las
fortalezas que son las potencialidades que tiene la empresa y 1,11 en las debilidades que posee la
empresa siendo mas amplias que las fortalezas, por lo tantos las debilidades identificadas tienen

que ser repotenciadas con las estrategias establecidas en el plan estratégico.
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5.1.1.3. Andalisis externo del taller de artesanias “Artes Max's”

MATRIZ MEFE

La evaluacidn externa de la empresa se realiza mediante los resultados obtenidos en la encuesta
realizada y por la observacion directa, asignando una determinada ponderacién a cada factor que

se ha determinado a continuacion:

Tabla 2-5: Matriz MEFE

AMENAZA IMPORTANTE 1 OPORTUNIDAD MENOR 3
AMENAZA MENOR 2 OPORTUNIDA[; IMPORTANTE
# FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO ‘ VALOR | PONDERACION
OPORTUNIDADES
1| Tendencias cambiantes del mercado 0,13 3 0,39
2 | Amplio uso de redes sociales 0,1 4 0,4
3 | Facil acceso a la materia prima 0,1 4 0,4
4 | Facil aceptacion de los productos 0,07 4 0,28
5 | Espacios de culturas urbanas ascendente 0,1 3 0,3
SUBTOTAL 0,5 1,77
AMENAZAS
1 | Nuevos competidores en el mercado 0,1 1 0,1
2 | Mala percepcion de la marca 0,1 2 0,2
3 | Preferencia por productos importados 0,1 2 0,2
4 | Segmento limitado 0,1 2 0,2
Gran posicionamiento de la competencia existente en el
5 | mercado 0,1 1 0,1
. |SUBTOTAL 05 0,8
TOTAL 1

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion

Una vez realizada la matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) se obtiene una
ponderacion total de 2,57 que es arriba de la media lo que nos dice que la empresa tiene
oportunidades dentro del mercado, significando que la empresa esta trabajando en sus fortalezas,
sin embargo, esta trabajando lo justo, deberia enfocarse en las oportunidades que tiene para dejar
a un lado las amenazas y obtener mayores oportunidades, por lo tanto se debe aprovechar las
oportunidades que se tiene dentro del mercado convirtiendo las debilidades y amenazas en
fortalezas que le ayude a crecer a la empresa por medio de las estrategias propuestas en el plan

estratégico.
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5.1.1.4. Matriz FODA

La creacion de la matriz FODA, se ha recolectado la informacién obtenida dentro la matriz de

evaluacion de factores internos (MEFI) y la matriz de evaluacién de factores externos (MEFE)

dando como resultado lo siguiente:

Tabla 3-5: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Trayectoria en el mercado riobambefio
e Atencion al cliente personalizado

e Variedad de productos

e Productos elaborados a mano

e Productos personalizados

o Creatividad y disefios originales

e Tendencias cambiantes en el mercado
o Amplio uso de redes sociales

e Facil acceso a la materia prima

e Facil aceptacion de los productos

e Espacios de culturas urbanas ascendente

OPORTUNIDADES

Manejo empirico de la empresa

Logotipo nada atractivo

Filosofia empresarial deficiente

Ausencia de posicionamiento en el mercado
Sin identidad de marca

Poca comunicacion digital con los usuarios

AMENAZAS

Nuevos competidores en el mercado
Mala percepcion de la marca
Preferencias por productos importados
Segmento limitado

Gran posicionamiento de la competencia

existente en el mercado

Fuente: Matriz MEFI y MEFE.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

5.1.1.5. FODA cruzado

Tabla 4-5: Matriz FODA CRUZADO

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Trayectoria en el mercado | 1. Manejo empirico de la
ANALISIS riobambefio empresa
INTERNO 2. Atencion al cliente | 2. Logotipo nada atractivo
personalizado 3. Filosofia empresarial
3. Variedad de productos deficiente
4. Productos elaborados a | 4. Ausencia de
mano posicionamiento en el
ANALISIS 5. Productos personalizados mercado
EXTERNO 6. Cr_egtividad y disefios | 5. Sin identidad_de r_narca_ _
originales 6. Poca comunicacién digital
con los usuarios
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OPORTUNIDADES

Fortalezas Oportunidades /
Estrategias FO

Debilidades Oportunidades /
Estrategias DO

Tendencias cambiantes en
el mercado

Amplio uso de redes
sociales

Facil acceso a la materia
prima

Facil aceptacion de los
productos

Espacios  de culturas
urbanas ascendente

(F3; O1; 02): Ejecutar una
estrategia de  Imbound
marketing que ayude a
captar la atenciéon de leads
por medio de contenido en
la red social que maneja la
empresa.

(D1; O4; O5): Ejecutar una
estrategia de comunicacion
online del contenido de la
empresa que ayude a brindar
una mejor experiencia para
los consumidores ayudan a
mejorar el posicionamiento
de la empresa, por medio de
una pagina web.

(D6; 0O1; 02): Emplear el
uso de social media
marketing para incrementar
la comunicacion digital con
los usuarios

AMENAZAS

Fortalezas Amenazas /
Estrategias FA

Debilidades Amenazas/
Estrategias DA

Nuevos competidores en el
mercado

Mala percepcion de la
marca

Preferencias por productos
importados

Segmento limitado

Gran posicionamiento de la
competencia existente en el
mercado

(F2; F3; Al): Mejorar el
posicionamiento del taller
de Artesanias por medio de
una publicidad ATL que
ayude a mejorar la
experiencia del consumidor
al momento de llegar al
establecimiento.

(F1; AbB): Creacion de
tarjetas de presentacion en
donde se incluya los afios de
trayectoria y experiencia de
la empresa para atraer la
atencion de los clientes
permitiendoles tener
informacién de la
organizacion.

(D2; Al; D4; A5; D5):
Creacion de wuna marca
nueva y con ello el manual
de marca que ayude a
mejorar la identidad vy
percepcion que tiene la
empresa

(D3; D4; Al): Establecer la
filosofia empresarial que
permita  transmitir  una
identidad de marca

(D4; A3): Aplicacién de
benchmarking genérico que
ayuden a posicionar a la
empresa

Fuente: Matriz FODA.
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Interpretacion

riobambenio.
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Una vez realizado la matriz CAME o FODA cruzado se obtiene que se realizaran las siguientes
estrategias: Inbound marketing, comunicacién online (creacién de una pagina web), social media
marketing, publicidad ATL, marketing directo (tarjetas de presentacion), creacion de una nueva
marca con manual de marca, filosofia empresarial y por ultimo benchmarking genérico, estas

estrategias son disefiadas para lograr alcanzar el posicionamiento y reconocimiento en el mercado




5.1.2. Construccion del disefio
Para la construccion del disefio se realiza la creacidn de la filosofia corporativa del taller de
artesanias “Artes Max’s”, la cual estard compuesta por: mision, visidn, objetivos y valores

corporativos.

5.1.2.1. Brainstorming — Lluvia de ideas

CREATIVIDAD CALIoAD

PERSONALIZADO N ESTILO

lustracion 3-5: Brainstorming
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

5.1.2.2. Mision

Tabla 5-5: Mision del taller de artesanias “Artes Max's”

Preguntas Respuestas

Somos un taller de artesanias dedicado a la elaboracion y
comercializacion de ropa, accesorios y productos personalizados.
Con el uso de materia prima de calidad y totalmente realizados a
mano

¢Para qué lo hacemos? Para brindar seguridad y estilo a nuestros clientes
Fuente: (Farias, 2018).

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

¢ Qué hacemos?

¢Cémo lo hacemos?

Mision propuesta:

Somos un taller de artesanias dedicado a la elaboracién y comercializacion de ropa, accesorios y
productos personalizados con el uso de materia prima adecuada y totalmente realizados a mano,

brindando productos y servicio de calidad para brindar seguridad y estilo a nuestros clientes.
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5.1.2.3. Vision

Tabla 6-5: Vision del taller de artesanias “Artes Max's”

Preguntas Respuestas

¢ Cudl es la imagen deseada de

nuestro negocio?

Ser un taller de artesanias reconocido y posicionado
dentro de la ciudad y del pais.

¢ Cbémo nos veremos en el futuro?

Contando con diversos puntos de venta a nivel

nacional

¢ Qué actividades se desarrollara

en el futuro?

Incrementando el portafolio de productos y servicios,
segun las exigencias del mercado, empleando siempre

las Ultimas tendencias en disefio y moda

Fuente: (Farfas, 2018).
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

Vision propuesta:

Ser un taller de artesanias reconocido y posicionado dentro de la ciudad y del pais, consiguiendo
contar con diversos puntos de venta a nivel nacional, incrementando el portafolio de productos y

servicios, segun las exigencias del mercado, empleando siempre las Gltimas tendencias en disefio

y moda para de este modo ser identificada como simbolo de excelencia.

5.1.2.4. Objetivos

Se establecen objetivos que ayuden a cumplir metas para el taller de artesanias “Artes Max's”,

mismos que son:

Objetivo General

Alcanzar el prestigio y reconocimiento a nivel nacional

Objetivos Especificos:

o Lograr el posicionamiento en Riobamba
o Obtener reconocimiento de los productos a nivel regional
o Implementar nuevos puntos de venta en diferentes partes del pais
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5.1.2.5. Valores corporativos

El taller de artesanias “Artes Max’s” tiene valores corporativos que se debera regir el personal

gue forma parte de esta empresa, para ello se plantean los siguientes:

o Responsabilidad: El taller de artesania “Artes Max's” estd comprometido a cumplir de
forma responsable sus trabajos y pedidos del cliente en forma u tiempo, trabajamos en el
marco de la legalidad, ofreciendo a todos sus trabajadores un ambiente laboral adecuado
en donde se sientan comodos para realizar sus actividades.

o Innovacion: La empresa estara dispuesta a innovarse como corresponde en un milenio
tan cambiante, buscando la calidad y personalizacién de productos para los clientes que
demandan siempre algo diferente.

o Calidad: Ofrece el mejor servicio al mejor precio, mejorando los procesos productivos y
la operatividad de la empresa con el fin de mejorar la eficiencia y eficacia.

o Respeto: Dentro de la empresa prevalecera el respeto entre todos los colaboradores y
trabajadores, pues todos seran tratados de la misma manera sin discriminaciones.

o Compafierismo: Todo el personal que forma parte de la empresa tendra la disposicién
de colaborar para mantener el correcto funcionamiento del local, para alcanzar sus

objetivos en la premisa del trabajo de equipo.
5.1.3. Posicionamiento
Para obtener el reconocimiento de esta empresa, se realiza la herramienta denominada plataforma

de posicionamiento, en donde se responderan preguntas que ayuden a definir como se posicionara

el taller de artesanias “Artes Max's”, misma que se muestra a continuacion:

Tabla 7-5: Posicionamiento para la empresa

La marca “Artes Max's” es  Creativa, personalizada y de cultura urbana rock.
Productos de calidad como ropa y accesorios de tendencias
de estilo rockero.

¢ Qué ofrece?

Debido a Busca crear un estilo auténtico y personalizado
Para qué? Tener un estilo propio e identificarse con el género musical
¢ H
rock.

Fuente: (ligo, 2019).
Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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5.1.4. Produccion de una identidad visual
Para obtener la identidad visual de la empresa
Tabla 8-5: Estrategia de identidad visual

Mejorar la identidad que posee el taller de artesanias “Artes Max’s”

Objetivo
actualmente, por medio de un manual de marca.
Es un conjunto de elementos visuales que sirven de guia para las normas
Descripcion béasicas del uso correcto de los elementos graficos que conforman la marca
(La gestion de identifad visual corporativa de las universidades espafiolas, 2017).
e Talento humano
Recursos e Tecnoldgicos
e Economicos
Responsable Gerencia general
Tactica Desarrollo de una nueva marca y un manual de marca

e Considerar lo que se quiere transmitir en el redisefio de la nueva marca
e  Crear bocetos para la nueva marca

o Establecer las dimensiones del isologo

o Disefiar el isologo por medio de la herramienta Adobe Ilustrador

e Seleccionar la gama de colores que representa al taller de artesanias

Desarrollo de la . )
e  Utilizar la tipografia adecuada

tactica
e Desarrollo del slogan
e Efectuar el slogan en la nueva marca
o Identificar los diferentes elementos que posee la marca
e Mostrar diferentes usos de la marca
e  Creacion del manual de marca
La propuesta de la nueva marca se debera implementar en el taller de
Politica artesanias “Artes Max”, la tipografia usada en el imagotipo es Dash Horizon,
el nombre de la empresa y el slogan es la tipografia Berlin.
Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia 1 afo
Presupuesto $250, 00
Anexo Ver anexo C

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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Tabla 9-5: Estrategia de identidad corporativa

Consignar las bases en las cuales se apoyara el taller de artesanias

Objetivo
“Artes Max’s” por medio del desarrollo de la filosofia empresarial.
La identidad corporativa es el conjunto de elementos como la mision,
Descripcion vision, objetivos y valores corporativos que permiten identificar a la
empresa con lo que es y lo que quiere lograr a ser (Farias, 2018).
e Tecnoldgicos
Recursos e Economicos

e Talento humano

Responsable

Gerencia general

Tactica

Desarrollo del redisefio de la filosofia empresarial

Desarrollo de la

e Creacion de misidn y vision adaptados al mercado y la empresa.

o Establecer los objetivos corporativos.

tactica e Establecer los valores empresariales del taller de artesanias.
El personal que forma parte del taller de artesanias “Artes Max's”
it debera alinearse con la filosofia empresarial para asi alcanzar los
olitica objetivos propuestos y obtener mayor posicionamiento, generando
confianza y prestigio de la marca.
Alcance Clientes internos y externos
Frecuencia 1 afo
Presupuesto $50,00
Anexo Ver anexo D

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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5.1.5. Comunicacién

Tabla 10-5: Estrategia de comunicacion online

Fortalecer la comunicacion con los usuarios por medio de la creacion

Objetivo
de una pagina web, compartiendo informacion de la marca.
Son aquellos en donde se agrupan funciones de la direccion de
Descripcion comunicacion estableciendo un intercambio de mensajes por medio de
diferentes plataformas (Blanco, et al., 2017).
e Tecnolbgico
Recursos e Econdmico

e Talento humano

Responsable

Gerencia general

Tactica

Creacion de una pagina web

Desarrollo de la

e Seleccionar la plataforma en donde se creara el sitio web

e Creacion del disefio de la pagina web

tactica e Colocar la informacion adecuada de la empresa
e Poner en marcha el sitio web
La plataforma usada sera Wix para la creacion de la pagina web que
constard de la filosofia empresarial, ubicacion, historia y algunos
Politica productos que ofrece la empresa, esta pagina debera ser actualizada
constantemente para mantener una comunicacion adecuada con los
consumidores.
Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia Semanal
Presupuesto $100,00
Anexo Ver anexo E

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.

67



Tabla 11-5: Estrategia de Inbound Marketing

Mejorar la presencia del taller de artesanias que ayuden a captar la

Objetivo atencion de los consumidores por medio de contenido en la red social
Facebook (que posee la empresa).
Es la publicacion de contenido publicitario con el fin de incrementar
Descripcion sus ratios de venta obteniendo clientes preparados para comprar y
vincularse con la marca (Jiménez, et al., 2018).
e Talento humano
Recursos e Econdmicos

e Tecnoldgicos

Responsable

Gerencia general

Tactica

Creacion de contenido publicitario en la fan page de la empresa

Desarrollo de la

e Tomar fotografias de los productos que ofrece la empresa
e Edicion de las fotografias

e Creacién del contenido en la herramienta Photoshop y Adobe

tactica Ilustrador
¢ Adjuntar la informacion que sea necesaria para el contenido
e Publicacidn del contenido.
Las dimensiones para el contenido seran de 1080x1260 pixeles y
. 1080x1080 pixeles, los disefios deberdn ser atractivos sobre los
Politica productos que tiene la empresa para atraer a la compra de los
productos. Seran publicados 2 veces por semana durante un afo.
Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia 1 afo
Presupuesto $768,00
Anexo Ver anexo F

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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Tabla 12-5: Estrategia de social media marketing

Incrementar la comunicacién digital con los usuarios por medio del

Objetivo )
desarrollo de una cuenta por Instagram y TikTok.
o Son las plataformas de publicacién de contenido en donde se facilita
Descripcion ) . ) . )
el intercambio de informacion con los usuarios (Zuccherino, 2021).
e Tecnoldgicos
Recursos
e Talento humano
Responsable Gerencia general
Téctica Creacion de una red social de Instagram y TikTok

e Las nuevas redes sociales seran desarrolladas bajo el nombre

“Artes Max's”
Desarrollo de la » )
e Colocacion de foto de perfil

tactica
e Implementacion de feed para la red social
e Establecer las categorias de videos que se subiran a tik tok
Se creara una cuenta de Instagram, el contenido que se debe generar
it en esta red social debera seguir el feed establecido en el anexo
olitica correspondiente, se creara la red social de TikTok, ademas se establece
los tipos de videos que se deberan crear en esta red social.
Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia Semanal

Presupuesto $20,00

Anexo Ver anexo G

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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Tabla 13-5: Estrategia de marketing directo

Difundir informacién por medio de tarjetas de presentacion y asi

Objetivo
obtener reconocimiento dentro de la ciudad de Riobamba.
Es un sistema interactivo de comunicacion por medio de uno o mas
Descripcion medios con el objetivo de crear y explorar una relacion directa entre
los usuarios y la empresa (Ubalter, et al., 2017).
e Talento humano
Recursos e Tecnolbgico

e Econdémico

Responsable

Gerencia general

Tactica

Disefio de tarjetas de presentacion

Desarrollo de la

e Establecer las dimensiones de la tarjeta de presentacion
e Establecer los colores de acuerdo al manual de marca

e Disefiar la tarjeta de presentacion por medio de la herramienta de

tactica Adobe llustrador
e Creador de un codigo QR del sitio web
e Incrementar informacion necesaria
La tarjeta de presentacion tendra una dimension de 12x8 cm, contendra
informacion de las redes sociales de la empresa, asi como el codigo
Politica QR que los lleve directamente a la pagina web de la empresa, se
imprimirdn 1000 tarjetas de presentacion al afio que serén entregadas
a los clientes que busquen informacion de la empresa.
Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia 1 afio
Presupuesto $70,00
Anexo Ver anexo H

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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Tabla 14-5: Estrategia de publicidad ATL
Transmitir informacion sobre la empresa y marca brindando al cliente
Objetivo una mejor experiencia por medio de un poster afuera del
establecimiento.

Above The Line es una estrategia que permite orientar los mensajes de

Descripcién
una manera personalizada al publico objetivo (Zavala, 2018).
e Talento humano
Recursos e Economico
e Tecnoldgico
Responsable Gerencia general
Tactica Desarrollo de un poster para afuera del establecimiento

e Eleccién de elementos a usar en el poster
o Disefio del poster en la herramienta de Adobe llustrador
Desarrollodela e Incrementacion de informacion necesaria
tactica e Investigar costos de imprentas
e Imprimir el poster

e Colocar el poster afuera del establecimiento

El poster que sera colocado medird 40x60 pulgadas, estara ubicado
Politica en la parte de afuera del establecimiento impactando de forma directa

a clientes que entran al lugar.

Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia 2 meses
Presupuesto $10,00

Anexo Ver anexo |

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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Tabla 15-5: Estrategia de benchmarking genérico

Objetivo

Mejorar las destrezas profesionales del personal del taller de artesanias
que ayuden a diferenciar la buena calidad que se obtiene para asi poder
competir con productos importados y mejorar el posicionamiento que

tiene la empresa.

Descripcién

Es compararse con la competencia para obtener y realizar mejoras en
los productos, modificando la forma en la que realizan sus actividades
para eliminar ineficiencias y mejorar la satisfaccion del cliente

mejorando la practica (Porter, 2021).

Recursos

e Talento humano

e Econdémicos

Responsable

Gerencia general

Tactica

Recopilar y examinar sobre la materia prima de los productos
importados (camisetas) para mejorar la calidad del producto de la

empresa.

Desarrollo de la

e Investigar las mejores materias primas de la camiseta y
sublimacion

e Colocar precios

tactica
e Colocar proveedores
e Realizar un analisis
Se establecera una comparacion de la materia prima de las camisetas
. elaboradas por el taller de artesanias “Artes Max’s” en un cuadro
Politica comparandola con las demas empresas, se decidiran los materiales que
se deberan cambiar para mejorar los productos.
Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia 1 afio
Presupuesto $600,00
Anexo Ver anexo J

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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5.2.  Plan de accion de las estrategias

Tabla 16-5: Plan de accion de las estrategias

Estrategia

Téactica

Fecha de inicio

Fecha de

finalizacién

Responsable

Desarrollo de una

Identidad visual nueva marca y un 20/03/2023 20/03/2024 Gerencia general
manual de marca
Desarrollo del
Identidad redisefio de la ]
. i s 20/03/2023 20/03/2024 Gerencia general
corporativa filosofia
empresarial
Comunicacion  Creacion de una )
) _ 03/04/2023 08/04/2023 Gerencia general
online pagina web
Creacion de
contenido
Inbound o )
. publicitario en la 10/04/2023 10/04/2024 Gerencia general
marketing
fan page de la
empresa
. . Creacion de una
Social media ) )
) red social de 18/04/2023 22/04/2023 Gerencia general
marketing .
Instagram y tik tok
Marketing Disefio de tarjetas )
) ) 03/01/2023 03/01/2024 Gerencia general
directo de presentacion
Desarrollo de un
o poster para afuera .
Publicidad ATL o 24/04/2023 24/06/2023 Gerencia general
e
establecimiento
Recopilar y
examinar sobre la
materia prima de
. los productos
Benchmarking ]
importados 08/05/2023 08/05/2024 Gerencia general

geneérico

(camisetas) para
mejorar la calidad
del producto de la

empresa.

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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5.3.  Seguimiento y control de las estrategias

Tabla 17-5: Seguimiento y control de las estrategias

Estrategia

Téactica

Nombre

Meétrica

Desarrollo

Responsable

Valor de marca = (Cuota de

) Desarrollo de una  Encuesta, o )
Identidad mercado) X (Indice de Gerencia
) nueva marca y un Valor de o ]
visual fidelidad) x (Precio general
manual de marca marca .
relativo)
. Desarrollo del Eficacia = (Resultados .
Identidad L L Gerencia
. redisefio de la Eficacia alcanzados / resultados
corporativa ) 5 ) . general
filosofia empresarial previstos) * 100
Tasa de conversion =
Comunicacion Creacién de una Tasa de (NUmero de conversiones / Gerencia
online pagina web conversién Nuamero de visitantes en la general
pagina web) * 100
Creacion de )
. Tasa de ((Me gusta + comentarios + )
Inbound contenido . . ) i Gerencia
) L interaccion compartidas) / Numero de
marketing publicitario en la fan . . general
promedio seguidores) * 100
page de la empresa
N Tasa de . .
) ] Creacion de una red o Cantidad se seguidores ]
Social media . crecimiento ] Gerencia
) social de Instagram y nuevos / Cantidad de
marketing ) de la ) ) general
tik tok ) seguidores de mi red
comunidad
) L ) (Cliente nuevo en el periodo )
Marketing Disefio de tarjetas de Tasa de _ Gerencia
) » L / Total de clientes en el
directo presentacion adquisicion . general
periodo) * 100
. Desarrollo  de un (Cliente nuevo en el periodo )
Publicidad Tasa de ] Gerencia
poster para afuera del L / Total de clientes en el
ATL o adquisicion . general
establecimiento periodo) * 100
Recopilar y examinar
sobre la  materia
prima de los . » .
. . ) » Satisfaccion = (Clientes .
Benchmarking productos importados  Satisfaccion ) . Gerencia
. . . satisfechos / Cantidad de
genérico (camisetas) para  del cliente general

mejorar la calidad del
producto de la

empresa.

clientes encuestados) * 100

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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5.4, Presupuesto

Tabla 18-5: Presupuesto de las estrategias

Estrategia

Téactica

Requerimiento

Cantidad

Costo

unitario

Costo
Total

Desarrollo de una

Redisefio de marca $100

Identidad visual nueva marcay un 1 $250,00 $250,00
Manual de marca $150
manual de marca
. Desarrollo del . . o
Identidad o ) s Misién, visidn, objetivos,
. redisefio de la filosofia 1 $50,00 $50,00
corporativa . valores
empresarial
Creacion de la Péagina
o ) web $50
Comunicacion Creacion de una . .
) . Dominio del sitio web 1 $100,00 $100,00
online pagina web
$20
Mantenimiento $30
Fotografias, edicion, uso
Creacidn de contenido de herramientas
Inbound L
) publicitario en la fan llustrador y Photoshop 96 $8,00 $768,0
marketing ;
page de la empresa Pautaje de las
publicaciones
) . Creacion de una red
Social media ) Nueva cuenta de
] social de Instagram y ) 2 $10,00 $20,00
marketing . Instagram y TikTok
TikTok
Marketing Disefio de tarjetas de Impresion de tarjetas de
. - N 1000 $0,07 $70,00
directo presentacion presentacion
Desarrollo de un
o Poster afuera del
Publicidad ATL  poster para afuera del o 1 $10,00 $10,00
o establecimiento
establecimiento
Recopilar y examinar
sobre la materia prima
de los productos ) )
) ) Mejores materiales para
Benchmarking importados .
i ) obtener mayor calidad de 1 $600,00 $600,00
genérico (camisetas) para .
) ] los productos (camisetas)
mejorar la calidad del
producto de la
empresa.
Total $1868,00

Realizado por: Brito Arizaga, Evelyn, 2023.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

Una vez finalizado el trabajo de investigacion se obtienen las siguientes conclusiones:

o El presente trabajo de investigacion cuenta con el respaldo de una base teorica
correspondiente a la bibliografia especificada dentro del mismo, con la cual se obtuvo
informacion preliminar que ayude a disefiar esta investigacion, estructurando un modelo
de gestion de branding, dando la oportunidad de que sea mas factible el planteamiento de

las estrategias.

o Una vez recabado los antecedentes en cuanto a la gestién de branding actual que posee la
empresa, con ayuda de las herramientas se obtiene una investigacion de campo y analisis
situacional para conocer la realidad del taller de artesanias “Artes Max's” de Riobamba,
observando que la empresa tiene falencias de imagen y relacién con sus audiencias, por
medio de la investigacion de mercados se comprueba que la compafiia no tiene
posicionamiento ni reconocimiento, su identidad visual no trasmite la esencia que tienen

para legar a su publico objetivo.

o De acuerdo al estudio realizado se proponen las mejores estrategias como son: identidad
visual, filosofia empresarial, comunicacion online, Imbound marketing, social media
marketing, publicidad ATL, marketing directo y benchmarking genérico, evidenciandose
gue el uso correcto de la gestion de branding permitird a la empresa a posicionarse dentro
del mercado riobambefio, tomando en cuenta que la aplicacion de las mismas permitiran
obtener los resultados esperados, por otra parte el modelo de gestién de branding
propuesto por llgo es una herramienta estratégica y especifica para realizar de la manera
correcta una gestion de branding, por ende recomiendo usar dicho modelo para realizarlo
de manera sencilla a una empresa que busque mejorar su identidad visual y percepcion

de la misma.
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RECOMENDACIONES

o Se recomienda que para realizar una gestion de branding de una empresa se realice una
investigacion en fuentes confiables como lo son: libros, estudios y teorias aplicadas, en

donde facilite el entendimiento de la investigacion a realizarse.

o Se sugiere realizar un analisis de mercado, de forma interna y externa, para reconocer y
encontrar las necesidades y preferencias de los consumidores dentro del mercado al que
esta dirigido la empresa, también se conoce los puntos fuertes y débiles que posee la
empresa actualmente, por ello es importante mantener estos analisis actualizados para
conocer coOmo se encuentra laempresay con ello, se tomen las mejores decisiones internas

y externas que permita un mejor funcionamiento del taller de artesanias “Artes Max's”.

o Se recomienda aplicar las diversas estrategias propuestas en el trabajo de investigacion,
porque ayudaran a posicionar al taller de artesanias “Artes Max’s”, ademas estas deben
ser monitorearlas a través de las métricas establecidas dentro del mismo, para tener un

mejor control y evaluacion al momento de ponerlas en marcha.

77



BIBLIOGRAFIA

Aramendia, G. Z. (2020). Fundamentos de Marketing . Espafia : Elearning S.L. Recuperado de:
https://books.google.com.ec/books?id=ZyH-
DwAAQBAJ&printsec=frontcover&dg=fundamentos+de+marketing+zamare%C3%B1
0&hl=es&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=fundamentos%20de%20marketing%20za
mare%C3%Blo&f=false

Benito, U. (2020). Como crear una marca. Recuperado de: https://pdfcoffee.com/como-crear-
una-marca-3-pdf-free.html

Berenguer, J. A. (2019). Redes sociales y marketing 2.0. Espafia: IC editorial. Recuperado de:
https://elibro.net/es/ereader/espoch/124249?page=10

Blanco, T. P., & Herrera, J. S. (2017). Nuevas tendencias en comunicacion estratégica.
Recuperado de:
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=keY_DwAAQBAJ&0i=fnd&pg=PA81&
dg=que+es++la+comunicacion+online&ots=GuNdLhb6SL &sig=HBehBpGg0O-
h4Sthcbh8gmShucAg#v=onepage&g=que%20es%20%201a%20comunicacion%20online
&f=false

Bojorque, J., Chuquiguanga, C., Peralta, C., & Flores, P. (2020). Precio del suelo dado por la
oferta del mercado y el avaltio municipal: Relaciones y distribucion espacial en la ciudad
de Cuenca. Maskana, 11(2), 58 - 69, doi:https://doi.org/10.18537/mskn.11.02.06

Cassisi, L. (2019). Qué es un logotipo y qué es un logo. Recuperado de: https://foroalfa.
org/articulos/que-es-un-logotipo-y-que-es-un-logo.

Chedraui, L. (2017). El poder del posicionamiento. Caso Nirsa. INNOVA Research Journafi,
2(10.1), 36-41. doi:https://doi.org/10.33890/innova.v2.n10.1.2017.485

Cérdova, C., & Callao, M. (2019). Promocion del marketing y el posicionamiento. Recuperado
de: http://revistas.ucv.edu.pe/index.php/ucv-hacer/article/view/514/504

Cortina, J. d., Arbelaez, D. C., & Trujillo, R. S. (2017). Propuesta de un modelo tedrico de
branding para el posicionamiento de la marca universitaria, Espacios, 38(56), 34..
Recuperado de: http://es.revistaespacios.com/al7v38n53/17385336.html

Curo, P. F. (2018). Gestion de posicionamiento basado en la teoria de Phillip Kotler de la
empresa Estudio Fotografico Joel Color, en Tacna, afio 2017 (Tesis de pregrado,
Universidad Peruana unén). Recuperado de:
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12840/1552/Paul_Tesis_Licenci
atura_2018.pdf?sequence=5&isAllowed=y

Doppler. (2020). Branding: El paso a paso para construir marcas inolvidables. Recuperado de:

https://www.fromdoppler.com/resources/ebooks/ebook-branding.pdf



Estrada, J. O. (2021). Plan de Branding para mejorar el posicionamiento del restaurante
Maderos Steak House en el cant+on de Lago Agrio. (Tesis de pregrado, Escuela Superior,
Politécnica de Chimborazo). Recuperado de:
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/15845/1/42T00701.pdf

Farias, M. G. (2018). Creacidn de filosofia empresarial y manuales administrativos de la empresa
bolsas y desechables rey coliman (Informe final de residencia profesional, Tecnol6gico
Nacional de México). (Tesis de pregrado, Instituto Tecnoldgico de Colima ). Recuperado
de:
https://dspace.itcolima.edu.mx/bitstream/handle/123456789/1177/MAR%c3%8dA%20
GUADALUPE%20AYALA%20FAR%Cc3%8dAS.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Farias, M. G. (2018). Creacion de Filosofia empresarial y manuales administrativos de la
empresa bolsas y desechables Rey Coliman (Tesis de pregrado, Tecnolégico Nacional de
México). Recuperado de:
https://dspace.itcolima.edu.mx/bitstream/handle/123456789/1177/MAR%c3%8dA%20
GUADALUPE%20AYALA%20FAR%Cc3%8dAS.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Fernandez, J., & Gordillo, M. (2020). Branding de comunidades marcas y colectivos de consumo.
Barcelona: UOC. Recuperado de: https://elibro.net/es/ereader/espoch/135258?page=13

GADM - Riobamba. (2015). Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del cantdn
Riobamba. Recuperado de GAD RIOBAMBA:
http://www.gadmriobamba.gob.ec/phocadownload/lotaip/ AnexoS/PLAN%20DE%20D
ESARROLLO%20Y%200RDENAMIENT0%20%20TERRITORIAL%20CON%20R
ESOLUCIONES.pdf

Gallart, V., Callarisa, L., & Sanchez, J. (2019). Concepto de marca y sus perspectivas de analisis:
una revisién de la literatura. Recuperado de:
https://ruc.udc.es/dspace/bitstream/handle/2183/23487/Redmarka_23 1 2019 art 3.pdf
?sequence=3&isAllowed=y

Hernandez, B. J. (2017). La gestion de identifad visual corporativa de las universidades espafiolas.
Grafica, 5(10), 115 _124. doi:https://doi.org/10.5565/rev/grafica.73

Hernandez, C., & Cano, M. (2017). La importancia del benchmarking como herramienta para
incrementar la calidad en el servicio en las organizaciones. Recuperado de:
http://148.202.167.116:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/3577/Importancia_ben
chmarking_como_herramienta.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Hoyos, R. (2017). Branding: El arte de marcas corazones. ECOE.

ligo. (2019). Como construir una marca. Recuperado de:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7847135



INEC. (2010). Ecuador Cifras. Recuperado de: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/censo-de-
poblacion-y-vivienda/

Jaramillo, 1., Guerrero, J., & Garcia, J. (2018). Marketing Aplicado en el Sector Empresarial.
Recuperado de: http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14271/1/Cap.3-
Producto%2C%20precio%2C%20plaza%2C%20publicidad%20y%20promoci%C3%B
3n.pdf

Jiménez, M. S., Alles, M. F., & Mier-Terén, J. (2018). Revision tedrica del marketing en los
medios sociales: Antecedentes y estado de la cuestion. Estudios Empresariales,1(1), 42-
57, doi:https://dx.doi.org/10.17561/ree.v2018n1.3

Lara, E., Saltos, J., Mayorga, M., & Moreno, K. (2017). La Gestién de Marca, un Factor
Estratégico de Competitividad en PYMES. Recuperado de:
https://cienciamerica.edu.ec/index.php/uti/article/view/74/60

Lasso, L. (2021). Gestion de branding para mejorar el posicionamiento del hotel real madrid
en la ciudad de Riobamba. (Tesis de pregrado, Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo). Recuperado de:
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/15852/1/42T00708.pdf

Maldonado, J. A. (2018). Fundamentos de calidad total. Recuperado de:
https://d1wqgtxtsixzle7.cloudfront.net/55591964/FUNDAMENTOS _DE CALIDAD T
OTAL-libre.pdf?1516490799=&response-content-
disposition=inline%3B+filename%3DFUNDAMENTOS DE_CALIDAD_TOTAL.pdf
&EXxpires=1671034852&Signature=EwUOTnuu4fYucswvCDDLZBSShyyQ~nN38IyA
UtrvtPe-o

Martinez, J. (2017). Marketing. Recuperado de:
https://elibro.net/es/ereader/espoch/36395?page=13

Maza, R. L., Guaman, B. D., Chavez, A. M., & Mairongo, G. S. (2020). Importancia del branding
para consolidar el posicionamiento de una marca corporativa. Killkana Sociales., 4(2),
9-18. doi:https://doi.org/10.26871/killkanasocial.v4%7Bi%7D2.459

Montenegro, K. G. (2019). Importancia del marketing en las empresas. FIPCAEC, 4(10), 77-96.
doi:10.23857/fipcaec.v4i10.38

Mullins, J., Walker, O., & Boyd, H. &. (2019). Marketing. B.Y.B. Recuperado de:
http://190.57.147.202:90/jspui/bitstream/123456789/497/1/marketing.pdf



Murga, D. (2019). Psicologia del color en el Marketing. (Tesis pregrado, Universidad Peruana
Unién). Recuperado de:
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12840/2859/Deisy_Trabajo_Ba
chiller_2019.pdf?sequence=4&isAllowed=y

Ortega, A. O. (2018). Enfoques de investigacidn. Métodos para el diefio urbano - Arquitectonico.
Recuperado de: https://www.researchgate.net/profile/Alfredo-Otero-
Ortega/publication/326905435_ENFOQUES_DE_INVESTIGACION/links/5b6b7f999
2851ca650526dfd/ENFOQUES-DE-INVESTIGACION.pdf

Perez, L., Perez, R., & Seca, M. V. (2020). Metodologia de la investigacion cientifica. Maipue.
Recuperado de: https://elibro.net/es/ereader/espoch/138497?page=217

Plazza, M. (2021). El posicionamiento en el Marketing. X Congreso de Administracion del Centro
de la Republica. VI Congreso de Ciencias Econdémicas del Centro de la Republica. VII
Encuentro Internacional de Administracion del Centro de la Republica, (pag. 1). Villa
Maria. Recuperado de:
https://www.aacademica.org/xcongresodeadministraciondelcentrodelarepublica/53

Porter, M. (2021). ¢Qué es la estrategia?. Recuperado de:
http://200.0.31.75/bitstream/20.500.11962/28281/1/2.%2BQue%CC%81%2Bes%2Best
rategia.pdf

Publitienda H&ME . (s.f.). Como escoger el material de tu camiseta personalizada. Recuperado
de: https://publitiendaecuador.com/2021/07/21/como-escoger-el-material-de-tu-
camiseta-personalizada/

Puebla. (2021). Guia para la elaboracion del analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas (FODA). Recuperado de:
https://gobiernoabierto.pueblacapital.gob.mx/transparencia_file/contraloria/2019/77.frac
¢.01/Art77_fl_GuiaAnalisisFODA_05.09.19.pdf

Puerta, P. C. (2018). Fundamentos del plan de marketing en internet. IC Editorial. Recuperado
de: https://elibro.net/es/ereader/espoch/1242507page=6

Ramos, E., & Valle, N. (2020). Gestidn de imagen corporativa como estrategia de sostenibilidad:
camino al cambio empresarial. Recuperado de:
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2218-36202020000100292

Risco, A. A. (2020). Clasificacion de las investigaciones. (Tesis de pregrado, Universidad de
Lima). Recuperado de:
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/10818/Nota%20Acad%
€3%a9mica%202%20%2818.04.2021%29%20-%20Clasificaci%c3%b3n%20de%20Inv

estigaciones.pdf?sequence=4&isAllowed=y



Rivero, M. (2018). Matriz FODA herramienta para la estrategia. Recuperado de:
https://www.researchgate.net/publication/324991460 Matriz_ FODA _herramienta_para
_la_estrategia_Dra_Magda_Rivero_mayo_2018#:~:text=DAF0%200%20FODA%2C%
20acr%C3%B3nimo%20de,management%20de%20todo%20el%20mundo.

Ronald Maza, B. G., Benitez, A., & Solis, G. (2020). Importancia del branding para consolidar
el  posicionamiento de una marca  corporativa.  Recuperado  de:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7847135

Ruis, R., & Alvarado, C. (2020). La investigacion documental para la comprension ontoldgica
del objeto de estudio. Recuperado de: https://hdl.handle.net/20.500.12442/6630

Saltos, J., Lebn, A., & Gonzélez, L. (2017). La identidad de marca desde el criterio del
consumidor ecuatoriano. Recuperado de:
https://www.researchgate.net/profile/ Amparito-Leon-
2/publication/340389659 L a_identidad_de_marca_desde_el_criterio_del_consumidor_
ecuatoriano_La_identidad_de _marca_desde el criterio_del _consumidor_ecuatoriano/li
nks/5e864eb7a6fdcca789ec8977/La-identidad-de

Sanchez, D. (2020). Analisis FODA o DAFO: El mejor y mas completo estudio con 9 ejemplos
practcos. Madrid: Bubok Publishing S-L.

Sanchez, K. T. (2021). Fundamentos de metodologia para la realizacion de trabajos de
investigacion. Recuperado de: https://elibro.net/es/ereader/espoch/183470?page=7

Stern, J. E. (2018). Direccion, Gestion de Marketing y Ventas . Buenos Aires: Pluma Digital.
Recuperado de: https://elibro.net/es/ereader/espoch/77222?page=89

Ubalter, E., & Zamora, A. (2017). Relacién del marketing directo y las ventas en FALAVANIA
EIRL. (Tesis de pregrado, Universidad Sefior de Sipan). Recuperado de:
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/4211/Ubalter%20Chuquim
ango%:20-%20Zamora%20Feijoo.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Yepez, G., Quimis, N., & Sumba, R. (2021). ElI marketing mix como estrategia de
posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas. doi:10.23857/pc.v6i3.2492

Zavala, P. (2018). Marketing y Publicidad: Integracion de la publicidad BTL y ATL en una
campafia publicitaria. (Tesis de pregrado, Universidad Central del Ecuador). Recuperado
de: http://lwww.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/15586/1/T-UCE-0009-CSO-009.pdf

Zuccherino, S. (2021). Social Media Marketing. Recuperado de:
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=gFpEEAAAQBAJ&0i=fnd&pg=PT4&dq
=que+es+social+media+marketing+segun+autores&ots=D1b26_GmfH&sig=yPdwnUJ
CTEu_SHfdmJONHX_A5_k#v=0onepage&q=que%20es%20social%20media%20marke
ting%20segun%20autores&f=false




ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ENCUESTA DE BRANDING SOBRE EL TALLER DE ARTESANIAS “ARTES
MAX’S” EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

Objetivo: Determinar las preferencias del mercado riobambefio con la finalidad de obtener
informacién que sirva como base para desarrollar estrategias de branding.

Instructivo:
Marque con una X segln su punto de vista

Informacion General

Género:
[J  Masculino
[J  Femenino
[J LGBTI

Rango de edad en el que se encuentra:
[1 18 -—29 afios
[1 30-40 afios
[1 41-50 afios
71 Mas de 51 afios
Ocupacion:
1 Trabajador independiente
71 Empleado publico
[0 Empleado privado
71 Estudiante
CUESTIONARIO

1. ¢Al momento de adquirir un producto elaborado por artesanos que factor es el que mas
influye en su compra?

[1 Calidad
[1 Precio
[1 Atencién al cliente

2. ¢En qué medio de comunicaciéon digital le gustaria recibir informacion sobre este taller
de artesanias?

Facebook

Instagram

Tik Tok

WhatsApp Business

O oo d




3. Entre los siguientes establecimientos, ¢cudl es el méas conocido para usted?

Inferno

Artes Max’s

Tagua worshop

Arte pequitas

Otro, indique..................

N Y O I

4. ¢Cree usted que una empresa debe contar con una pagina web para llegar a mas
consumidores?

[1 Si
[l No

5. ¢Usted ha escuchado o conoce sobre el taller de artesanias “Artes Max's”?

o Si
'] No

6. ¢Qué le transmite la marca?

ARTES MAX'S

“Ven crea tu propio estilo y se th mismo™

Manualidades
Confianza
Calidad

Nada

[ O R O I

7. Cuando usted escucha el nombre de la empresa ¢ Qué es lo primero que se le viene a la
mente?

[1 Accesorios

[0 Ropa
[1 Modsica
[1 Varios

[J Otro, indique ...............




8. Cuando usted mira una marca ¢Qué le atrae mas de su disefio?

71 Color

[l Disefio

[J Letra

[ Dibujo

71 lustracion

9. ¢Le gustaria tener el servicio personalizado de productos en un taller de artesanias?
0 Si
[0 No

GRACIAS POR SU COLABORACION




ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

MERCADOTECNIA
AR

ENTREVISTA AL GERENTE PROPIETARIO
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

Objetivo: Recolectar y analizar informacién fundamental de la situacion intema de la empresa para
mejorar el posicionamiento del taller de artesanfas “Artes Max's",

Datos informativos:

Nombre del propictario: .\.IEE.‘P.%. Hoee. Rigeriz, Baveazne,

Dia dela entrevista: 22, P, Noninees 2oz

........ s [T

Hora dela entrevista; .. 21110

Desarrollo de I entrevista

1. ;Cudndo empezo las actividades de la empresa, cuénto tiempo Ileva en ¢l mercada, como surgié 1a
empresa y cudles son sus expectativas de 1a empresa?
da empesa. empeiss 5. achuideddes el iphelzeon, denienda e 18 2005, en.gl .
mexelo.. Ricknmbeie, sue. ceo. \a. ralided. de abiir. on. nvew. meicodo. dentio,
de. Jon, ovdesenias. g ohes. groiets..que ofisee Lo ermmesc. La tdes. do. eegecio.
sempe.fie eenr oo, Afeente. preductes.. elohoradas peuoEskas. mopios. menss.,
& Imegirasich dlorde. Rskes. preducdes. Suson. creptadas, oo cludadanial,

2. ¢Suempresa tiene disefiada si misién y vision y en qué se enfocd, cudl es el objetivo empresarial?
Lo tindn. de.Ja.ememm. 5. mestrar 3 dar.un..oeior sericlo_a o chudedanla
Jasto veciera! como. intermdoral. Ler vision. €3 clawnos o conxer. pos.le que nasehics
cieamas. y cenceemss.. o relizar.gste. nos enfocamas. pac gl arle, la evllvia
a5, gou. b eegidn, que. uve deode. el indo. quenos enlfrcames en. crenr nuesk,
epesios. Lo empigia. acdunloen)e. o coenlncon.arjetivas emoeiales,




MERIC‘A??I:E.CNIA
¢Qué productos ofrece el taller de artesanias “Artes Max's™? s

tempre.. 56 . ohiecide. preducos. heckes .en.. alambe. tanto. cema.anilles ., arekes,
pulseras, cogndes, hemos. abgjode.con. las. mejoies. predveas, come Son. chrguiva,,
molles. 1oy pialas...lala.y. aceca . ahors. uiste. Und. nueya Uned de. predectes. dle.

oL, paxa. s, jownes. y.advlles..con, es\ompadm de. randa de. ok 4. melal,..
ademds.. estompados. persopalizadss., ...

4. ¢Por cudl medio de comunicacion ofrece sus productos a los clientes y cudl es Ta importancia que
usted le da a la promocién en redes sociales?
Mhaa. 5e. Oz \a ved secia). Facehoak, ner. que, s o abledo. una. nvewa. ventana..
s ohsrer. mueshies . preducios dende. se. hacen, promociones. y lagente ha...
Qeplada. tuegias. piedoctos, Dentea de. lus. pemecionss, lo..que. pr omeiemm
€omplimos . ddndonss.. ciedisilidad. ¢ oie). nacional . Melvalmente. ne.se.

were elatve en wemeaenss. dente. de. tedeas_seqiales, sin. embarga, S1.me..
goakiia..vavediy, dinerg.. e, o). Jecesano. ..

5. ¢Cudl es la diferencia de sus productos con la competencia y por qué deberian comprar sus

productos"

...... peo pics. manos. e acuecdo.. . .
.nt&mo )magmczc\m en. dor;de .np.gs. *Qr‘ﬁo el alor, mas bien,.sabe...

6. (Qué Je mativo a disefiar ¢l logo de su empresa?

Me. insphé.. muche.en mi Mo paique . 5iBmpe. pensel 361y, Creay. mds.. yor.qie

\ me..makiva . pague. sempie., rue un, qcmdm me gua\cmd muche. mantener.

....... que
C180M0s5. .. \magxnc-.m.m ..moﬂiwmda i lu : wJen'iucl... =

7. (Cudles son las mayores fortalezas que ticne su empresa?
Noeshiats. monoies. fordaleans son. sieampie. aclor.con. il dad,., cansma,
el Mada..y.. s dede.. ko alendeh Aotal mente. persenalizacla que.




MER‘CISA'D"CI:E_CNIA
\es.. .bnncl.cl.l).‘laé‘..%...nut’air.co...clls’ni."é‘.\..

8.

¢Cudles son las debilidades que usted considera que tiene su empresa?
Camsidero. que..va. e, nweshas. moyores. debilidades es. que. mochas. ...

Veces.. oweahios. clientes . no. areqtan, . piedoclo . dehemos . es perar..........
.QUE..lQ.CkcEpien..Q. Segay.. oveont. .praductos.. .

9. ¢Cudles son las ventajas competitivas de su empresa?
tas. ventolos. eavenesaleas. &) empie.fe. que dencros. mucha Amuginagios...
y este. Matamos..de. . perfeccionarlas al. Mdxime. par, Y, RIS Nueuas. .

.1anovadaras. paict. nuesios. clientes_y Lo, PIOMORIONAMOS. por.. nuesta. ...
pcgmmchucelaoct(

10. ;Usted ha verificado si la empresa csta reconocida en el mercado?

No e weificade aimi.empesa €5 recenacida en.e) mercads. . Los
clientes llegan.a. miempesa. pOrGUe estamas. dnicados en Lo 2000
centin. de.\a.ciodad. de. Rickamba. 005, hemos. enfocado en.

sierape. montener. avestie. negedi0 y . die audlict. inneondo, en MejOIes tascts,
paw. dar..un mgior. SeMUO:

—

- ¢Usted ha realizado campaias con influencia en redes sociales, cudles son las redes sociales en las
que ofrece sus praductos, los clientes reciben informacién por medio de sus redes sociales?
Semme. hemos. dade. .o conacer, nueshia i adawds de . Facebook
voigpe. nemos. yecihida. Tnuidacionss. para -mastior nueskas. maduckes a nivel
vecionsl por. medio..de Sedas. . can. lu. Bnalidad cle. Aeaer. miy aceplacion por Yos. ..
hentes. Sclmente ohamas aveshias. wedvelos. pes. feshonic /0 51.me gosiaia
bosedo.po. s, ades seciales. como Jaskegram » Qenbo.dle., Faeboo. ofiecemas
soletnacicn. de. aves\ian. precuclos . los.. dliendes,

.........................................




ANEXO C: MANUAL DE MARCA

Marca antes

ARTES MAX'S

“Ven crea tu propio estilo y se tt mismo™

Manual de marca

Manual de marca

RREYNNNEDAE
3 RIR X M NNRARE




Introduccion -

Este manual retine las herramientas basicas para el correcto uso
y aplicacion gréfica de la marca Artes Max's en todas sus
posibles expresiones. Ha sido ideado pensando en las necesi-
dades de todas aquellas personas responsables de interpretar, ar-
ticular, comunicar y aplicar la marca en sus diferentes dmbitos.

El correctoy consistente uso de la marca Artes Max ‘s contribuird
a que consigamos los objetivos de identificacion y refuerzo de la

misma.

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA

JMision =

Somos un taller de artesanias dedicado a la elabo-
racién y comercializacién de ropa, accesorios y
productos personalizados con el uso de materia
prima adecuada y totalmente realizados a mano,
brindando productos y servicio de calidad para
brindar seguridad y estilo a nuestros clientes.

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA




Vision

Ser un taller de artesanias reconocido y posicionado dentro de
la ciudad y del pais, consiguiendo contar con diversos puntos de
venta a nivel nacional, incrementando el portafolio de produc-
tos y servicios, segun las exigencias del mercado, empleando
siempre las tltimas tendencias en disefio y moda para de este
modo ser identificada como simbolo de excelencia.

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA

Construccion
Forma ovalada repre-
senta la creatividad
en los productos que Brindan una sensacion de
ofrece la empresa dinamismo y velocidad

COAM+ / =(AN)

Iniciales de Artes
Max's con un estilo
rdstico representando
al género roch.

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA




Marca -

B ),

La marca es un imagotipo, es decir se
pueden usar los elementos por separado.

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA

Composicion -
Retfcula
oP° estilo '
» Nt
g &
©
1,
5
@ y
&" “
N
e

8 U.nidadves'
|:| Unidad

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA




Palela de Colores

El imagotipo esta compuesto por tres colores que representan lo siguiente:

702

Pdrpura G 100 i 4 < ¢3 A A i3
M G 36 Creatividad e imaginacion
#6B2471 647 ,
I 1o B 13
y 549
Roi C 392 R 220
o0 M 100 tud asié
#DCOBM ¥ 100 g 1210 Juventud y pasion
Y 078
Negro < 0 R 0
M 0 G 0 Elegancia y rock
#000000 K 0 B 0
Y 100

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA

Tipografia

La tipografia del imagotipo del taller de artesanias “Artes Max's” ha sido
elegida por ser de caracter robustoy relacionado con el rock, ademas es de
facil entendimiento para los usuarios dando flexibilidad en su uso.

La tipografia usada en el imagotipo “AM” es Dash Horizon.

La tipografia usada en el nombre de la empresa “Artes

Max's” y el slogan “Crea tu propio estilo” es Berlin Sans FB.

DASH HORIZON
ABCDEFEHIJKLMNNDPORSTUVWXYZ
abcdefghijklmninopgrstuvwixyz

Berlin Sans FB

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkRlmniAaopgrstuvwxyz

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA




Viersion a color

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA

Versiones del Logo —

Version en positivo

Versiones del Logo —

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA




Versiones del Logo —

Véersion en negativo

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA

Versiones del Logo —

Version en pirpura

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA




Versiones del Logo -

Version en rojo

estilo

Q(Op.‘o
O

(o]
00

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA

Mal uso -

No esta permitido el mal uso de la marca y/o el utilizarla en cualquier tipo de
documentacion con fines distintos. Ademés, no se permite cederla o
transmitirla, o bien el permitir su uso a terceros, sin el consentimiento previo y

por escrito de los duenos de la marca.

@w .
TN w fp \
(LA M[
W\»’

No se permite extender la marca de forma horizontal ni vertical
ya que asi no se estaria ofreciendo una imagen fresca, limpia y
actual, acorde con la linea gréfica; rompiendo de este modo la
armonia entre los elemetos del logotipo.

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA




Papeleria Corporatlive —

m Material recomendado

Papel Bond
Formato A4
297x210 mm

Taller de Artesanias

“Artes Max's"

MANUAL DE IDENTIDADCORPORATIVA

ANEXO D: FILOSOFIA EMPRESARIAL

ANTES PROPUESTA \

MISION
Somos un taller de artesanias dedicado a la elaboracion y
comercializacion de ropa, accesorios y productos personalizados con el
uso de materia prima adecuada y totalmente realizados a mano,
brindando productos y servicio de calidad para brindar seguridad y estilo
a nuestros clientes.

VISION
Ser un taller de artesanias reconocido y posicionado dentro de la ciudad
y del pais, consiguiendo contar con diversos puntos de venta a nivel
nacional, incrementando el portafolio de productos y servicios, segln las
exigencias del mercado, empleando siempre las Ultimas tendencias en

Mostrar y dar un mejor
servicio a la ciudadania
tanto nacional como
internacional.

Darnos a conocer por lo que
Nosotros creamos y

hacemos. disefio y moda para de este modo ser identificada como simbolo de
excelencia.
OBJETIVOS
Objetivo General
Alcanzar el prestigio y reconocimiento a nivel nacional
Obijetivos Especificos:
No poseen - . . .
e Lograr el posicionamiento en la ciudad de Riobamba
e  Obtener reconocimiento de los productos a nivel provincial
e Adquirir nuevos puntos de venta en diferentes partes del pais
VALORES
o Responsabilidad
o Humildad
No poseen o Calidad
o Respeto
o Compafierismo



ANEXO E: PAGINA WEB

Camiseta KISS

TIENDA

Camisctas para Bebe Camisota Guns N’ Rosos

Camiscta KISS Vostido mujor




Historia
Nosotros

El taller de artesanias "Artes Max's" comenzo con sus actividades hace 19 anos, 10 de
noviembre del 2003, creada por Victor Hugo Riofrio Balcazar, surge como una idea de
realizar una tienda con la finalidad de mostrar algo diferente dentro de la ciudad de
Riobamba vy ademas crear un espacio para ninos, jévenes y adultos amantes del género de
rock. se comenzo con muy poca mercaderia y se empezé trabajando y realizando productos

arlesanales con tagua, alambre, mullos, hilos, cuero, entre otros,

Con el tiempo se ha ido innovando en la creacion de productos parza los consumidores con el
objetivo de formentar el arte y cultura dentro de la poblacion perteneciente a la ciudad de

Riobamba, hoy en dia esta microempresa cuenta con variedad de productos como son

Misién Vision

Serun taller de artesanias reconocido y posicionado

Somos un taller de artesanias dedicado a la dentro de la ciudad y del pais. consiguiendo contar

elaboracion y comercializacion de ropa. accesorios y cof diversas punlns de vellts A aiiiel fiscional
; incrementands ¢l portafolio de produstos

productos personalizados con el uso de materia ) i ) ) A ¥

) . servicios. segun las exigencias del mercado,

prima adecuada y totalmentes realizados a mano, ! o '

empleando siempra las ultimas tendencias en

brindando productos y servicio de calidad para disef y mada para de este modo ser identificada
brindar seguridad y estilo a nuestros clientes, coma simbolo de excelencia,

Esta pagine web se dissnd con la olatatorma WIX com. Cres tu pagina web hoy, | Comenza ya

ENECESITAS AYUDA?




CFERTAS

ATENECIGHN AL CLIENTE

[ pIrp———

i

Llamanoe st

o

pan A clients y Carmumdiones

— L]
\\=4l

2 BV mow o

Mision

Nota: Enlace: https://artesmaxs.wixsite.com/artesmaxs




ANEXO F: CONTENIDO PUBLICITARIO

°°‘° estilo

PRODUCTOS
@eng 0 ﬂa[jm{og»

| . " ’I’a@

& .

Pidelo aqui
0995031869 (&)

Visitanos

9 Esparia entre 10 de agosto y Guayaquil

www.artesmaxs.com

o0 estilo
S

BUSOS
PERSONALIZADOS

CAMISETAS DETU
BANDA DE ROCK
FAVORITA




20% DESCUENTO
EN

—_

CAMISETAS
DE ROCK

RILYN MANSO®N

«1.5

&

VISITA NUESTRA PAGINA
www.artesmaxs.com




ANEXO G: SOCIAL MEDIA MARKETING

Instagram

Siguiendo v

Sugerenc
I COMPFRA AHORA

SLLFR,

= o LLUB,) %

Crea tu
/]I‘(}/) it

estilo

TikTok

12:92PM Tl HEOTN

2% « Afack nomtee € gp =
Y cuipmd
SN,
30
R

Gartesmanxs 7.
e i s GENERO DIA DE LA SEMANA

baiws | » Informativo Lunes

+ Adadi descripcion conma

w6 & @ Entretenimiento Martes
Oferta Miércoles
iCudles son aigunes de ss Informativo Jueves
mejores fo?osl:tln:e rrv::?tomado
= Entretenimiento Viernes
Oferta Sabado

e 2 @ 2 2

Nota: Link TikTok publicado: https://vm.tiktok.com/ZMFoCsGeW/



ANEXO H: TARJETAS DE PRESENTACION

« 0 ® DMz ISaMozencimarcado @ © @ & + -

Escansa ef cocigo
DOFO VISROF nuestro
2600 web

Espafia entre 10 de agosto y Guayaguil [9‘!
b

La cueva del metal - Riohambe m}
J

SR o |
0235031869 @ H
(=]

)3 ANS 7Aj
Yasteamaxs @




ANEXO I: POSTER AFUERA DEL ESTABLECIMIENTO







ANEXO J: BENCHMARKING GENERICO

Producto: Camisetas

MATERIA
PRIMA

MATERIA
PRIMA

BENEFICIOS /

CARACTERISTICAS

PRECIO

PROVEEDOR

ACTUAL
Es un algodén ligero y
fresco
Camiseta de Camlsetz?s Aportan un mejor $6,00 - Sra. Rosa
) de algoddn acabado $10,00 (al .
Poliéster . . . Chicaiza
ringspin Fibras fuertes logrando | por mayor)
gue dure mas tiempo
Excelente calidad
Papel de Papel
. . Formato A3 $25,00 (100 .
transferencia | premium de . ) . Talaje
. Mejor calidad hojas)
color sublimacion
. 1 litro
_ Tinta o $75,00
Tinta . Mejor claridad de .
. premium de (colores Talaje
Moorim . colores
sublimacion bases)
Mayor estampado

Nota: Reemplazar los materiales que tienen actualmente como las camisetas de algodén por unas de algodon ringspin ayudarian a

obtener una mejor calidad y duracién en sus productos permitiéndoles mantener el color obscuro por muchisimo mas tiempo, los

materiales de sublimacion ayudarian a mantener los estampados realizados mas duraderos, con ello asegurando que los usuarios se

sientan mayormente satisfechos y se mantengan fieles a la empresa gracias a los productos de calidad que ofrecen.
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