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RESUMEN

En el presente trabajo de titulacion se disenid branding emocional para la microempresa “Artes
Metalicas Valdiviezo” de la ciudad de Riobamba generando una estructura grafica emocional que
represente la identidad e imagen de la microempresa y que contribuird al posicionamiento de la
misma. En primera instancia se aplicé una encuesta a una muestra significativa de poblacion urbana
econdémicamente activa obteniendo datos sobre gustos, preferencias, caracteristicas demogréaficas y
conductuales en relacion a productos decorativos. Se realizd una entrevista al gerente de la
microempresa adquiriendo datos sobre el giro del negocio, valor agregado y estrategias publicitarias,
los mismos que contribuyeron a la construccion y disefio de una propuesta idénea para solventar las
falencias de la misma. Dentro del estudio se pudo evidenciar que el 80% de los encuestados ratifica
gue la microempresa carece de una marca significativa, en el mismo contexto la entrevista sefialo
que la principal relacion emocional de la microempresa es la tradicion cultural “pase del nifio
Riobamba”. Con los resultados obtenidos se disefié la marca emocional, estrategias de identidad
corporativa, disefio publicitario y marketing digital. Se recomienda la aplicacion de la presente
propuesta, asi como también la evaluacion posterior en términos de posicionamiento de la identidad

e imagen de la microempresa.

Palabras clave: <MARKETING> <BRANDING EMOCIONAL> <MARKETING DIGITAL>
<TRADICIONES CULTURALES> <PUBLICIDAD> <POSICIONAMIENTO> <RIOBAMBA
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ABSTRACT

In this degree work, emotional branding is designed for the “Artes Metalicas Valdiviezo”
microenterprise of the city of Riobamba, generating an emotional graphic structure that represents
the identity and image of the microenterprise and that contributes to its positioning. In the first
instance, a survey will be applied to a significant sample of economically active urban population,
obtaining data on tastes, preferences, demographic and behavioral characteristics in relation to
decorative products. An interview was conducted with the microenterprise manager, acquiring data
on the business, added value and public strategies, which contributed to the construction and design
of an ideal proposal to solve its shortcomings. Within the study, it was evident that 80% of the
respodents ratified the microenterprise lacks a significant brand, in the same context the interview
indicated that the main emotional relationship of the microenterprise is the cultural tradition “Pase
del nifio Riobamba”. With the selected results, the emotional brand, corporate identity, public design
and digital marketing were designed. The application of this proposal is recommended, as well as

the subsequent evaluation in terms of positioning of the identity and image of the microenterprise.

Keywords: <MARKETING> <EMOTIONAL BRANDING> <DIGITAL MARKETING>
<CULTURAL TRADITIONS> <PUBLICITY> <POSITIONING> <RIOBAMBA (CANTON)>
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INTRODUCCION

El disefio de branding emocional para el posicionamiento de la microempresa hojalateria “ARMEV”
de la ciudad de Riobamba, identifico el desconocimiento de disefio, innovacion e inversion de marca
como causantes de la ausencia de una estructura gréfica emocional para la microempresa, la
innovadora intervencién publicitaria relacionada a la identidad e imagen corporativa a través de
estrategias y principios vinculados a la construccion de a una marca contribuird a una conexion
emocional con el publico objetivo y el disefio de un plan creativo que incluya medios impresos y
digitales permitira incrementar el posicionamiento. El trabajo de titulacidn resulta necesario ya que
profundizo en el branding emocional dese la perspectiva tedrica, metodoldgica y practica, siendo
beneficiaros directos la microempresa y clientes actuales de la misma. Los autores Costa, Hoyos y
Casanoves contribuyeron a disefiar un plan creativo basado en branding emocional de igual forma,
la investigadora Arce de la Universidad Técnica de Ambato permitié conocer que el branding
emocional influyo en el posicionamiento de la empresa de calzado “Kiwi” utilizdndolo como
herramienta publicitaria con conexion emocional. Consecuentemente se realiz6 una encuesta a una
muestra significativa de poblacion urbana econémicamente activa obteniendo datos sobre gustos,
preferencias, caracteristicas demogréficas y conductuales en relacion a productos decorativos de
igual forma, una entrevista al gerente de la microempresa adquiriendo datos sobre el giro del

negocio, valor agregado y estrategias publicitarias.

En tanto que el capitulo I, comprende los antecedentes de investigacion que sirven de base para el
desarrollo del marco tedrico en donde se describen ampliamente los conceptos, definiciones y
caracteristicas de varios autores que fundamentan el desarrollo de estrategias para la construccion
una marca emocional y su aplicacion en soportes fisicos y digitales.

En el capitulo 1l se describe la metodologia de la investigacion, estableciendo los métodos, técnicas
e instrumentos utilizados para recabar la informacion necesaria mediante la recopilacion de datos de
una muestra considerable de la poblacion de estudio.

Mientras en el Capitulo Ill, los resultados del estudio se pudieron evidenciar que el 80% de los
encuestados ratifica que la microempresa carece de una marca significativa, en el mismo contexto la
entrevista sefialo que la principal relacion emocional de la microempresa es la tradicion cultural “pase
del nifio Riobamba”. Se presentd una propuesta que incluye la construccion detallada del logotipo e
isotipo bajo principios de branding emocional y con los datos obtenidos de la investigacion teorica y
metodoldgica. En el mismo contexto se presenta un plan creativo que incluye estrategias que
fortalecen la identidad corporativa: etiquetas, packing, papeleria, perfiles y plantillas digitales, entre
otros, marketing de contenidos y tiendas digitales que generen un vinculo emocional con el pablico

real y objetivo.



CAPITULO I

1. MARCO DE REFERENCIA

1.1. Antecedentes de la investigacion
La presente investigacion ratifica su validez, vigencia en la actualidad y base de investigacion en el
trabajo de titulacion de la autora Arce Alvarado, Katherine Nataly con el tema “El Branding
emocional como elemento de fidelizacion en el posicionamiento del sector empresarial del calzado
de Ambato” presentado en el periodo mayo 2018 en la Universidad Técnica de Ambato, se concluye
lo siguiente:
El Branding emocional funciona como una herramienta clave dentro de las estrategias de
fidelizacién de los clientes, generando un valor agregado a la marca sobre otras,
estableciendo un vinculo emocional en la mente del consumidor, de igual manera en el

manejo de la identidad corporativa como canal de comunicacion y proceso creativo. (Arce,
2018, p.130)

El trabajo de titulacion del autor Campos Castillo Juan Sebastian con el tema “Estrategia de Branding
para el posicionamiento de la junta de artesanos folkloricos del canton Riobamba” presentado en la
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, en publicos de interés se concluye:
El presente trabajo favorecerd a proximas investigaciones de marca, donde queda
demostrado que la investigacién y analisis de marca es indispensable para conceptualizar
ideas que funcionen y que lleguen al grupo al cual nos dirigimos. Se cred nueva imagen
corporativa de acuerdo con los atributos de la Junta con el fin de satisfacer las necesidades
del grupo de artesanos miembros. (Campos , 2016, p.135)
1.2. Marco tedrico
1.2.1. La dindmica del Branding
El termino Branding tiene una amplia connotacion partiendo de la creacion de marca hasta el disefio
de un sistema completo de comunicacion que incluye la percepcién por los sentidos. En primera
instancia cuando se observa cualquier producto o servicio, el primer detalle visual que se reconoce 0
identifica es el nombre y la figura grafica que lo acompafia llamado también logotipo se habla de una
marca este tiene contiene dos partes claramente definidas la primera: es de inmediata percepcion que
es una estructura grafica con formas y colores que hace sinergia y conciben el significado de
producto, la segunda que es pronunciable y audible: contiene la identidad definida en letras que
conforman un nombre facil de pronunciar y recordar, el mismo que dependera del idioma y region

en la cual la marca esté presente. Entonces el Branding no es estatico mas bien es dindmico y



funcional en varias areas del conocimiento para lo cual se analizard tomando como punto de partida
la marca. (Costa, 2010, p. 13)

1.2.2.Branding Emocional

El Branding Emocional es la construccion de una marca en equipo ya que no solamente se basa en
el disefio gréafico sino también involucra a ramas como el marketing, neuromarketing con el objetivo
de crear sinergia entre estos y generar una identidad completa facil de identificar, significar y
memorizar en el mercado real. (Hoyos , 2016)

Para lo cual se toman en cuenta los siguientes aspectos:

a) El disefio de formas autenticas

b) El identificar y desigualar la marca

c) Crear relaciones con la marca y toda su linea de productos

d) Capacidad de innovacion y creatividad

e) Asistir en el posicionamiento de la marca.

El Branding Emocional visto desde la perspectiva del Marketing tiene como objetivo convertir una
marca fuerte de tal forma que pueda competir en el mercado, adicionar valores y fomentar una base
que le permita la innovacion, todo esto contribuye al posicionamiento y por ende a la fidelizacion.
(Kotler y Keller, 2016)

1.2.3.Aspectos del Branding Emocional

En la creacion de una marca mediante branding emocional tiene relacién con la innovacion,
promocién y la ventaja competitiva que la empresa tenga, para lo cual, los elementos que se toman
en cuenta son: calidad de los productos, planes de servicio al cliente, programas de CRM y por ende
la fidelizacion. (Alcaide, 2015, p. 25)

Otras caracteristicas 0 aspectos importantes en el branding emocional en el contexto de la
fidelizacién son los siguientes componentes:

a) Laprominencia: Es la capacidad del publico en recordar una marca por aspectos simbdlicos

b) Imagenes y desempefio: De acuerdo a las necesidades psicoldgicas y funcionales el
consumidor tiene expectativas al tener contacto con la marca.

c) Juicios y sentimientos: El consumidor evaluta el antes y el después de adquirir determinada
marca por lo cual califica su desempefio y lo transmite, los sentimientos que genere también
influyen en lo antes mencionado. (Hoyos, 2016, p. 44)

d) Resonancia: Conexion y lealtad del consumidor al momento de reconocer una marca.

(Calderon, 2015)
De igual manera es importante mencionar al especialista en disefio grafico Bruno Munari, disefiador

italiano quien aporto con el método proyectual para la resolucion de los problemas presentados en
la presente investigacion y que tiene relacion con el branding emocional. (Velilla, 2015)

Esta metodologia sistematiza la resolucién en 8 pasos:



1. Definicion del problema: El disefiador analiza los entornos fisicos es decir la ausencia de
una identidad e imagen y técnicos o visuales en relacion a la historia, cultura, tradiciones y
mercado de la empresa, en adicion de las limitaciones de la investigacion para satisfacer las
necesidades de esta. (De Salas , 2014, p. 77)

2. Elementos del problema: Se debe definir los componentes que contiene el problema central
de la investigacion.

3. Recopilacién y andlisis de datos: Mediante una metodologia de investigacion se recoleta
informacidn sobre las necesidades y preferencias del mercado en relacion al material visual
de la empresa lo cual validara la ejecucion de una propuesta de Branding Emocional.

4. Creatividad: La creatividad es el aporte del investigador en términos de disefio que genere
sinergia con el mensaje que se desea transmitir de la empresa

5. Materiales y tecnologias: Identificar los recursos necesarios para el disefio de la marca y
para la propuesta de un sistema completo visual viable y aplicable.

6. Experimentacion: En términos de disefio hace referencia al uso de equipo biométrico como

el eye tracking para la identificacion de los puntos claves de la o las propuestas de marca.
(Garcia M. , 2014, p. 102)
7. Modelos: Los modelos son disefiados aplicado metodologias que ofrece el Branding

Emocional.
8. Verificacidon: Consiste en validar la propuesta de un disefio a un grupo de clientes o
consumidores de los productos que oferta la empresa, para lo cual se recolectara informacion
sobre correcciones aceptables que puedan realizarse. (Velilla, 2015)
1.2.4.Proceso de Branding Emocional
1.2.4.1. Interactividad
La marca desde su proceso creativo debe generar interaccion con el publico, proporcionando
informacion o un mensaje claro que se perciba con los sentidos y fomente una relacion entre marca
y consumidor. (Gomez, 2014, p. 22)
1.2.4.2. Responsabilidad Social
Las marcas que se involucren en proyectos sociales generan pertinencia por parte de los
consumidores de la empresa y por parte de la comunidad en general ya que proyecta una imagen
positiva de las mismas y ofrece oportunidades de alianzas estratégicas con marcas ya posicionadas
en el mercado.
1.2.4.3. Comunidades de Marca
Identificar un perfil del consumidor y adaptar la marca conlleva a que los consumidores generen un
estilo de vida muy estrecho con la mismas, es decir, una marca que esté relacionada con lo que quiere
el consumidor, gustos, preferencias, valores, cultura, entre otros, asegura que al convertirse en

clientes lleguen a ser portadores de la marca a tal punto que sea parte de la identidad de estos. (Gualpa
, 2015, p. 45)



1.2.4.4. E-branding

Conforme la tecnologia avanza de igual manera las marcas deben tener relacion con este
campo, es asi como estructurar un material visual no solo se lo debe hacer desde la perspectiva
tradicional (medios convencionales) mas bien, utilizar medios digitales y que atraiga a las masas
asegura que el posicionamiento sea constante. (Lopez, 2015)
1.2.4.5. Bienestar del usuario
En relacion a las comunidades de marca, el bienestar significa el formar parte del diario vivir de los
consumidores y clientes, es llegar a posicionarse en la mente de estos que sea imprescindible adquirir
los productos de la empresa, e incluso llevar la marca en su vestimenta, articulos personales,
automoviles, entre otros y asi generar satisfaccién completa. (Pol, 2015)
1.2.5.La marca en accion
Las marcas permiten identificar la historia y el representante de un producto, de tal forma que los
compradores, ya sean individuos u organizaciones, tengan pertinacia y lo diferencien de los demas.
En el mismo contexto la marca tiene 3 componentes definidos: el signo que la parte verbal y visual,
el significante que hace referencia a la naturaleza del producto y el significado que es la suma de los
dos anteriores que ofrece un material visual ideal que va mas all& de la naturaleza ya se relaciona con
las emociones que genera el mismo en el publico. (Kotler y Keller, 2016)
La marca en relacion a un contexto socioeconémico puede llegar al punto en el que la gente adquiere
un producto por su marca mas no por lo que es, es decir la gente genera una cultura y estilo de vida
que es necesario adquirir dichos productos, ser los primeros en tenerlos y transmitirlo de generacion
en generacion. Entonces el objetivo en este apartado es convertir una marca poderosa que transcienda
fronteras y sea conocida en todo lugar incluso sin la necesidad de adquirir los productos o servicio
al cual representa. (Costa, 2010, p. 21)
Los cambios, retos y amenazas estan relacionado con el constante desarrollo de las ciudades y
grandes metroépolis es decir de los mercados grandes, medianos o pequefios, entonces el objetivo de
crear una marca también representa adaptarse a los cambios que aparecen y los retos que supone
asumir, tales como: el redisefio, la inversion para incursionar en grandes mercados, la segmentacion
para definir un perfil claro, entre otras. Las amenazas son diversas y dependeré de cada mercado ya
que regulaciones, leyes, reglamentos o estatutos puede generar que la marca tenga que redisefiarse
para adaptarse a mercados digitales e incluso a mercados tradicionales antiguos en los cuales la
tecnologia es escasa. El innovar es un riesgo que puede generar oportunidades o la destruccion de la
empresa si no se aplica de forma correcta, para lo cual se analizara las ventajas y desventajas de la
innovacién, asi como el mercado en el cual se realizaran. (Casanoves, 2017, p. 57)
1.2.6.Clasificacion de las marcas
Es importante conocer la clasificacion de las marcas para identificar el grupo al cual pertenece

determinada marca, esto con el objetivo de conocer las limitaciones y ventajas. (Hoyos , 2016)



1.2.6.1. Clasificacion por su origen
Las marcas por su origen como su nombre lo indican hace referencia al lugar de procedencia, son
utilizadas para identificar a una empresa o corporacion, a un pais o regién y a un producto o servicio

desde el punto de vista gerencial. (Robinette, 2016, p. 23)

Corporativa
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De
certifiacion
De
origen

Figura 1-1 Clasificacion por su origen
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

1.2.6.2. Clasificacion por su naturaleza
Por su naturaleza hace referencia a como se identifican, es decir, tanto a su escritura, pronunciacion,
figura o forma de sus componentes se relacionan con personajes, animales, mascotas y estos estan

patentados. (Casanoves, 2017)
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Figura 2-1: Marcas de acuerdo a su naturaleza
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
1.2.6.3. Clasificacion por intensidad psicolégica
Como su nombre lo indica, esta clasificacion tiene que ver con el grado de afinidad y pertinencia

psicoldgica que tiene un consumidor con la marca.



Intensidad
psicolégica

Figura 3-1: Clasificacion de las marcas de acuerdo a su intensidad
psicologica
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
1.2.7.Funciones de la marca

La marca tiene dos funciones principales: identificar y diferenciar, la primera esta relacionada en
como un consumidor, cliente o persona la reconoce es decir como la percibe a través de los sentidos
y de inmediato la identifica con recuerdos, experticias positivas 0 negativas que ha generado o de
manera general si bringa sinergia y es pertinente para el producto o servicio, la segunda es la
diferenciacion que existe entre varias marcas que sean competidoras o no ya que muchas veces al
ser humano le agrada marcas de productos que no consume Yy tiene pertinencia por los que ya ha
usado con frecuencia, entonces el diferencia no solo radica el uso sino también en la forma en que es
presentado ante los sentidos, de tal forma que cuando se observe una marca no solo se recuerde
explicitamente a la misma sino también la distinga de las demas generando posicionamiento y
fidelidad. (Robinette, 2016, p. 14)
Se incluye también la siguiente clasificacion:
1.2.7.1. Funciones sensoriales

a) Pregnancia: capacidad de ser captada por la vista

b) Estética: belleza o percepcion natural

¢) Asociatividad y Recordabilidad: relacion con la capacidad de recordar. (Hoyos , 2016, p. 89)



1.2.8.La psicologia de la marca

Una marca existe desde la antigiiedad y representa la cultura, identidad, tradicién, entre otros
aspectos que varian segun el &rea geogréfica, antes de que la tecnologia se hiciera presente las
personas y sociedades ha fomentado un marcaje que no es mas que una sefial de su pertinencia a un
grupo o bien para identificar que son propiedad de alguien como sucedia en la época de esclavitud,
este es el punto de partida para analizar como la marca influye en la psicologia de un ser humano, es
decir en sus pensamientos y forma de actuar. (Costa, 2010, p. 86)

El Marcaje es un término rudimentario que representa el sello con el cual se podia marcar al ganado,
a los productos de alfareria, entre otros, de esta manera se acufia el termino marcar a la transferencia
de dicho marcaje a los productos como se ha mencionado con anterioridad. El objetivo de analizar
este apartado es el ratificar que la marca no es simplemente una proyeccion grafica de algo, sino que
se relaciona con lo histérico, social, tecnoldgico, ambiental, econémico y psicol6gico. (Casanoves,
2017) Existe un término llamado territorio que define una estructura que contiene a la marca en
dimensiones cualitativas y cuantitativas:

Las dimensiones cualitativas que definen las clases y variedad de productos, las marcas y submarcas
de familias determinadas y los sectores 16gicos y psicolégicos que las anteriores encierran en otras
palabras, la relacion que tienen los clientes con la familia de productos de una determinada marca.
Los elementos o dimensiones cuantitativas que es la numeracion de los puntos antes expuestos, es
decir el nmero de marcas, submarcas, clases y variedad que multiplicada por el nimero de productos
define las ventas de dichos productos corroborando la pertinencia hacia los mismos. (Robinette, 2016)
1.2.9.La marcay generar valor

Para definir un sistema comunicacional es importante adicionar un valor al producto para que tenga
bases firmes tomando en cuenta las leyes vigentes de un territorio, asi como también la percepcion
social o atributos que son identificables al momento que se observe la marca impregnada en un
producto. Para este efecto se analiza los siguientes puntos referentes a la garantia y atributos que
contribuyen a generar un valor para la marca. (Costa, 2010, p. 93)

1.2.9.1. Garantia

Garantia de responsabilidad publica representa la legitimidad y existencia de una empresa en el
mercado, en cuanto lo moral son los valores intrinsecos de la compafiia.

Autenticidad se adquiere al momento de registrarla legalmente para que sea de uso personal de la
empresa y que no pueda ser utilizada por externos de manera errénea o plagio.

Constancia de calidad representa si el producto cumple con la reglamentacion vigente, asi como
también la responsabilidad social y normas dependiendo del producto (Alcaide, 2015, p. 22)

1.2.9.2. Atributos

Atributos de firma en relacion a la linea de productos con los que cuenta la empresa, es la marca

paraguas para las submarcas que pudiera tener una compafiia.



Personalismo de acuerdo al nombre o marca del propietario quien tiene el dominio de la identidad
del producto, es decir, su nombre sera usado como marca de sus productos.

Procedencia en cuanto a lugar de origen geografico del cual la marca es natal, este genera pertinencia
e incluso es ancla para incursionar en mercados mundiales.

Psicoldgicos que es la relacion que tiene el publico con los productos, asi como la percepcién que
genera la misma. (Kotler y Keller, 2016)

1.2.9.3. La identidad e imagen de marca

La identidad es la sustancia de los productos, cosas, personas u organizaciones, esto los hace
diferentes y desde la perspectiva gestalt, es un conjunto de atributos que puede ser percibidos por los
sentidos, es importante generar una identidad que comprenda todas las caracteristicas, atributos,
habilidades, ventas e incluso debilidades con el objetivo de ser reconocidos con solo mencionar u
observar la marca. Es claro mencionar que la identidad también es corporativa o global, esto
dependera de la organizacion en cuanto al nimero de productos que tenga y como quieren
diferéncialos entre si y con la competencia. (Costa, 2010, p. 44)

La imagen hace referencia a la proyeccién que el pablico tiene de un producto en su mente, si la
identidad esté claramente definida, no existira distorsion del mensaje que da la imagen, para lo cual
se define los siguientes pardmetros para configurar una correcta imagen:

Referencias hace referencia a la imagen que una persona tuvo de un producto y la trasmite a quien
no la conoce o la desea conocer, entonces va ligado a las experiencias o primeras impresiones que se
genere en un cliente el cual es fiel y transmitira dicho mensaje a sus referidos en todo momento.
Apariencias es la imagen que una persona tiene en relacion a lo que observa en los medios de
comunicacion de un producto o servicio, aqui entra la ética en cuanto a ser veridicos en lo que se
proyecta y esta presente en el mercado.

Experiencias positivas 0 negativas para lo cual la empresa definira estrategias para que la primera
impresion al observar la marca o interactuar con la mismas genere una impronta que se arraigue y se

transmita de generacién en generacion. (Casanoves, 2017, p. 73)



1.2.10. Modelo Branding Emocional (Master Brand):

Marca Verbal
yVisual

\eestigaciones

o Cllg,
o (]

Concepto

y Gestion
de la Marca

Figura 4-1: Modelo Master Brand
Fuente: Costa, 2012, pp. 20-25
1.2.10.1. Identidad Institucional

Es la vida o espiritu de una empresa que sera ubicado al construir una marca, se le conoce también

como “naming” o nombre con el cual la organizacion sera reconocida por el publico objetivo.
(Robinette, 2016, p. 89)
1.2.10.2. Cultura Organizacional

Esta relacionada con la identidad el ser y hacer de la empresa mediante la Vision, Mision y los valores
que rigen a la dicha. Es también conocido como filosofia empresarial.

1.2.10.3. Estrategia Corporativa

Se define una estructura o plan a seguir, el cual tendra como ejes el andlisis, la planeacion, la
ejecucion y y la evaluacion por parte de los directivos de la organizacion. Estas estrategias seran
adaptadas al giro del negocio, por tal razén es flexible en su estructuracion. (Salas y Mancero, 2016)
1.2.11. Proyecto de Branding Emocional

1.2.11.1. Simbolos identificadores

Es necesario tomar en cuenta caracteristicas que distinguen a una marca de su competencia a
continuacion se presenta los principales:

a) Calidad gréfica genérica: Cuando se compara graficamente simbolos de un marca con otra
siempre debe resaltar el liderazgo es decir, una marca debe ser superior a la de su
competencia, debe contener un atributo que le de prestigio y distincion.

b) Ajuste tipologico: la marca debe ser entendida claramente como una sola unidad, no debe
existir distorsion o poca relacion conceptual entre los elementos.

c) Correccion estilistica: Los simbolos que se utilicen deben tener relacion con la actividad
comercial evitando utilizar elementos repetitivos en marcas ya posicionadas en el mercado,

esto asegura que la marca no se encuentre en un estereotipo comun.
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d)

€)

f)

9)

h)

)

Compatibilidad semantica: la marca debe trasmitir un mensaje claro y proyectar una
imagen armdnica en la mente de los consumidores. (Costa, 2012, p.25)

Suficiencia: saturar un marca con elementos que no son necesarios o que no tienen relacion
con la empresa lleva a que estas sean poco reconocidas o posicionadas en el mercado.
Versatilidad: los simbolos que contenga una marca deben adaptarse a los espacios y medios
que se utilicen para publicitarlos.

Vigencia: los elementos gue se utilicen debe estar actualizados y acorde a la época en la cual
estan presentes, aqui nace la idea de redisefiarlos si es necesario.

Reproductibilidad: la marca debe mantener sus caracteristicas y elementos claros al

momento de colocarse en cualquier tipo de material (carton, vidrio, madera, entre otros).
(Casanoves, 2017, pp. 13-15)
Legibilidad: el simbolo y nombre deber entenderse claramente incluso a si se observa el

mismo a distancias largas.

Inteligibilidad: el significado de la marca debe comprenderse sin la necedad de

explicaciones adicionales.

k) Pregnancia: hace referencia a cuanto una marca puede ser recordada o no.

1) Vocatividad: el uso de colores adecuados, tipografia y simbolos combinados asegura que la

marca sea atractiva visualmente para el publico.

m) Singularidad: la marca debe ser Unica y no comparable con la competencia. (Hoyos, 2016)

1.2.11.2. Logotipo

Compuesto letras que juntas dan el nombre a la marca, este es visible, facil de pronunciar, escribir y

recordar, el conjunto de letras no debe ser un significado no comprensible, tiene que llevar relacion

con las caracteristicas, atributos, beneficios y el mensaje que la empresa desea transmitir. Este

logotipo contiene una tipografia que generalmente es Unica y diferente de las demés, contiene rasgos

visuales que generan sinergia y relacion con el producto. (Robinette, 2016)

Técnicas para la creaciéon del nombre de marca

Seleccionar un nombre adecuado para la marca tiene relacion con saberes como la sociologia,

semantica, psicologia, juridica e incluso la cultura.

Tabla 1-1: Técnicas creacion del nombre de marca

Técnicas Descripeion
Composicién o semantacién Dos o mas palabraz juntasz
Fusién Fuszionar dos o mds palabras en iguales proporciones
Derivacion Unir un prefijo o sufijo a una palabra
Poda Restar parte del final o inicio a una palabra
Imitacidén Copiar nombres va existentes adicionando una caracteristica propia.
Analogia Crear nombres en relacién analdgica a algo existente
Ideofonemas Palabras que generan de manera sutil pensamientos o sensaciones diversas.
Onomatopeya Seleccionar el nombre de forma literal al sonido gue produce el producte.
Deseripeion Deszcribe el nombre segiin los uznarios
Toponimia Seleccionar un nombre que haga referencia a un lugar de influencia para el producto
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Toponimia Seleccionar un nombre que haga referencia a un lugar de influencia para el producto
Patronomia Ubicar un nombre de la autoridad principal de la empresa.

Simbolismo Nombre o palabra que representa una figura literaria (metafora, simil. andfora, entre otrasz)
Contraccion Creacion de un nombre con iniciales

Fuente: Izl_oyos R. , 2_0_16,_p. 34
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
1.2.11.3. El isotipo

Es la parte icdnica de la marca, son figuras que tienen relacién con la actividad comercial del negocio,
es decir, son visualmente atractivas y claras en proyectar la naturaleza del producto, contiene colores,
simbolos y figuras. (De Salas , 2014, p.33)

1.2.11.4. Simbologia de los colores
Los colores tienen un significado Gnico que transmite sentimientos y relaciona a la marca con

virtudes, valores o caracteristicas que la hacen singular. A continuacién se presenta las simbologias

generales. (Salas & Mancero, 2016, p.156)

Pureza
Bondad

Innovacion v Autoridad
Juventud Confianza

Psicologia
del color

Naturaleza Elegancia

Crecimiento Prestigio
Pasion

Peligro

Figura 5-1: Simbologia de los colores
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
1.2.115. El Isologo
Es la combinacion del logotipo y el isotipo que juntos trasmiten el mensaje claro del producto y por

ende de la empresa, por lo cual ambos deberan tener relacion y sinergia para que llegue el punto de
ser reconocidas a simple vista y recordadas con el pasar el tiempo. (Kotler y Keller, 2016)

1.2.11.6. El eslogan o slogan

Es el lema que junto al isologo complementa la estructura de una marca para lo cual la frase que se

ubique tendra relacion con todo su contexto y deberd ser usado en todo el material visual que

12



comprenda los medios de comunicacién. El eslogan debe ser corto y transmitir un mensaje de
impacto, de esta manera al escuchar el consumidor parte de la frase inmediatamente la relacione
marca e incluso sentimientos y experiencias positivas. (Hoyos, 2016)

1.2.11.7. Imagotipo

Es la combinacion entre el simbolo y la tipografia, estas pueden ser utilizadas por separado en
cualquier elemento de un material visual que utilice la empresa.

1.2.11.8. Fonotipo

Tiene relacion en la forma en como se pronuncia la marca, para lo cual es necesario identificar el
idioma de origen para que no sea confundido cuando la marca se posicione en mercados
internacionales. Se puede contar con diferentes fonotipos para la marca, uno en el idioma del lugar
de procedencia y otro que sea usado en mercados internacionales, es recomendable definir un solo
fonotipo. En el mismo contexto la forma ideal para posicionar el fonotipo es utilizar una campafia o
programas publicitarios en los cuales se escuche la marca correctamente en su pronunciacion. (Costa,
2012, p.)

1.2.11.9. Odotipo

Es importante relacionar el aroma con una marca, en el sentido de identificar cual es el olor adecuado
gue transmita el mensaje que pretende la empresa al disefiar una marca. Para dicho propésito utilizar
herramientas de Marketing olfativo.

1.2.11.10. Mascota Publicitaria

Este elemento forma parte de una campafia publicitaria sin embargo, en el momento de crear una
marca es importante analizar que esta pueda ser representada de manera fisica en una mascota o
personaje que atraiga la atencién de todo tipo de publico y que genere una experiencia agradable en
el instante que el consumidor se relacione con la marca. (Casanoves, 2017, p. 57)

1.2.12. Posicionamiento en el Mercado

Las empresas buscan alcanzar una posicion privilegiada en el mercado que les permita liderar un
sector comercial, para lo cual se debe analizar el contexto organizacional partiendo de los objetivos,
cultura organizacional y planes estratégicos que tenga la organizacion, asi como también mostrar la
ventaja competitiva ante el mercado. Diferenciar el producto en relacion a los competidores
representa tomar un lugar en el mercado para lo cual se necesita el apoyo de todos los colaboradores
y funcionarios de la organizacion. Para este efecto se utilizara los recursos y habilidades necesarias
en un tiempo determinado y con metas alcanzables, de esta manera se estructura un mensaje solido
que los consumidores y clientes logren captar y asi posicionarse a nivel local, nacional, e
internacional. (Gualpa, 2015)

1.2.12.1. Medicion del Posicionamiento

La medicién y control del posicionamiento asegura conocer cuantitativamente y cualitativamente los
logros alcanzas y puntos de partida para planes continuos corto y largo plazo. Los principales

parametros son:
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a) Estima: El grado de afinidad y respeto que tiene una marca.

b) Conocimiento: El nivel relacion de los consumidores y clientes con la marca.

c) Relevancia: El atractivo distintivo de una marca

d) Diferenciacion: El nivel que la marca es singular y autenticidad en relacion a la
competencia. (Kotler y Keller, 2016, p. 135)

1.2.12.2. Formas de Posicionamiento

a) Atributo: Centrar el posicionamiento en una caracteristica del producto.

b) Beneficio: De acuerdo a los beneficios y necesidades que cubre un producto

¢) Calidad o precio: La calidad dependera de los procesos productivos y el control constante
en todas las etapas. Un precio competitivo asegura una ventaja competitiva.

d) Competidor: En relacién a los principales competidores para lo cual se puede aplicar un
benchmarking

e) Uso o aplicacion: Brindando a los consumidores una guia del uso y aplicacion facilita la
compresién del producto, asi como también las facilidades y ventajas que ofrece

f) Categoria de producto: Dentro de una categoria de productos liderar significa posicionar
no solo un producto sino también a una linea completa. (Velilla, 2015, p. 139)

1.2.12.3. Mecanismos para la definicion de posicionamiento
De acuerdo con las variables antes expuestas, existen dos mecanismos que contribuyen al
posicionamiento de una marca:

El primero es directo y consiste en la comparacion de la empresa con su principal competencia de
esta manera se define la percepcion que tiene el cliente hacia una empresa.

La segunda es atreves de mapas perceptuales que son herramientas de visualizacion y analisis del
posicionamiento, en esta se ubica marcas competidoras en relacién a variables de segmentacion. En
efecto, es una matriz de cuatro cuadrantes, en el eje horizontal y vertical se ubica una variable que es
obtenida a través de una investigacion de mercado, la seleccién de las variables se las puede realizar
con un equipo de expertos en que conocen la marca y mediante el uso de programas informaticos
como SPSS. (Hoyos, 2016, p. 102)
1.2.12.4. Posicionamiento mediante mapas perceptuales
El primer paso realizar una investigacion de mercados que permita recolectar variables relacionadas
al posicionamiento y con su respectiva cuantificacion tanto para la empresa como para su

competencia. A continuacion se sigue los siguientes pasos:
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Figura 6-1: Pasos elaboracion mapa perceptual
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
Seleccion de Variables: En este apartado se determina las variables que irdn en la matriz tanto en

el eje vertical y horizontal, se debe tener datos recolectados mediante investigacion de mercados, si
se selecciona datos complejos se necesita el uso de otras herramientas de marketing estratégico.

(Casanoves, 2017)
Combinacion de variables y seleccion del posicionamiento: una vez se determind las variables se

procede a proyectarlas en la matriz de cuatro cuadrantes y dos ejes. Se puede usar programas
informaticos como el SPPS o Excel. (De Salas , 2014)
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Figura 7-1: Matriz mapa perceptual: Ejemplo aerolineas
Fuente: Hoyos , 2016, p. 86
Declaracion del Posicionamiento y conversion a eslogan: Una vez evaluada las variables en la

matriz se procede a proclamar el posicionamiento en forma de frase que se convertira finamente en
un eslogan corto pero que tiene las variables analizadas y recolectadas mediante investigacion. (Hoyos

, 2016, p. 101)
1.2.12.5. Posicionamiento Web

Dentro de la web encontramos las principales paginas usadas con mayor frecuencia por los usuarios:
Google, Facebook, Twitter e Instragram, para generar un posicionamiento adecuado se toma en
cuenta las siguientes caracteristicas.

Crear una pagina: Es necesario contar con un objetivo claro y relacionarlo con el giro del negocio

generando un perfil con la informacion necesaria para el usuario.
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URL personalizado: Requiere seleccionar un nombre de la pagina facil de recordar y buscar que
este relacionado directamente con la marca de la empresa. En ciertas paginas se puede cancelar un
valor para contar con un URL Unico.

Comunidades en la pagina: Las comunidades dentro de una pagina o red social generan pertinencia
y un estilo de vida vinculado emocionalmente a la empresa, por lo tanto es responsabilidad de la
misma en generar estructuras, vivencias y tradiciones Unicas que ofrezca un producto o servicio al
usuario con la posibilidad de este forme parte de un gran conjunto de personas en linea que gozan
privilegios de una comunidad.

Estadisticas: Son métricas que ofrece resultados de las estrategias digitales aplicadas, numero de
interacciones, cantidad de usuarios, contenido relevante, entre otros. La mayoria de paginas ofrece
métricas gratuitas, otras por un valor que incluye la publicidad. (Prat, 2016)

1.2.13. Manual de identidad de marca

Este manual es una herramienta que permite visualizar graficamente los simbolos, colores y
tipografia que se utilizaron para crear una marca de igual manera, su aplicacién en los diferentes
soportes 0 materiales publicitarios. En el mismo contexto, cada una de las areas de una empresa
conocera las prohibiciones y forma de uso de la marca para que no exista contradiccion o errores al
momento de comercializar los productos con su respectiva identificacion a nivel nacional e
internacional.

1.2.13.1. Racional de Marca

En este apartado se detallan los componentes que tiene la marca en palabras claras y definidas que
de una perspectiva general de todo el manual, también se puede incluir si la marca es Isotipo o
Imagotipo para conocimiento y aplicaciones para el lector. (Costa, 2010)

1.2.13.2. Colorimetria

La herramienta que se utiliza para determinar los colores y tonos exactos que llevara la marca y que
tendra relacion con la empresa se llama “Pantone”, el cual esta basado en el sistema litografico que
utiliza los colores: amarillo, magenta, cian y negro combinados entre si para ofrecer tonalidades en

porcentajes como se observa a continuacion: (De Salas , 2014, p. 59)

PANTONE SOLID COATED

- 286C . C99, M&1, Y0, KO
M 185C M Co, M97, Y74, KO
123C Co0, M25, Y86, KO

Figura 8-1: Pantone CMYK

Fuente: Manual de identidad de marca de 4-72. Hoyos , 2016; citados en Arce, 2018, p.
102

1.2.13.3. Usos Colorimetria
La marca se presenta al publico con todos los colores que la componen sin embargo, en este apartado

se especifica tres usos de la marca, el primero a todo color CMYK, el segundo a blanco/negro y el
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tercero en fondos de colores relacionados a la empresa y que sean factibles utilizarlos de tal manera
gue, no se distorsione o pierda legibilidad la marca en lo referente a sus colores. (Garcia, 2014, p. 175)

Aplicaciones en fondo de color

Cuando se requiera utilizar un fondo de color o negro
se aplicard la imagen institucional en blanco, siempre y

cuando no intefiera con su legibilidad

Figura 9-1: Aplicaciones del color: Ejemplo TABASCO
Fuente: Manual de identidad de marca de 4-72. Hoyos , 2016; citados en Arce, 2018, p. 105

1.2.13.4. Tamario y proporciones

En este apartado se especifica el tamafio maximo y minimo que se puede proyectar la marca, para
lo dicho se utiliza un plano o planimetria con las medidas exactas de cada uno de los simbolos que
contiene, de esta manera se evita que la marca sea mal utilizada por los departamentos o publicistas
externos de la empresa. (Gualpa , 2015, p. 77)

1.2.135. Logotipo secundario

Este apartado es opcional y depende de cada empresa si se lo aplica, contiene la forma permitida para

contraer la marca en el caso de ser necesario.

AN | OS VESTIDOS
A\ www.Iosvestidos.com

Figura 10-1: Logo Secundario: Ejemplo LVT
Fuente: Manual de identidad de marca de 4-72. Hoyos , 2016; citados en Arce, 2018, p. 105

1.2.13.6. Area de proteccion
Corresponde al area que debe ser respetada en el sentido que la marca no este sobrepuesta con otros
elementos que no son de la misma, de igual forma protege mediante un espacio en blanco

determinado por todos los lados su legibilidad.

100,00 mm

10,00 mm

LA RED POSTAL DE COLOMBIA___

Figura 11-1: Area de proteccion: Ejemplo 4 72
Fuente: Manual de identidad de marca de 4-72. Hoyos , 2016; citados en Arce, 2018,

p. 105
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1.2.13.7. Tipografia corporativa

Existen tres formas para asignar una tipografia, la primera consiste en tomar una fuente ya existente
y modificarla en ciertos aspectos dando una apariencia relativamente diferente, la segunda es copiar
fuentes pre disefias y utilizarlas manteniendo las normas legales de propiedad intelectual (se detalla
el nombre de la fuente) y la ultima es disefiar una fuente totalmente nueva y Unica para la marca.

TIPOGRAFIA "ecoperroL”
' aBCDEFGHIJKLMNAOPQRSTUVWXYZ
. ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
' 0123456789 - 0123456789

' a6i60AETOUETOUAETOUFin 2816038100
AEIOU"3ASAONCC™ "%, * @B220$€¢£”

Figura 12-1: Tipografia: Ejemplo Ecopetrol

Fuente: Manual de identidad de marca de 4-72. Hoyos , 2016; citados en Arce, 2018, p.
106

1.2.13.8. Usos incorrectos de la marca

Este apartado es opcional y se detalla especificamente los usos incorrectos de la marca en relacion a
la marca de agua, colores y fondos. (Hoyos, 2016)

cFF cFF

cFF

Figura 13-1: Usos incorrectos marca: Ejemplo Centro flamenco fosforito
Fuente: Recuperado de https://bit.ly/2YK3iek , cFF, 2019.
1.2.13.9. Aplicaciones de la marca en soportes graficos

Las aplicaciones son diversas en materiales, herramientas o soportes graficos, para lo cual en este
apartado se detalla el uso de la marca en cada uno de los elementos antes detallados, de tal forma que

se dé una perspectiva de la manera en que seran observados por el publico. (Filippis, 2015, p.12)

B o= 9 5l no . -

T e @ T
Sk -k - b
A% AF AE T S

Butundus

Figura 14-1: Aplicaciones marca: Ejemplo marca personal Cristina Falconi

Fuente: Manual de Marca Cristina Falconi, Cambio lista 62, 2019.
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1.2.14. Los actores del proyecto

Los actores del proyecto son aquellos que contribuyen al desarrollo y construccion de la marca de la
empresa, estos pueden ser el Comité de Gestion: Director de Finanzas, Director de logistica, Director
de Marketing, entre otros y los Servicios complementarios: instituto de investigacion, disefio gréfico,
agencias publicitarias, entre otras. Cabe recalcar que estos actores se presentan en organizaciones
grandes sin embargo, en emprendimiento o microempresas se puede trabajar con el personal
necesario y a pequefia escala. (Costa, 2012, p. 102)

1.2.14.1. Plataforma de expresion y comunicacion de la marca

Hace referencia a los recursos que se utilicen, para lo cual se toma en cuenta a los disefiadores,
investigadores y a los materiales visuales como programas de disefio. También estd incluido los
medios de comunicacion television, radio, prensa y las redes sociales adecuandose al proyecto de
marca. (Casanoves, 2017, p. 173)

1.2.14.2. Marca Verbal y Visual

Hace referencia la construccion de la marca en lo referente al logotipo e isotipo con todos sus
componentes que se mencionaron con anterioridad, es claro mencionar que se incluye también
fundamentos emocionales y psicol4gicos.

1.2.14.3. Disefio de productos y servicios

Al momento de tener una marca también se presenta disefios o propuestas que pueden ser utilizadas
en los productos que actualmente comercializa una empresa. (De Salas , 2014)

1.2.14.4. Disefio Ambiental

En el mismo contexto el lugar de exposicién o punto de venta también puede ser disefiado acorde las
necesidades la organizacion. Aplicando conocimientos de merchandising y benchmarking se puede
generar un ambiente propio para la empresa.

1.2.14.5. Comunicacion Interna

Es necesario contar con soportes graficos para la comunicacion interna de tal modo que todos los
miembros de la organizacion tengan pertinencia e identidad con la marca. Puede incluir hojas
modelo, carpetas, vestimenta, entre otros. (Costa, 2010, p. 95)

1.2.14.6. Comunicacion Externa

En el contexto de la comunicacién hacia el publico objetivo, se incluye en este apartado los medios
impresos como hojas volantes, afiches, gigantografias, banners, entre otros. Todo esto con el objetivo
de obtener posicionamiento e incluso un estilo de vida con la marca.

1.2.14.7. Web y gestion 2.0

Utilizar las redes sociales actualmente representa una herramienta poderosa para llegar masivamente
al publico, entre las principales se encuentra Facebook, Instragram y el correo electrénico, cada una
tiene sus beneficios y limitaciones por tal razén se debe analizarlas por separado y adaptarlas al giro

del negocio. (Gualpa, 2015, pp. 79-81)
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1.3. Marco conceptual

1.3.1.Branding

Branding es un ejercicio de comunicacion para definir lo que eres, pues cada compafiia quiere estar
en la mente de sus consumidores, sin embargo hay que tener cuidado en confundir branding con
marketing, pues este no representa todas las tareas de mercadotecnia que una marca realiza. (Kotler y
Keller, 2006, p. 277)

1.3.2.Branding Emocional

El branding “es el proceso que permite construir una marca y fijarla en la mente del consumidor
influyendo en sus emociones, estableciendo vinculos entre este y la marca que activen su deseo por
adquirir los productos y servicios vinculados a ella.” (Casanoves, 2017, p. 120)

1.3.3.Marca

“La marca es mas que el simbolo identificativo de una organizacion, es su espiritu, por lo que cada
paso que se da en su creacion debe seguir una estrategia que desarrolle y mantengan los valores de
aquella”. (Casanoves, 2017, p. 22)

1.3.4.Logotipo

Es un disefio tipografico exclusivo, un tipo de letra distinto creado estratégicamente para identificar
y personalizar una marca, un logotipo de alto impacto visual permite la identificacion de la marcay
su diferenciacion del contexto, aunque se aislado el resto de la marca. (Pol, 2015, p. 165)

1.3.5.1sotipo

“Es un componente formal grafico-pictorico que sintetiza visualmente a la marca. En combinacion
con la identidad cromatica, el isotipo constituye un simbolo Unico distintivo; un elemento visual que
favorece la recordacion y la identificacion en la mente del consumidor”. (Garcia & Songel, 2004, pag. 165)
1.3.6.1sologo

“La identidad visual de la marca estd representada por una estructura simbdlica que fusiona una
tipografia caracteristica o exclusiva (logotipo) y un elemento grafico (isotipo)”. (Filippis, 2015, p. 165)
1.3.7.Slogan

El eslogan o lema publicitario es una frase corta y concisa que tiene como finalidad reforzar la
publicidad de una marca o producto al motivar su compra o uso, al ayudar a diferenciarla de la
competencia, y al buscar su posicionamiento en la mente del consumidor. (Gualpa , 2015, p. 29)
1.3.8.Posicionamiento

El posicionamiento de mercado se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una
marca, producto o empresa, de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores, para maximizar las utilidades de la marca adecuada y sirve como directriz para
transmitir la esencia, los beneficio. (Kotler & Keller, 2016, p. 310)

1.4. ldea a defender

El disefio de branding emocional contribuira al posicionamiento de la microempresa “ARMEV” de

la ciudad de Riobamba.
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1.4.1. Variable dependiente
Branding Emocional
1.4.2. Variable independiente

Contribuira al posicionamiento de la microempresa “ARMEV” de la ciudad de Riobamba.
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CAPITULOII

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

El enfoque es mixto, cuantitativo porgue es secuencial y probatorio por lo cual se utilizd encuestas
para cuantificar los resultados obtenidos, y cualitativo en el andlisis e interpretacion de resultados
durante toda la investigacion, asi como también en el focus group y entrevista.

2.2. Nivel de Investigacion

2.2.1.Descriptivo

Es descriptivo ya que se detall6 las caracteristicas, actividades y estrategias del Branding Emocional
durante toda la investigacion.

2.2.2.Explicativo

Es de tipo explicativo en el desarrollo del problema ya que se identificara sucesos, causas y efectos.
2.3. Disefio de investigacion

2.3.1.No experimental

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

2.3.2.Transversal

Es transversal ya gque se recopilo informacion una sola vez en un entorno delimitado.

2.4. Tipo de estudio

2.4.1.No aplicada

El trabajo de titulacién se limita a una propuesta que pueda dar solucion a las problematicas que
presenta la microempresa.

2.4.2.Documental

Es documental ya que se hace uso de fuentes de informacion primaria y secundaria para el desarrollo
del maraco te6rico que contribuya con estrategias de branding emocional.

2.4.3.De campo

Es de campo en la obtencion de informacion de los clientes actuales y potenciales de la
microempresa.

2.5. Poblacion y muestra

2.5.1.Poblacion

La poblacion sujeta a estudio es PEA de las parroquias urbanas (Lizarzaburu, Velasco, Veloz,
Maldonado y Yaruquies) de la ciudad Riobamba debido a que es el mercado potencial y cede de la
microempresa. La ciudad de Riobamba cuenta con una poblacidn urbana total de 225.741 habitantes

de acuerdo al censo poblacional 2010 y un PEA de 66.381 urbanas (66%). (Cadena, 2015, p. 75)
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2.5.1.1. Proyeccion poblacion afio 2019
Para proyectar la poblacion de la cuidad de Riobamba se tomd en cuenta la poblacion
econdmicamente activa de las parroquias urbanas del cantén Riobamba (66.381) y se
proyecto al afio 2019 con tasa de crecimiento poblacional del 1,63% de acuerdo al censo
2010. (Cadena, 2015, p. 78)
2.5.1.2. Célculo Proyeccién 2019
La formula utilizada para la proyeccion es la siguiente tomando en cuenta la poblacion del
PEA urbano de la ciudad de Riobamba.

Pf = Pi(1+ i)™

Donde:

Pf = Poblacion final o proyectada 76.779
Pi = Poblacion inicial 66.381
i =tasa de crecimiento poblacional 1,63%
n = afo a proyectar 2019(9)

Pf = 66.381 (1 + 0.0163)°
Pf = 66.381 (1.0163)°

Pf =76.779
2.5.2.Muestra
Para el calculo de la muestra se tomd en cuenta la poblacién econdmicamente activa de las parroquias
urbanas del cantén Riobamba proyectada al afio 2019, con tasa de crecimiento poblacional del 1,63%
de acuerdo al censo 2010. (Cadena, 2015)
2.5.2.1. Tipo de muestreo
Se aplicara el muestro probabilistico aleatorio simple ya que da a cada elemento de la poblacion
objetivo y muestra posible de un tamafio determinado, y de igual forma la misma probabilidad de ser
seleccionado.
2.5.2.2. Célculo de la Muestra
La formula de la muestra se ha aplicado a un universo finito, con el 95% de confianza y 5% de error,
y con los valores obtenidos de la encuesta piloto (p y g) donde:
Z?PQN
E2(N —1)+ Z?PQ

Donde:

n= Tamafo de la muestra;

Z= Nivel de confianza 95% constante 1,96;  1.96 para el 95%
p = Variabilidad positiva; 0.85

g = Variabilidad negativa; 0.15
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N = Tamafio de la poblacion; 76.779
E = Precision o el error; 0.05
(1,96)2(0,85)(0,15)(76.779)

"= 0.05)2(76.779 — 1) + (1.96)2(0,85)(0,15)
37907,401
" = 193,969804
n =195

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1.Métodos de investigacion

2.6.1.1. Método Deductivo

El presente trabajo de titulacién utilizara el método deductivo para analizar mediante una base teérica
general lo referente Branding Emocional hasta lo especifico que es un sistema comunicacional
aplicable propuesto.

2.6.1.2. Método Analitico

El trabajo de titulacién utilizara el método analitico en el analisis e interpretacién de los resultados
obtenidos que conlleven al hallazgo de resultados, los mismos que generaran un sistema
comunicacién basadas en la teoria del Branding Emocional y la viabilidad de la aplicacion las
mismas.

2.6.1.3. Sistematico y sintético

En el marco propositivo debido que se desarrollard de manera ordenada y secuencial, de tal forma
que se viable su aplicacion y sintética analizando los aspectos fundamentales que deben aplicarse en
el Branding Emocional.

2.6.2.Técnicas de investigacion

2.6.2.1. Encuesta

Esta técnica permitira obtener informacion primaria para el estudio del mercado potencial y el
mercado real, y se la aplicard a los clientes potenciales, determinados en una muestra de 384
personas.

2.6.2.2. La Entrevista

Se aplicard con preguntas abiertas al gerente de la microempresa con el objetivo de conocer
informacién aplicable para el Branding Emocional y por en ende en la construccion de la marca.
2.6.3.Instrumentos de investigacion

La investigacion utilizara los siguientes instrumentos de investigacion:

Cuestionario de la Encuesta (Ver Anexo A)

Guia de la Entrevista. (Ver Anexo B)
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CAPITULO III

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Andlisis e interpretacion de resultados
3.1.1.Andlisis e interpretacidn encuesta definitiva
Tabla 1-2: Genero

Porcentaje

Genero Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 90 46,2 46,2 46,2
Femenino 105 53,8 53,8 100,0

Total 195 100,0 100,0
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Género
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Grafico 1-2: Genero
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Andlisis: Los encuestados en su mayoria son de género femenino debido a que son mas asequibles

que el género masculino.
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Tabla 2-1: Edad

Porcentaje
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido 16-30 113 57,9 57,9 57,9
31-65 71 36,4 36,4 94,4
mas de 65 11 5,6 5,6 100,0
Total 195 100,0 100,0
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
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Gréfico 2-1: Edad

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Analisis: Las personas jovenes que oscilan entre los 16 a 30 afios tienen la disposicion de colaborar

con la recoleccién de datos.
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Tabla 3-2: Ocupacion

Porcentaje
Ocupacion Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Estudiante 31 15,9 15,9 15,9
Trabajador Independiente 33 16,9 16,9 32,8
Empleado Publico 92 47,2 47,2 80,0
Empleado Privado 39 20,0 20,0 100,0
Total 195 100,0 100,0

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
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Ocupacion

Gréfico 3-2: Ocupacion
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Analisis: La encuesta se realiz6 en su mayoria a empleados publicos ya que estos tienen un ingreso

mensual.
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1. ¢Considera usted que las artesanias forman parte de las tradiciones y cultura de una
localidad?

Tabla 4-2: Tradiciones y Cultura:
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Tradiciones y Cultura Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Sl 195 100,0 100,0 100,0

1. ;i Considera usted que las artesanias forman parte de las tradiciones y cultura
de una localidad?

100

a0

Porcentaje

0 T

Gréfico 4-2: Tradiciones y Cultura
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Andlisis: Los encuestados afirman que las artesanias se relacionan con la tradiciones al ciudad de

Riobamba.
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2. ¢ En qué material usted ha adquirido una artesania?
Tabla 5-2: Material artesania

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Hojalata 44 22,6 22,6 22,6
Metal 7 39,5 39,5 62,1
Madera 58 29,7 29,7 91,8
Vidrio 11 5,6 5,6 97,4
Plastico 3 15 15 99,0
Ceramica 2 1,0 1,0 100,0

Total 195 100,0 100,0

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

2. ( En qué material usted ha adquirido una artesania?
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Gréfico 5-2: Tipo de Material
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Andlisis: EI metal es un material que perdura en el tiempo por tal razén los encuestados prefieren

artesanias de dicho material.
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3. ¢Qué tipo de artesanias ha adquirido?
Tabla 6-2: Tipo de artesanias

Porcentaje
Tipos de artesanias Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Mufiecos 17 8,7 8,7 8,7
Caretas 34 17,4 17,4 26,2
Llaveros 5 2,6 2,6 28,7
Joyeria 40 20,5 20,5 49,2
Adornos para el hogar 90 46,2 46,2 95,4
Cuadros 9 4,6 4,6 100,0
Total 195 100,0 100,0

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

3. ¢ Qué tipo de artesanias ha adquirido?
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Grafico 6-2: Tipo Artesania
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Andlisis: Los encuestados prefieren adquirir artesanias para adornar los espacios de sus hogares.
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4. ;Para qué adquiere usted artesanias?
Tabla 7-2: Motivo de compra

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Obsequios 40 20,5 20,5 20,5
Decoracion 108 55,4 55,4 75,9
Coleccién 47 24,1 24,1 100,0
Total 195 100,0 100,0

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

4. ;Para qué adquiere usted artesanias?
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Gréfico 7-2: Motivo de Compra
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Analisis: Los encuestados adquieren artesanias para decoracion de ambientes como el hogar, oficina

o0 algun lugar en el cual sea vistoso el producto.
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5. De acuerdo a su criterio, califique las siguientes caracteristicas segun la importancia que tiene en las artesanias. (1= nada importante, 2= poco
importante, 3= indiferente, 4= importante, 5= muy importante)

Tabla 8-2: Caracteristicas importantes

Caracteristicas 1 2 3 4 5 Total
Precio 0 0 0 175 20 195
Tradicion 0 0 3 2 190 195
Disefios 0 0 0 55 140 195
Material/Textura 0 0 0 0 195 195
Valor Emocional 0 0 5 10 180 195
Exclusividad 0 0 50 30 115 195
Durabilidad 0 0 0 0 195 195
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Importancia
Bl m2 m3 4 m5
190 195 180 195
- 55 140 50 115
000 20 oo32l 000> ooool oo510. 00 30. ooool
Precio Tradicién Disefios Material/Textura Valor Emocional Exclusividad Durabilidad

Gréfico 8-2: Caracteristicas importantes
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Andlisis: Las variables presentadas a los encuestados estan dentro del rango de muy importante por lo cual deben estar en una artesania.
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6. ¢ Normalmente en qué lugar compra usted artesanias?

Tabla 9-2: Lugar de compra

Porcentaje
JLugar de compra Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Ferias de emprendimiento 115 59,0 59,0 59,0
Locales especializados 30 15,4 15,4 74,4
Centros comerciales 28 14,4 14,4 88,7
Internet 22 11,3 11,3 100,0
Total 195 100,0 100,0
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
6. i Normalmente en qué lugar compra usted artesanias?
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Gréfico 9-2: Lugar de Compra

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Analisis: El lugar de compra de la mayoria de encuestados son las ferias de emprendimientos debido

a que se realizan en un lugar publico y con variedad de productos.
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7. ¢Con qué frecuencia adquiere artesanias?

Tabla 10-2: Frecuencia de compra

Porcentaje
Frecuencia de compra Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Cada 3 meses 7 3,6 3,6 3,6
Cada 6 meses 63 32,3 32,3 35,9
Una vez al afio 125 64,1 64,1 100,0
Total 195 100,0 100,0

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

7. :Con qué frecuencia adquiere artesanias?
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Gréfico 10-2: Frecuencia de compra
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Andlisis: Los encuestados afirman comprar una vez por afio una artesania debido a sus ocupaciones

diarias y al costos que representa adquirirlas.
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8. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una artesania?
Tabla 11-2: Precio

Porcentaje
|Precio Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 1-5 50 25,6 25,6 25,6
6-10 117 60,0 60,0 85,6
16-20 9 4,6 4,6 90,3
mas de 20 19 9,7 9,7 100,0
Total 195 100,0 100,0

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

8. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una artesania?
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Grafico 11-2: Precio
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Anadlisis: Las personas estan dispuestas a adquirir artesanias a un precio de 6 a 10 ddlares esto por el

tiempo y dedicacion que lleva realizar las mismas.
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9. ¢ A través de qué medio de comunicacion usted se informa?
Tabla 12-2: Medio de comunicacién

Porcentaje
Medio de comunicacion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Radio 11 5,6 5,6 5,6
Television 70 35,9 35,9 415
Periédico 18 9,2 9,2 50,8
Redes Sociales 96 492 492 100,0
Total 195 100,0 100,0

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

9. jAtravés de qué medio de comunicacion usted se informa?
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Grafico 12-2: Medio de Comunicacion
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Anadlisis: Las redes sociales son un instrumento de comunicacion masiva por lo cual las personas se

informan en tiempo real de todo lo que quieran saber, asi lo afirman los encuestados.
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10 ¢Con qué palabra relaciona usted a las artesanias?
Tabla 13-2: Politica de marca

Porcentaje
Politica de marca Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Cultura 49 251 25,1 25,1
Tradicion 115 59,0 59,0 84,1
Folcklore 23 11,8 11,8 95,9
Festividad 8 41 41 100,0
Total 195 100,0 100,0

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

10 ;Con queé palabra relaciona usted a las artesanias?
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Grafico 13-2: Politica de marca
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Analisis: La palabra con la que identifican a las artesanias es tradicion esto debido a que son un arte

que expresa vivencias de personas celebres o bien de fiestas tipicas de la ciudad.
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11. ;Conoce usted la microempresa de artes metalicas Valdiviezo “ARMEV”?

Tabla 14-2: Conocimiento de marca

Conocimiento de marca Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Sl 43 22,1 22,1 22,1
NO 152 77,9 77,9 100,0
Total 195 100,0 100,0

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

11. i Conoce usted la microempresa de artes metalicas Valdiviezo “ARMEV”?
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Grafico 14-2: Conocimiento de Marca
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Andlisis: La mayoria de encuestados desconoce la microempresa por el nombre “ARMEV”, sin

embargo algunos la reconocen por su propietario.
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12. ¢ Estaria dispuesto usted ha adquirir artesanias en hojalata?
Tabla 15-2: Disposicion de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Sl 184 94,4 94,4 94,4
NO 11 5,6 5,6 100,0

Total 195 100,0 100,0

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

12. ; Estaria dispuesto usted ha adquirir artesanias en hojalata?
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Grafico 15-2: Disposicion de compra
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Analisis: Los encuestados estan interesados en adquirir artesanias en hojalateria debido a que son

maultiples los tipos de productos que se pueden hacer.
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3.1.2.Hallazgos cuestionario de la encuesta

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Las mujeres en su mayoria son las que eligen la decoracidn, visualmente tienen un mejor
gusto en combinar las diferentes &reas de un hogar por lo cual, se realizo la investigacion en
un 53.8% al género femenino.

Las personas entre 16 a 30 (57.95%) afios de edad gustan de artesanias en diferentes
materiales que son reciclables y contribuyen a que no existan altos niveles de contaminacion.
Las personas que cuentan con un trabajo estable son generalmente las del sector pablico
(47.18%), por lo cual tienen la capacidad de invertir o adquirir artesanias cada cierto tiempo.
La cultura en la ciudad de Riobamba es de gran importancia para sus habitantes ya que
fomenta la practica de tradiciones y costumbres que vienen de generaciones pasadas.

El metal y madera son materiales que tienen larga duracién por lo cual en un 39.5 %y 29.7%
son de preferencia para el mercado de las artesanias.

Los adornos para el hogar en diferentes disefios son de preferencia para las personas que
fueron encuestadas, esto se debe en su mayoria estas artesanias hacen tnico un hogar.

Las personas encuestadas afirmaron en un 55.4% que las artesanias son para decorar
cualquier espacio fisico ya sea una oficina, el hogar o una habitacion.

La durabilidad de las artesanias depende del material en que estan elaboradas por lo cual son
preferidas por los encuestados ya que son resistentes ante cualquier eventualidad y perduran
en el tiempo.

Las ferias de emprendimiento es el principal lugar en el cual se adquiere una artesania, esto
se debe a que son en ciertas ocasiones del afio que son festividades o vacaciones por lo cual
hay gran afluencia de gente y se puede observar el producto a diferencia de comprar por
internet.

Por las diferentes ocupaciones que tienen las personas, comprar una vez o dos veces al afio
una artesania consideran los encuestados (64.1%) que es prudente adquirir los dichos,
incluso muchas veces se aprovecha esas ocasiones para comprar gran cantidad de productos.

Los encuestados (60 %) demostraron que un precio inferior a los 10 ddlares es adecuado
para una artesania sin embargo, es importante considerar que no se afirma la cantidad que
adquieren siendo una oportunidad de negocio para los artesanos.

La television y redes sociales (35.9 % y 49.2 %) son los medios de comunicacion mas
usados por los encuestados, de esta manera se puede disefiar un plan enfocado y con
herramientas adecuadas que impacten en el pablico objetivo o mercado de artesanias.

La palabra que definieron los encuestados a las artesanias (58.97%) es “tradicion” afirmando
que es parte y esencia de la ciudad de Riobamba, por lo cual esta palabra servira para definir
una politica de marca para su disefio.

La microempresa “ARMEV” requiere el disefio y posicionamiento de una marca.
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3.1.3.Analisis y hallazgos guia de la entrevista

La entrevista se realizd al Sr. Arcangel Valdiviezo gerente de “ARMEV”, mediante preguntas
abiertas se obtuvo informacion sobre las artesanias que se elaboran en hojalata y que son hechas
artesanalmente, en primera instancia el gerente afirma que sus productos tienen gran acogida en el
mercado por tener disefios Unicos y que representan la cultura y tradiciones de Riobamba, de igual
forma considera que la personalizacion de sus productos y la conservacion del medio ambiente por
utilizar hojalata reciclada es el valor agregado que lo diferencia de su competencia. Con respecto a
su mercado actual son los habitantes de la ciudad de Riobamba asi como también de Espafia,
Inglaterra y Alemania debido a que sus precios asequibles, también cabe mencionar que la atencién
al cliente, carisma y amabilidad hace que sus clientes prefieran sus productos en vez de la
competencia. El Sr. Arcangel desconoce que es el branding emocional y por ende no cuenta con una
marca que lo represente en sus productos, lo cual representa bajo posicionamiento en el mercado. No
aplica un servicio post venta que le permita fidelizar a sus clientes y considera que sus ventas se han
mantenido constantes debido a que las ferias son su principal fuente de ingreso y en dicho lugar tiene
sus clientes. Como cierre de la entrevista el gerente menciono gue el conocimiento de estrategias de
fidelizacién y satisfaccion son indispensables para mejorar el servicio al cliente y asi expandir su
mercado con una marca que sea conocida a nivel local, nacional e internacional.

3.1.4.Analisis cuestionario de la encuesta y guia de la entrevista

La microempresa “ARMEV” esta ubicada en la ciudad de Riobamba, por lo cual se realizo la
investigacion de mercado utilizando el cuestionario de la encuesta y guia de la entrevista como
instrumentos para la recoleccion de datos. En primera instancia se aplicé la encuesta con 14 preguntas
cerradas y de eleccion a una muestra de 195 personas aleatorias de la ciudad de Riobamba con el
objetivo de conocer sus preferencias, lugar de compra, politica de marca, entre otras. En el mismo
contexto, se realizo la entrevista al gerente de la microempresa con un total de 12 preguntas abiertas.
A continuacién se presenta el analisis involucrando los hallazgos de ambos instrumentos.

Los encuestados afirman adquirir artesanias en material metalico y de madera lo cual el gerente
menciona que la hojalata no es conocida por el mercado Riobambefio pero tiene gran acogida en las
ferias de emprendimiento. El propietario afirma que su valor agregado es la personalizacion de sus
productos y conservacion del medio ambiente, lo cual los encuestados mediante la pregunta de
caracteristicas que considera importante esta que sean reciclados y de larga duracién. Tanto el gerente
como los encuestados afirman que las ferias de emprendimiento es lugar en el cual se comercializa
en su mayoria las artesanias. En cuestion del precio los encuestados consideran que 10 ddlares es un
costo adecuado que se puede investir tomando en cuenta que el gerente de la microempresa
comercializa sus productos en precios que van desde 1 a 20 d6lares. El desconocimiento por parte de
los encuestados hacia la microempresa es notorio ya que carece de un simbolo o marca que lo defina,

es asi que el gerente afirma que es una de sus debilidades el desconocer sobre branding emociona y
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estrategias de posicionamiento. Cabe mencionar que los encuestados estan interesados por conocer
artesanias hechas en hojalata que son elaboradas en base a las tradiciones y cultura de Riobamba.
3.2. Desarrollo de la Propuesta

BRANDING EMOCIONAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA DE
HOJALATERIA “ARMEV” DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA

3.3. Memoria descriptiva y justificativa

3.3.1.Proyecto

El proyecto se basa en identificar guias basicas para el desarrollo de branding emocional, para lo cual
se trabajara con la microempresa de hojalateria “ARMEV” de la ciudad de Riobamba, generando un
vinculo emocional entre los productos y su mercado objetivo, demostrando los beneficios que tienen
el adquirir productos hechos de hojalata que a su vez afianzan una relacion cultural con la localidad
dando como resultado final una identidad e imagen que permita la fidelizacion progresiva que
posicione a la microempresa en el mercado local, nacional e internacional.

3.3.2. Descripcion del proyecto

3.3.2.1. Datos Informativos

Titulo: Branding Emocional para el posicionamiento de la microempresa de hojalateria “ARMEV™.
Institucion Ejecutora: Microempresa “ARMEV”

Region: Sierra Pais: Ecuador Provincia: Chimborazo Cantén: Riobamba

3.3.2.2. Beneficiarios

Directos: La microempresa “ARMEV” que tendra la propuesta a su disposicion para ser aplicada y
que permita fortalecer su posicionamiento. Clientes actuales y potenciales de “ARMEV”, que
adquieren artesanias en diversos materiales que son reciclables en su mayoria.

Indirectos: Publico en general de la ciudad de Riobamba que tenga la necesidad de adquirir
artesanias o que guste de la decoracién de los mismos,

3.3.2.3. Antecedentes de la propuesta

El disefio de la presente propuesta surge de un proceso investigativo, en se ha identificado que la
microempresa “ARMEV” no ha logrado posicionarse en el mercado local, principalmente por no
utilizar estrategias comunicacionales y carecer de identidad e imagen. Por tal razén es clara la
necesidad de generar una propuesta basada en branding emocional con estrategias y tacticas que
puedan aplicarse.

3.3.2.4. Objetivo General

Proponer estrategias de branding emocional para la microempresa ARMEV basadas en la
estructuracion de un plan creativo.

3.3.2.5. Objetivos Especificos

Realizar un diagndstico situacional de la microempresa “ARMEV”

Disefiar un plan creativo para la microempresa

Determinar indicadores que permitan evaluar la aplicacion posterior de la propuesta.
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Tabla 1-3: Modelo operativo

ETAPAS DENOMINACION METAS ACTIVIDADES RESPONSABLES
Etapa | Anadlisis Situacional Andlisis del entorno interno, | Andlisis PEST Josué Cava
Diagnostico micro y macro entorno actual | Matriz MEFI, MEFE y IE (grafica)

Situacional de la microempresa | Perfil Competitivo
“ARMEV” Matriz RMG
Matriz FODA Estratégico
Antecedentes y Filosofia empresarial
Productos, Precio, Distribucion y Comunicacion
Etapa Il Plan Creativo Identificar los  recursos | Brief Josué Cava
Planificacion necesarios para la propuesta de | Tamafio de mercado
branding emocional Publico Objetivo
Perfil del consumidor
Marca (Modelo Master Brand)
Disefio de estrategias
Etapa 111 Evaluacion Sefialar las herramientas de | Indicadores Josué Cava
Control evaluacion posterior a la | Evolucién de Marca
aplicacion de la propuesta

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
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3.4. ANALISIS situacional
3.4.1.Analisis PEST(macro entorno)
El andlisis PEST toma en cuenta los factores politico, econémico, social y tecnoldgico del Ecuador, a continuacion se muestra una tabla ponderada la cual
permitird conocer los puntos fuertes y débiles en el contexto externo que ayudaran al disefio de estrategias de branding emocional.
Tabla 2-3: Matriz PEST

Perfil Factores Muy Negativo Indiferente | Positivo Muy
PEST negativo positivo
El Ecuador actualmente esti pasando por un proceso de orfandad politica y casos de corrupeion X
por parte del Estado.

Plan de Prosperidad (sostenibilidad fiscal en términos de dolarizacion)

Las exportaciones crecieron 3.1 %, las importaciones lo hicieron a un ritmo del 4.8 %.

Una nueva politica industrial: Alineada al Plan Nacional de Desarrollo. X
Alto endeudamiento del Pais (La cifra adeudada se sitia en 34.153 millones de dolares: 25.680 X
estatales v 8.473 privados)

Tasa de interés del 8.79%

PIB crecio un 0.3 % en el sepundo trimestre del 2019
El riesgo pais se ubica en 717 en un promedio mensual X
Tasa de desempleo aumento al 4.9%
La inflacion se ha incrementado en un -0.07% en el pais y 0.11% en la region sierra (sepl9) X

Politico

M|

alle

Econdmico

Impulsar el fomento de 1a economia popular y solidaria con Asociatividad, asistencia técnica. x

62% de la poblacion cuenta con servicios basicos X
el 49.3% en estrato C- baja X
80,4% pertenecen la religion catélica

40% de la poblacion fienen acceso a internet

60% tiene acceso a un dispositivo movil o computadora

Social

Tec
nol
ogi

|4

Realizado por: Cava, Josué, 2019.
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3.4.2.Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

La matriz de evaluacion de los factores externos permite a los estrategas resumir y evaluar informacién econémica, social, cultural, demogréfica,
ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva con la finalidad de aprovechar las oportunidades que se presentan asi

mismo como reducir el riesgo que puedan ocasionar las amenazas que se producen en los contextos antes mencionados. (Guerra & Vega, 2015)

Tabla 3-2: Matriz EFE

Matriz EFE
Factores Determinantes Externos Peso Calificacion Valor Ponderado
Oportunidades

Plan de Prosperidad (sostenibilidad fiscal en términos de dolarizacion) 0,05 4 2
Las exportaciones crecieron 3,1 %, mienfras que las importaciones lo hicieron a un ritmo del 4.8 %. 0,05 4 2
Una nueva politica industrial: Alineada al Plan Nacional de Desarrollo. 0,05 3 0.15
Tasa de interés activa 8.79% 0.05 3 0.15
PIB crecio un 0,3 % en el segundo trimestre del 2019 0,05 3 0.15
Impulso del fomento de 1a economia popular y solidaria con asociatividad, asistencia técnica. 0,10 4 0.4
62% de la poblacion cuenta con servicios basicos 0,10 4 0.4
60% tiene acceso a un dispositivo movil o computadora 0,05 4 2
80,4% pertenecen la relipion catolica 0,05 3 0.15

Total ponderado oportunidades 2

Amenazas

El Ecuador actualmente estd pasando por un proceso de orfandad politica y casos de corrupeion por 0.05 3 0.15
parte del Estado.

Continua
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Alto endeudamiento del Pais (La cifra adeudada se sitia en 34.153 millones de dolares: 25.680 0,10 3 0.30
estatales v 8.473 privados)
El riesgo pais se ubica en 816 en un promedio mensual 0,05 3 0.15
La inflacién se ha incrementado en un -0.07% en el pais v 0.11% en la region sierra (sepl9) 0,10 3 0.30
Tasa de desempleo aumento al 4.9% 0,10 3 0,30
El 493% en estrato C- baja 0.10 3 0.30
Total ponderado amenazas 1.5
Total ponderado de la matriz EFE 1.00 3,5

Fuente: INEC (2019)
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Analisis: De acuerdo a la ponderacion realizada el promedio con respecto a las oportunidades es del 2 en relacién con las amenazas que es el 1.5, el primero
lo supera con un 0,50 lo cual se reflej6 un entorno favorable a futuro para la microempresa “ARMEV” si se toman las decisiones adecuadas para responder
al macro entorno. El total ponderada es de 3,5 lo cual muestra que caracteristicas del macro entorno son favorables y tienen que mejorarse con a mediano y
largo plazo.
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3.4.3.Matriz de evaluacion de los factores internos (EFI)

La matriz EFI es una herramienta que permite realizar una auditoria interna de la administracion de la organizacion, permitiendo analizar la efectividad de

las estrategias aplicadas y conocer con detalle su impacto; dentro del instrumento permite evaluar las fortalezas y debilidades més relevantes en cada area 'y

asi formular nuestras estrategias que sean capaces de solventar, optimizar y reforzar los procesos internos. (Shum, 2018)

Tabla 4-3: Matriz EFI

Matriz EF1
Factores Determinantes Internos Peso Calificacién Valor Ponderado
Fortalezas
Almacenamiento y cuidado de materia prima para la produccion 0.05 2 01
Cantidad necesaria de producto en stock a disposicion del mercado 0.05 2 0.1
Bienes de capital adecuados para la produccion artesanal 0.05 3 0.15
La empresa es su propia distribuidora 0.10 3 03
Creatividad v Disefio 0.10 4 0.4
Infraestructura de la empresa es propia 0.05 4 2
Herramientas v utensilios adecuados para la produccion 0.05 3 0.15
Bajo impacto ambiental 0.10 4 0.4
Personal capacitado en la produccion 0.05 4 2
Especializacion en el manejo de materia prima 0.05 3 0.15
2.15
Total ponderado fortalezas
Debilidades
No hacen uso de tecnologia para la produccion 0.05 0.15
Carencia marca 0.1 4 0.4
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Carencia marca 0.1 4 0.4
La empresa no aplica estrategias de marketing digital 0.05 4 2
La empresa no realiza promociones 0.05 3 0.15
Escaso uso de medios publicitarios 0.05 3 0.15
Escaso nimero de personal destinado a la fuerza de ventas externa 0.05 3 0.15
Total ponderado debilidades 1.2
Total ponderado de la matriz EFI 1 3.35

Fuente: INEC (2019)
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Andlisis: De acuerdo a la ponderacion realizada en el andlisis de los factores internos el promedio con respecto a las fortalezas de la microempresa “ARMEV”
es del 2,15 lo cual representa que la empresa tiene posibilidades de potenciar su producto si se toman decisiones en cuanto a la produccion y comercializacion
del mismo, de esta manera aumentar la cuota de mercado y en lo que respecta a las debilidades la ponderacidn es de 1.2 siendo notando claramente que se
tienen que aplicar estrategias de marketing y branding emocional para solventar dichas falencias. La media ponderada total es de 3.35 lo que muestra que se

tiene que trabajar en la identidad e imagen corporativa para llegar un posicionamiento idéneo con planes y estrategias a largo plazo.
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3.4.3.1. Grafica EFE y EFI
Tabla 5-3: Grafica IE

% X
EFI EFE Burbuja

3,4 3,5 3,43
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
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Grafico 1-3: Grafica EFE Y EFI
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

3.4.3.2. Analisis Grafica EFE y EFI

De acuerdo con la gréfica obtenida con los valores de la matriz EFE y EFI, se ubica en el cuadran
superior izquierdo que esta dentro del rango de crecer y construir, de este modo las estrategias que
se apliguen debe ser direccionadas a disminuir las debilidades y potenciar las fortalezas teniendo en
cuenta gue el ambito externo (Ecuador) es favorable para el crecimiento de la microempresa. Cabe
recalcar puede existir cambios en el ambito externo, sin embargo el poner en marcha estrategias,

planes y branding emocional fortalecera a la microempresa dentro de su mercado objetivo.
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3.4.4.Matriz FODA Estratégico
Tabla 6-3: FODA Estratégico

MATRIZ
FODA
ESTRATEGICO

Andlisis Interno (Empresa)

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Avrtes Culturales

Especializacion en el manejo de la hojalata.
Produccion Artesanal

Creatividad y Disefio

Bajo impacto ambiental

Innovacion en los productos

oak~rwbdE

1. Ausencia de marca

Limitada inversioén en marketing

Ausencia de sistemas de control y evaluacién de la
gestién comercial

No existe crecimiento en las ventas

Bajo posicionamiento

Cartera de clientes reducida.

Ausencia de filosofia empresarial

wn

Noagaks

OPORTUNIDADES

FO

DO

1. Conexion afectiva con la F1y O1 Identidad cultural a través de disefios retéricos D2y O1 Identificar la caracteristica emocional para el disefio
marca. F2. F3, O1 Dar a conocer la historia de la hojalateria a través de Story Telling | de marca.
2. Ampliar cobertura de F1y O2 Identificar el perfil del consumidor D2 y O2 Tiendas digitales en redes sociales (Facebook)
mercado. F4, F5y O4 Infografias e informacion variada en redes sociales D1y O4 Disefio de etiqueta para los productos
3. Alianzas estratégicas con D1y O4 Disefio de packing para los productos
otras empresas D1 Propuesta de filosofia empresarial
4. Implementacion de nuevas
tecnologias
AMENAZAS FA DA
1. Incremento de la F1,F2y A1 Marketing de contenidos en redes sociales D2y Al Disefio de una propuesta de stand
Competencia F3, F4, F5, F6 y A2 Disefio de artes: tripticos, infografias, plantillas para | D1y A2 Branding emocional para la marca
2. Pirateria redes, camisetas, gorras, papeleria. D3y A2 Identificar el proceso de propiedad intelectual
3. Incremento de aranceles

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
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3.4.5.Perfil Competitivo

Tabla 7-3: Perfil Competitivo

Factores para el éxito Peso ARTES EN METAL
Eduardo Yumisaca Vickylandia Wawa Raymi Artes Metdlicas Valdiviezo
Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion | Peso ponderado | Calificacion Peso ponderado
ponderado ponderado
Participacion mercado 0,35 1,4 0,70 0,7 1,05
Calidad de Producto 0,25 1 0,50 0,75 4 1
Comepetitividad en 0,15 3 0,45 2 0,30 3 0,45 3 0,45
precios
Ventas online 0,15 3 0,45 1 0,15 2 0,3 2 0,3
Capacidad tecnoldgica 0,10 2 0,2 1 0,10 2 0,2 2 0,2
Total 1 3,5 1,75 2,4 3

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.

Andlisis: De acuerdo con los resultados obtenidos la microempresa se encuentra como segundo mejor puntudo 3, por tal razon los factores de éxito a fortalecer

son la capacidad tecnoldgica y ventas online, teniendo en cuenta que su principal competidor es Eduardo Yumisaca.
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3.4.6.Matriz RMG

La matriz ayuda a conocer la situacion actual de Marketing y marca de la microempresa Artes
Metalicas Valdiviezo, la cual esta ubicada la ciudad de Riobamba, de la provicia de Chimborazo, el
gerente es el Sr. Arcangel Valdiviezo con C.l. 060204378-8. A continuacion se presenta el analisis
de la matriz RGM cuyas variables son: innovacion, marketing, marca y presencia en redes sociales,
realizada como entrevista al gerente.

3.4.6.1. Analisis Matriz RMG

La matriz RMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

Excelencia

o

Cumbre
Aceptacion

2 Semilia

\V

Rechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

1 Pared

Barranco_

x

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

Figura 1-3: Resultado de la Auditoria de Marketing y Marca en la microempresa

Artes Metalicas Valdiviezo
Fuente: Recuperado de: http://www.rmg.es

Aplicada la entrevista a la microempresa se observa que su posicion es la zona de barranco. (Oller,
Jordé, Oviedo, & Zabala, 2015) Menciona:

Cuando el resultado medio obtenido en la valoracion de las 10 variables analizadas llega a un valor
entre cero y 1 punto la microempresa se encuentra en una zona denominada barranco. La
caracteristica principal de esta zona es carencia de planes de marketing, no tiene definido estrategias
aunque tiene rentabilidad limitada. Es necesario invertir en planes a corto y largo plazo en las
variables relacionadas al marketing. (p.123)

3.4.7.Andlisis Situacional

3.4.7.1. Antecedentes de la Empresa

La microempresa “ARMEV” esta ubicada en la ciudad de Riobamba, se dedica a la elaboracidn,
disefio, reparacion de artes como llaveros, recuerdos personalizados, caretas y mufiecos en miniatura

de personajes de las festividades del pase del nifio en hojalata y con la contribucion de colaboradores:
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carpinteros, pintores, costureros, escultores y disefiadores lleva mas de 6 afios en el mercado
Riobambefio como agregado, disefia trajes y bailes Gnicos de personajes como los diablos, danzante,
perros y payaso (pase del nifio). El Sr. Arcangel Valdiviezo es artesano calificado (20 afios) y junto
con su esposa son los propietarios, actualmente tiene dos locales ubicados por el sector mercado de
la dolorosa y en la sede de “Primicias” (grupo de artesanos de la ciudad de Riobamba). Gracias a su
talento y dedicacion se ha mantenido en el mercado siendo un referente tradicional en ferias de
emprendimiento, el cual es su principal segmento de mercado.

Con respecto a su identidad e imagen corporativa, la microempresa cuenta con una marca elaborada
empiricamente y gracias al apoyo de sus colaboradores, siendo “ARMEV” la contraccion de Artes
Metalicas Valdiviezo, sin embargo por la falta de estrategias de posicionamiento como se noté en el
problema de investigacion, se presenta la creacidon de una marca aplicando la base de branding
emocional, para lo cual se mantendra el nombre por estar registrado en la cAmara de comercio de
Riobamba.

3.4.7.2. Filosofia Empresarial

Misién (propuesta)

“Somos una microempresa pionera en el disefio y comercializacion de artes varios en hojalata
caracteristicos de las costumbres y tradiciones andinas, fomentando la identidad cultural propia de
los habitantes de la ciudad de Riobamba.”

Visién (propuesta)

“Ser una empresa lider en la comercializacion y distribucion de artes varios en hojalata con
responsabilidad social en el mercado nacional e internacional.”

Valores organizacionales (propuesta)

Responsabilidad

Puntualidad

Honestidad

Amabilidad

Respeto

Eficiencia

Creatividad

Seguridad
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3.4.7.3. Productos y Servicios
Actualmente la microempresa cuenta con 4 lineas de productos:
Tabla 8-3: Productos "ARMEV"

Diablo

Payaso

Sacha Runa

Caretas

Perro

Mufiecos Pase del nifio

Recuerdos Llaveros

Diablo
Payaso
Danzante
Perro

Trajes

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
3.4.7.4. Precio

Los precios van de acuerdo a los productos que comercializa la microempresa, a continuacion se
presenta en la siguiente tabla:
Tabla 9-3: Precio

Diablo
Payaso
Danzante 8al12%

Caretas

Perro

Mufiecos Pase del nifio 15%

Recuerdos Llaveros 1a150%
Diablo
Payaso
Danzante 108%
Perro

Trajes

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
3.4.7.5. Plaza o Distribucion

La microempresa cuenta con dos locales, el primero ubicado en la calle Olmedo y Av. Eloy Alfaro
y en la sede de “Primicias” en la Olmedo y 5 de junio. Utiliza el canal de distribucion directo, ya que

no cuenta con minoristas 0 mayoristas.
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3.4.7.6. Comunicacion
Las estrategias son limitadas en lo referente a promocidn, actualmente cuenta con tarjetas de
presentacion que representan a “ARMEV” con el nombre del gerente Arcangel Valdiviezo, no cuenta
con vallas o material publicitario, las ferias representa el lugar en el cual se da a conocer el producto
de manera directa, por entrevistas o redes sociales como el fan page de organizaciones como el MIES,
Marketing ESPOCH, entre otras, la gente tiene conocimiento de la microempresa por el nombre de
su gerente.
3.4.8.Brief
3.4.8.1. Empresa
La microempresa “ARMEV” esta presente en el mercado por mas de 6 afios, el giro del negocio se
basa en fomentar la identidad cultural, tradiciones y costumbres con la elaboracién de personajes
tipicos en miniatura del “pase del nifio”, caretas, trajes e incluso bailes tipicos de dichos personajes,
la mayoria de estos hechos en hojalata de tal modo que buscan reutilizar el mismo de otros productos
como los enlatados.
3.4.8.2. Tamafio del Mercado
La ciudad de Riobamba cuenta con una poblacion urbana total de 225.741 habitantes de acuerdo al
censo poblacional 2010 y un PEA urbano del 66.381 (66%). (Cadena, 2015)
Para proyectar la poblacion de la cuidad de Riobamba se tom6 en cuenta la poblacién
econdmicamente activa de las parroquias urbanas del cantén Riobamba (66.381) y se proyectd al afio
2019 con tasa de crecimiento poblacional del 1,63% de acuerdo al censo 2010. Lo cual dio como
resultado 76779 habitantes del PEA para el afio 2019.
3.4.8.3. Perfil del Consumidor (propuesta)

Tabla 10-3: Perfil del consumidor

Edad demografica 16 - 65 afios.

Tamafio de la familia Menor o igual a 5 integrantes
Estado Civil Indistinta.

Género Masculino-Femenino
Ingresos (en délares) $394

Ocupacion Indistinta.

Educacion Indistinta.

Religion Catolica

Raza Indistinta.

Origen étnico Indistinta.

Clase social Media, Media alta, Alta.

Estilo de vida psicograficas

Amantes de la decoracion, Identidad y Tradicidn cultural

Personalidad.

Extrovertidos, Espontanea, Devota

Frecuencia de compra

Ferias de emprendimiento y festividades

Beneficios buscados

Estatus de usuario.

Usuario regular.

Tasa de utilizacion.

Usuario regular.

Estatus de lealtad.

Alto

Estado de disposicion.

Consistente

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
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3.4.8.4. Marca

El naming o nombre es la contraccién de Artes Metalicas Valdiviezo (ARMEV) por lo cual se
mantuvo para el disefio de la marca, basandose en un modelo de branding emocional que se detalla
en otro apartado.

3.4.8.5. Clasificacion de la Marca

La presenta marca se ubica en la clasificacion corporativa debido a que representara interna y
externamente a la organizacion a nivel macro, por tal razén si se efectla otros proyectos de
submarcas la primera servira de base.

3.4.8.6. Funciones de la Marca

La marca utiliza las funciones sensoriales y estratégicas ya que cuenta con simbolos, colores,
tipografia y medidas que generen un impacto en el publico objetivo asi como también en la propia

microempresa.
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3.4.9.Marca modelo Master Brand (propuesta)

3.4.9.1. Eje rector: Tradicion

Mediante investigacion de mercado se determind que el eje rector para el disefio de la marca en
términos de branding emocional es “Tradicion”, de este modo las estrategias y artes que se disefiaron
buscan generar un sentimiento de alegria, festividad que se puede denotar en el dicho eje rector.
3.4.9.2. Logotipo (propuesta)

Para el disefio del logotipo se tomo en cuenta el naming “ARMEV” Artes Metalicas Valdiviezo, con

tipografia Bleending Cowboys, tamafio 185 pt, color plata disefio metalizado.

Letra AR: Artes
Valor Emocional:

Letra ME: Metdlicas

valor Emocional: Letra V: Valdiviezo

Valor Emocional:

Credlividad y Encrgia

Figura 2-3: Logotipo "ARMEV" propuesta
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3.4.9.3. Isotipo (propuesta)

Para el disefio del isotipo se tomo en cuenta el eje rector resultante de la investigacién de mercado
“tradicion”, para expresarlo graficamente se puede notar que el pase del nifio y en especifico los
diablos de lata son la imagen mas representativa dicha por el gerente de la microempresa y por los
usuarios al momento de ubicar en el buscador (google) tradicion Riobamba. Por tal razon, se propone
una careta de diablo de lata mayor, el cual tiene adornos como lentejuelas y una cruz que recuerda la
penitencia de 7 afios, los colores son: rojo (metalizado, cromado y vidrieria), negro, dorado
(vidrieria) y blanco (granulado y cromado) con sombras paralelas. A continuacidn se expone las

caracteristicas basadas en la tradicion.

Dos cachos o cuernos.

valor Emocionatl: Qﬂ&m

Agugeros cirulares frasparentes ] e
Valor Emocional: Valor Emocional: ¢. Y

Supericrdad y Pedor

Dos cejas pobladas y adomos.
Valor Emocional:

Dos ojos trasparentes.

Valor Emocional: Of/lnu/

Sombras en los ojos
Valor Emocional:

ofudacia

Nariz grande v adornos
Valor Emocional:

Jidenazge y Tradicién

Dientes en forma friangular
Valor Emocional:

Teines y ofstite -

Boca en forma ovalada cemrado
Valor Emocional:

Corttinuidad e Jdeidad

Bigote forma C
Valor Emocional:

{Peder y Sequridad

Figura 3-1: Isotipo "ARMEV" propuesta
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3.4.9.4. Isologo (propuesta)

La union del logotipo e isotipo da como restultado la marca tomando en cuenta aspectos como la
simbologia del color, el valor emocional: las tradiciones de Riobamba, el liderazgo al ser los primeros
en producir artes en metal/hojalata y la creatividad.

Colores, tipografia, y simbolos se denotan en el Anexo.

MARCA ARTES METALICAS VALDIVIEZO “ARMEV”

Valor Emocional: fuedicién, .(tq’mafzgog/ Credlividad

Figura 4-3: Isologo “ARMEV”
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3.4.9.5. Eslogan

El disefio del eslogan se lo hizo tomando en cuenta el valor emocional que se obtiene de todos los
componentes del isologo, se ubicara en la parte inferior derecha, iniciando desde la letra M del
logotipo y terminando en la letra V' del mismo, de color negro, tipografia “Back to Black Demo”
35pt

ESLOGAN ARTES METALICAS VALDIVIEZO “ARMEV”

A o LV =, 4~
@‘IMM jé, Luidzangoy&wa%u[ad

Figura 5-3: Eslogan "ARMEV"

Tradicién:  Debido a que la microempresa desea recatar la cultura de la ciudad de
Riobamba, el tradicional pase del nifio con todos sus personajes, el mayor referente el
“diablo de lata” (isotipo).

Liderazgo: La microempresa es una de las pioneras en el disefio de artes tradicionales del pase del
nifio en la ciudad de Riobamba

Creatividad: Los disefios son Unicos por experiencia del Sr. Arcangel maestro artesano
especialista en hojalateria por cerca de 20 afos.

3.4.9.6. Fonotipo

La marca puede ir acompafiada de los ritmos tradicionales con lo que se baila los conocidos pases
del nifio: San Juanito, Albazo y Capishca. La alegria, festividad, cultura son propias de estos estilos

de musica y combinado con la marca se pretende generar un vinculo cultural y emocional.
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3.4.9.7. Odotipo

El aroma caracteristico del tradicional pase del nifio es el
aromaticas vegetales, sin embargo para “ARMEV” el aroma
natural y elegante al momento de ingresar al local.

3.4.9.8. Colores Corporativos

PANTORE]

“sahumerio” o incienso de resinas

ideal es de madera que de una valor

101 C
%cto Metalizado

PANTOME P Process Black TEXTURACE
C=0 =41

M=0 M=29

=0 T=30
K=100 K=0

EANTOMNE 10165 C
=XTURA: Granulado y Degradado

l lTE
]

PAMTOMNE
TEXTURA:

C=0

M=75 1
¥=100
K=0

—

Res 1044 €

=

o

)
on

Figura 6-3: Colores Corporativos "ARMEV"

3.4.9.9. Andlisis Eye Tracking

ESLOGAN ARTES METALICAS VALDIVIEZO "ARMEV"

FINS

ARMEV

Piacdsion. Idewre ey (*eowcnd

AR

Figura 7-3: Eye Tracking
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3.4.10. Plan creativo (estrategias)
Tabla 11-3: Plan Creativo

62

Estrategia Descripcion Objetivo Responsables | Tactica Frecuencia | Alcance | Desarrollo de la tactica Presupuesto
Identidad Son elementos Fortalecer la Disefio: Josué | Disefio de Permanente | Nacional | Etiqueta que contenga: $ 6400
Corporativa que forman parte | identidad Cava etiquetas s  Marca y eslogan
(Producto) dela corporativa Disefio de s Precio
personalidad de Packing e Informacién de la
la microempresa. microempresa
Packing:
+ Marca vy eslogan
* Informacién de la
microempresa
Marketing de Elementos Generar Disefio: Josué | Disefio de 3 veces Nacional | Las plantillas se podran publicaren | $ 570,00
contenidos visuales que contenido que Cava plantillas para | dianas Facebook e Instragram
forman parte del | atraiga al contetudo - Imagenes Retoricas
marketing online | puiblico objetivo - Infografias
en redes sociales - Fotografias
- Videos
- Eventos
- Archivos de audio
Story Telling Arte de contar Desarrollar Disefio: Josué | Elaboracion Permanente | Nacional | Presente en redes sociales: Facebook | § 10,00
una historia lazos afectivos Cava del Story e Instragram (forma escrita)
transmitiendo un | con la marca a Telling
mensaje través historias
emocional. inspiradoras
E-Commerce Compra, venta e | Expandir el Disefio: Josué | Creacion de Permanente | Nacional | Tiendas digitales en Facebook: $ 10,00
informacién de | mercado dela Cava Tienda digital Productos, precio v caracteristicas
productos en empresa en Facebook
redes sociales.
Marca Marca con Crear una Disefio: Josué | Disefio del Permanente | Nacional | Isologo de la microempresa con $ 4000
Emocional vinculos identidad Cava Manual de bases en el modelo Master Brand
emocionales corporativa marca
Continua



Continua

Redes Sociales Medios de Contribuiren la | Josué Cava Crear perfiles | Permanente | Nacional | Informacién de la microempresa £ 10,00

comunicacién comunicacién en Facebook e Foto de perfil

MaAsivos en entre la empresa Instragram Foto de portada

internet y los clientes
Ferias de Punto de venta Expandir el Josue Cava Disefio del Permanente | Local Carpa con disefio, Cortinas, mesade | $ 295,00
Emprendimiento situado en mercado de la Stand para las madera y mantel.

lugares publicos. | empresa ferias
Identidad Son elementos Fortalecer la Disefio: Josué | Disefios Permanente | Local Triptico, Banner, Gorras, Camisetas, | $§ 19320
Corporativa que forman parte | identidad Cava Corporativos rotulo
(Comunicacidn) dela corporativa Papeleria: Cuaderno, hoja, esfero,

personalidad de reloj v tarjeta de presentacion

la microempresa.

TOTAL $ 1.282.20

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
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3.4.11. Identidad Corporativa
3.4.11.1. Etiquetas

Las etiquetas seran de 95 mm x 45 mm para las caretas y mufiecos en miniatura, para los recuerdos

pequefios se hard media medida (45 mm x 23 mm), los precios se ubicaran de acuerdo al producto.

Figura 8-3: Etiqueta
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Cavéla de @)iahlc

Arten MebAlicks vallisvizo
Biokasbn - Yeudar
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7108

Caréla de
Yacha Puna

Artas MetAlioas valdieviss
Hobaxba - Feudor
OINSSTL

cNfusiece de
@)iable

Cavédla de Payasc

Artes MetAlicas vuldisvico
Rictuska « Bowlor
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Caréla de @)iablc

Artes Methlicus waldievizo
Riotusba - Rouloy
Oy 28

108

(Cavéla de
Yacha Pura
<
Artas prthlions veldisvine

Ristasn - Koudor
LRI 14

Afudiece de
()iabilc

Artan Matdlicas valdievizo
Riokacziv - Yeudar

PINSSTLG

7108
Cavdla de Payasc

Artes MotAlicas Tuldievico
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3.4.11.2. Packing para el producto

El bolso contendré las méscaras, mufiecos en miniaturas, trajes de alquiler y recuerdos varios de ser
necesario. La marca y eslogan se ubicardn y de igual manera la informacion bésica de la
micrompresa.

30cm

Figura 9-3: Packing Full color

7
[} 3
Cry

25 o

Figura 3-2: Escala de Grises
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3.4.12. Marketing de contenidos: Plantilla Imagenes retoricas

Figura 11-3: Retorica
En una negociacion saber escuchar al cliente define el éxito de la misma, es asi que “ARMEV” es

la parte que escucha lo que sus clientes quieren, personaliza las ideas que tiene ellos y los ayuda

porgue los entiende, como en la imagen la mano izquierda es la microempresa y la derecha el cliente.

15%?&@}1

Figura 12-3: Retorica identidad
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(M&/a% algo.......

Figura 13-3: Retorica Cultural

Las personas crean una identidad cultural variada, copia costumbres extranjeras que no definen su
personalidad, “ARMEV” busca fomentar la cultura de la ciudad y del pais. En la imagen se denota
felicidad, tristeza, temor, enojo, estas emociones mezcladas producidas por modas, fiestas extranjeras
lo cual produce pérdida cultural de generacion en generacion.

3.4.12.1. Plantilla para publicaciones

La plantilla ser& utilizada para fotogréaficas, infografias, comunicados, avisos e informacion que

considere de “ARMEV” en las redes sociales (Facebook e Instragram).

ARMEY
RME

P Sevaege. Cveieidond

Figura 14-3: Plantilla publicaciones
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3.4.12.2. Fotografias

ne pev emecion!
Figura 15-3: Fotografias

3.4.12.3. Infografia

MASCARA
Eaborada de
Iaminas de
hojalata
Parivelo

- j Cola de €abuya yetimenta Superior

- Chaqueta bicolor '
- Camisa blanca

"
R - Corbata
- Adornos varios
’ g

hy Vestiment
2 Inferior !{

Figura 16-3: Infografias
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3.4.12.4. Post Cumplearios

qf&z :ézu i lF éza‘ i t 5% Artes Metdlicas Valdiviezo saluda a Carla pri::l

{ en su cumplearos, auguramos éxito en todas sus
Artes Metdlicas Valdiviezo saluda a Carla Tdpia actividades tanto personales como
en su cumpleafos, auguramos éxito en todas sus profesionales y deseamos que continle o
actividades tanto personales como M formando parte de nuestra distinguida cllenfe_lg. e
profesionales y deseamos que continle - 454

formando parte de nuestra distinguida clientela.

|
Gerencla *

Jadicién, didewarge y O

Gerencla “ARMEV

Tiadicién, fideazge y Credlividad.

—~

N

A\R_)Ev

Figura 17-3: Plantilla Eventos

3.4.125. Podcast
Mediante iVVoox se generd un Podcast o archivo de audio el cual puede ser editado con caracteristicas
Unicas para que el publico pueda escucharlas en cualquier momento y en cualquier dispositivo,

también se puede compartir en la pagina de Facebook de la microempresa.
ivoox INICIO  EXPLORAR O BUSCAR 0 sUBIR 3 JOSUECAVA @R ES ~

# Editar Audio  Programa  Canal  MiPerfil

- 2000772018 0 0 )0
e P -

Fe, filosofia y espiritualidad

v
ol ol
00u48
§) Descarga a2 Compart Me gusta

0z:19

Descripcion de Pase del nifio Riobamba Mas de Fe, filosofia y espiritualidad
Los Pases del Nifio en Riobamba, es considerado una la celebracién mas importante de todo el afio y tiene un gran significado por que El Poder de lo Poquito(Pastor Wilford Portillo)
representan el esfuerzo de mantener vivo |as tradiciones culturales mas antiguas de la ciudad; forman parte de la memaoria de la gente de los En Wilfard Portillo “Descubre tu Proposito” | 44:02

riohambefios que durante décadas ha conservando si esencia y componentes, que la identifican como tnica e irremplazable.
® Yesterday-Una metafora de la esencia del cristianismo
cutura  tradicianes  cristianismo En Podcast cine y libertad | 45:29 .

@ ;C6mo gestionar las emociones y la razén? Ft. Maria Jose
Jimeno - Capitulo 12

Comentarios En Antidota | 4402

Figura 18-3: Podcast
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3.4.12.6. Plantilla Videos

Figura 19-3: Intro Videos

Arcangel Valdiviezo ¥
Artesano Hojalatero J

Figura 20-3: Desarrollo del video
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3.4.13. Story Telling
ARTE DE HOJALATA

Seguramente recuerdas historias que te contaban tus abuelos, épocas en las cuales no existia el
internet, no podias ver la television o simplemente usar un celular como en la actualidad, sin
embargo, ellos eran felices tenia pasatiempos rudimentarios que con el tiempo se convertia en su
profesion para toda la vida y de generacion en generacion. Esta es la historia de un joven Ilamado
Arcangel, de la familia Valdiviezo, quienes tenia la profesion trabajar con el metal u hojalata, su
abuelo tenia una habilidad impresionate adquirida de sus ancestros, él podia moldear utensilios de
cocina, herramientas e incluso armas. En cierta ocasién, cuando Arcangel tenia 12 afios estaba listo
para aprender y poner en préactica la profesion familiar, su abuelo se negaba a ensefar lo que él
aprendié porgue en esos tiempos la maquinaria comenzé a remplazar la mano del hombre, él le decia:
tienes que aprender otra profesion que te de bienestar,” no existe futuro en el metal artesanal”, esta
frase rondo por afios en la mente de Arcangel, aunque su abuelo no le ensefio como trabajar con el
metal, el aprendio al observando y se convertido en un artesano calificado. Paso el tiempo, el metal
y la hojalata empezé a usarse en la construccion, automdviles y alimentos, es decir a gran escala, en
ese momento Arcangel se dio cuenta que las palabras de su difunto abuelo se hicieron realidad, no
habia oportunidad para que un artesano con herramientas sencillas y sus manos pudiera competir con
grandes empresas o simplemente producir lo que el mercado queria. Mientras el moldeaba un lata de
una gaseosa, se dio cuenta que podia darle otro uso, en la calle se escuch6 un estruendo era las fiestas
del pase del nifio, el desde ese instante se enamoro del colorido, el baile y sobre todo de la vestimenta
de los personajes como: el curiquingue, payaso, perro y el diablo de lata, en ese momento él dijo:
“Bienvenido al mundo de la hojalateria, arte artesanal”. De esta manera aprendio de la cultura de su
ciudad Riobamba, tierra de las primicias y con la ayuda de mas artesanos empez6 a crear y disefiar
mascaras para los imponentes diablos de lata, ropa colorida y Gnica con el baile de cada personaje,
mufiecos en miniatura recuerdos y decoracion de un pueblo que mantiene viva la tradicion y la
devocion al nifio Jests, conocido como el pase del nifio. Cuando las ideas se terminan, no es momento
de cambiar de suefio mas bien es necesario observar a tu alrededor, encontrar la emocién que tiene
la vida, relacionarte con la cultura y tradiciones de un pueblo, y asi un una pequefa careta de diablo

te hard sonreir antes de temerla porque lleva arte en cada detalle y cada era.
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3.4.14. Manual de marca

El manual de marca contiene la informacion necesaria para el uso correcto de la marca, asi como también de manera resumida el proceso de branding
emocional.

RACIONAL DE MARCA INDICE COLORIMETRIA SIMBOLOGIA ISOTIPO SIMBOLOGIA LOGOTIPO

3e ufilins tres colores de o familia Panfone Metalics Coded.
El prasente manual de morea pertence a la COLORIMETRIA

microempresa Artes Metdlicas Valdieza de .
la ciudod de Ricbamba, la misma gue se USOS COLORIMETRIA

dedica a la elaboracion y comercializacion TAMANO Y PROPORCIONES

de artes varios en hojafta. AREA DE PROTECCION
TIPOGRAFA

USOS INCORRECTOS DE LA MARCA
APLICACIONES

USOS COLORIMETRIA TAMARIO Y PROPORCIONES AREA DE PROTECCION TIPOGRAHIA
Pmdumdehmm;edebe!e;pedwlﬂ uiente: espacios istorsic Se ufiizd la fipografia Blieeding Cowboys tamafo 185 pt.
l‘.:cemeql:;qsemmmrenmnguenmmuﬂ Seunrmrﬂ nsngueme: m:sm s pora que Ja marca no o oo o e Los elemento: urq_;‘;’ e ar o o

g.m.n. Fondoblanca Mexlulns minimas j por separodo, gcorde al posiclonamisnic gue se tengg.
'e”-lem-» ARQFV o g
L ﬁ\i‘.‘iﬁgs o R Y < T in

E_ll- minime 48

APLICACIONES PAPELERIA APLICACIONES ROPA

Ijljllllll

LLLLLLLULY

Figura 21-3: Manual de Marca
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3.4.15. Perfiles Redes sociales

El Perfil en Facebook cuenta con la foto de perfil y una foto de portada, la informacién basica como:
direccion, categorias, entre otros se ubico de acuerdo al giro del negocio.

m ARMEYV Riobamba @0 Josue  Inicio  Crear

Pagina  Bande Notificaciones ] Estadisticas Herra

Configuracion @ Ayuda ~

S
ARMEY

ARMEV Riobamba

@ArtesMetalicasValdiviez
o

Inicio ! —.\hw

Tienda

1k Megusta X\ Seguir # Compartir  «+
Publicaciones

w Ver mas

Crear B Live [ Evento @ Offer

Administrar promociones
8 Escrive una publicacion

BB Fotonvideo @) Recibirmens... (&) Sentimientol

{2 Se creo la pagina el 14 de juiio de 2019

Publicaciones

E: ol - English (US) - Italiano
Portuaués (Brasil) - Francais (France)

© | Instagnam ® O Q

M

armevriobamba  Editarperfit {3

3 publicaciones 0 seguidores 0 seguidos

Artes Metalicas Valdiviezo

ARMEY

B PUBLICACIONES

Figura 22-3: Perfiles Corporativos
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3.4.16. Tiendas digitales
En la pestafa de tienda de la pagina de Facebook de ARMEV se agreg0 los diferentes productos que

ofrece la microempresa con los respectivos precios y fotos de los mismos. Ademas se puede ubicar
una descripcion del producto y personalizar los mensajes que la gente puede enviar a la pagina. De

esta forma se trabaja con una tienda digital sin costo.

Pagina  Bande Notificaclones  Estadisticas Herra Centro Mas Configuracion @ Ayuda +
ARMEYV Riobamna e Megusta X\ Seguir 4 Compartir -+ Comprar /
@ARMEVRIOBAMBA

. Todos los productos # Compartir coleccion [ Crear anunclos

Inicio

Tienda
Publicaciones
Opiniones
Fotos

Ofertas

Grupos

Comunidad Alquiler de trajes Recuerdos varios Pase del nl Personajes en miniatura
51000 $150 $15.00

Videos

Evenios Editar | Compartir Editar  Compartir Editar  Compartir

Informacion

Administrar promociones

Caretas Decoradas en Hojaha T Josue Cava X Chat (36) 7 3 &

Alquiler de trajes
Editar  Compartir
Alquiler de trajes
$10.00
-

t ARMEVRIOBAMBA y

Detalles del producto
Trajes de diablo, perro, danzante, sacha runa
Se ensefia el baile tipico y propio de cada personaje

1 vez compartido

o Me gusta (J comentar %+

Y (G wtime

Figura 23-3: Tienda Digital
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3.4.17. Stand para Ferias

Carpa color degradado Isotipo

pe

Naming Cortinas color

opcional

Maniqui Diablo de Lata

[E1257% () irto woti1sons vadatrions
T R sobwsta - sosador

£ v, Tedix Proatio y Ciaedo
o,

Eslogan

Muhecos en miniatura

Roll up Corporativo

Caretas en Hojalata

MEDIDAS
- Carpa: 3m x 2m
- Mesa: 1.5m x 0.75cm x 0.75cm
- Mantel: 2.5m x 1.75
- Cortinas: Cortina corta 3m x 0.50 cm
Cortina larga 3m x 1.5 cm

Recuerdos varios

Figura 24-3: Stand para ferias
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3.4.18. Disefios Corporativos
3.4.18.1. Triptico

Estamos ubicados
Olmedo y Av. Félix Proano

2

Doloosa Z

“ARMEY

Artes Metalicas
Valdiviezo

ARCANGEL VALDIVIEZO
0996529716
RIOBAMBA-ECUADOR

ARCANGEL VALDIVIEZO
0996529716
RIOBAMBA-ECUADOR

Recuerdos varios

Productos
Caretas

Historia
dmaludw::::.-m-paud;d-mcmm:

B 3. Arcingel Valdiviezo es artesano calificado (20 afos) y junto con su
esposa son los propietarios, achudmede fiene dos locdles ubicades por
o sector mercodo de ko ddorasa y en la sede de “Prmicias” {grupo de

Figura 25-3: Triptico
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3.4.18.2. Papeleria
Contiene todo lo referente a hojas, esferos, tarjetas de presentacion, borradores, usb, lapiz, insignias, carnet, tazas y reloj corporativo manteniendo una linea
grafica basada en los colores corporativos (negro, naranja y rojo). Cada uno puede ser reproducido de la forma que convenga a la organizacion.

APLICACIONES PAPELERIA

@
ARMEY

Lorwe b $ufr 3k i, corsecw . Tace dptuske ke
e DAt s b vre s b & ese bt e e e

B e e duia
° oot 190
ot i s
L TM LM
b8 LI 300 W12

S A @ beadd e, o A e FuOC Db 1o sl duiie wiael
it

Pebovirnen ' arone gl Nelow sovaere, Fwte = webh coaaen, koo el
By 1ord, o0 et i 4 ot Poate oot abby dgieios Sat
orreqaw . 1eTger apul purve. Mo ooty mmplen. Vears vioe mene fempac
o e doin

Idavvmse wd 94 beegn, vhwm sz bete md, bimreow vogen Pomwhn
BN Adds o it Fhrd N LD, Sod 03@ 53 Fli, wadasns @,
R la]

AAdUUUdUliaddl

Figura 26-3: Papeleria
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3.4.18.3. Ropa corporativa
La ropa corporativa incluye gorras y camisetas de algodon polo, en los siguientes disefios manteniendo la linea gréafica, cabe recalcar que si se pueden separar
los elementos de la marca siempre y cuando se conserve las propiedades gréficas.

APLICACIONES ROPA

Figura 27-3: Ropa Corporativa
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3.4.18.4. Roll Up
El Roll up contendré la marca y eslogan, el naming, una foto caracteristica con la descripcion

“Artes en Hojalateria”, un codigo QR y la informacion basica de la empresa. Las medidas

85 cm x 200 cm incluido la estructura.

Figura 28-3: Roll up
3.4.18.5. Rotulo

= Muiiecos en Miniatura - Alquiler de trajes - Caretas Personajes - Recuerdos varios

ARTES METALICAS VALDIVIEZO
Figura 29-3: Rotulo
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3.4.19. Presupuesto desglosado plan creativo

Tabla 12-3: Presupuesto Desglosado

Estrategia Tacticas Medidas Especificaciones Cantidad Costo Unitario Costo Total
95%45 mm Papel Fotografia Color 100 $ 0,08 $ 800
Identidad Corporativa Etiqueta
(Producto) 45%23 mm Papel Couche Color 100 $ 0,06 $ 600
Packing 25%30*10 mm Carion Color 100 % 0.50 $ 50,00
Imagenes Retoricas 1504*1001 px Dhgitales con plantilla 70 $ 2,00 $ 140,00
Infografias 15304*1001 px Digrtales con plantilla 70 5 2,00 3 140,00
Fotografias 1504*1001 px Dugitales con plantilla 70 5 1,00 § 70,00
Marketing de Contenidos
Videos 1919*1076 px Digitales plantilla mtro 10 $ 5.00 $ 50,00
Eventos 1504*1001 px Digitales con plantilla 70 5 2.00 $ 140,00
Podcast 1504*1001 px Digital TWVoox 10 5 3.00 § 30,00
Story Telling Story Telling - Digital escrito 1 5 10,00 $ 10,00
E-Commerce Tiendas Digitales - Fan Page Facebook 1 3 10,00 $ 10,00
Marca Emocional Manual de Marca - Digital formato ai. 1 $ 40,00 $ 40,00
. ; Fan Page Facebook e -
o e 0% - = ol 5
Redes Sociales Perfiles Corporativos Instragram 2 $ 3,00 § 10,00
Carpa 3*2m Plastico 1 5 240,00 $ 240,00
Cortina pequefia 3*0,50 m Tela 1 & 10,00 b 10,00
Ferias de Emprendimiento Cortina grande 3*1.50m Tela 1 % 3,00 $ 5.00
Mesa 1.30%0,75%0,75 m Madera 1 % 30,00 5 30,00
Mantel 2.5%1,75m Tela 1 $ 10,00 b 10,00
Identidad Corporativa Triptico 290%210 mm Papel Couche Color 100 § 0,06 § 60,00

Continua



Continua

Esfero 130%80 mm Negro, azul y rojo 3 s 050 § 150
Hoja Corporativa 210%290 mm Papel 100 & 0,15 § 1500
Reloj 200 mm de radio Redondo grande 2 g 500 £ 10,00
Tarjeta de presentacion 80*30 mm Papel 30 $ 050 § 50,00
Gorras 570 mm talla 7 2 s 7.00 S 1400
Camisetas 480690 mm talla M 2 $ 500 £ 10,00
Roll up 850*2000 mm Incluido estructura 1 $ 40,00 s 40,00
Rotulo 750%1500 mm Lona con estructura 1 $ 80,00 b 80,00
TOTAL $ 514.75 $1.282220

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
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3.4.20. Cronograma diagrama de Gantt 1 octubre 2020 a 1 octubre 2021
Tabla 13-3: Cronograma

-
o
-
=

nbre 0 E bre NETD Ebrero
. 6 6 5 8#§4§@§@§@€/ 8494949 8484 ¢+
wlw ww|wow wowoe | o oe|oe| oo oe| e on

Semana
Semana
Semana
Semana |7
Semana
Semana
Semana |+
Semana
Semana
Semana
Semana
Semana |-
Semana
Semana
Semana |-
Semana |
Semana
Semana
Semana |-
Semana |-
Semana
Semana
Semana |-
Semana _
Semana
Semana
Semana ‘5
Semana ||-
Semana |

Marca 1102 | 171172
Emocional 019 019

Etiquetas | 2112 | 211212
yPacking | 019 | 019

CD”’&'M"’; | 3122 | 3220
Orporaty 019 20

oz

Redes | 2122 | 711272
Socizles | 019 | 019

E-
Commerc
e

9122 | 1312/
019 2019

Story | 1612 | 271
Telling | 2019 | 2019
Marketing

de 21272 | 171072
Contenido | 019 | 020
a8

gz’“ d;{ 25117 | 1102
pren 2019 | 020
miento

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.



3.4.21. Memoria equipo tecnologico
La siguiente tabla muestra el equipo hardware y software que se puede utilizar para llevar a cabo la
propuesta de branding emocional, la adquisicion estara a cargo de la gerencia.

Tabla 14-3: Memoria equipo tecnoldgico

Equipo/Programa Descripcion Cantidad
Computadora 15 0 17 en cualquier marca y generacion 1
Impresora De tinta continua en cualquier marca 1
Internet CNT o Datos maviles -
Camara Fotogréafica 1

Celular 1
Programas de disefio Software de diagramacion /Software de Produccion -
After effects CC 2019
Premiere CC2019
Illustrator CC 2019
Photoshop CC2019
Wondershare Filmora9
Parlantes/Reproductor Puerto auxiliar de audio o ush en cualquier marca. 1
de sonido
Dispensador de aroma El aroma ser& de aroma madera 1
Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
3.4.21.1. Caracteristicas técnicas para reproduccién fisca
Tabla 15-3: Recursos Técnicos
Recurso Descripcion Cantidad Costo
Papel Bond | A4 (210 mm x 297 mm) Una resma (500 | 3.50 $
Color Blanco 105g hojas)
Papel A4 (210 mm x 297 mm) Paquete 100 | 9.00 $
Couche Mate y Brillante 300g hojas
Papel A4 (210 mm x 297 mm) 50 hojas 7.00 $
Fotografico | Adhesivo transparente 135¢g
Tintas De tipo recargable en 4 colores CYMK: 4 unidades 48.00%
Magenta, Yellow, Cyan y Black originales

Elaborado por: Cava, Josue, 2019.
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3.4.22. Indicadores de Posicionamiento
La aplicacion de la propuesta y la medicion del posicionamiento esta a cargo de la gerencia de la
microempresa “ARMEV”, para lo cual se presenta indicadores que son utiles para la mima y que se
detallan a continuacion:
o Clientes frecuentes: Numero de clientes satisfechos que regresan / Total de clientes
e  Atraccion de clientes: Numero de clientes referidos/ Total de clientes
e Participacién en el mercado: Total de unidades de la empresa vendidas/ Total de unidades
en la industria
e Incremento en la facturacidn (en relacién a un periodo anterior): Unidades actuales vendidas/
Unidades venidas periodo anterior
e Mapas perceptuales: Se lo aplica en relacion al valor emocional de la marca, el cual esta
detallado en anteriores apartados.
e Google Adwords: Motores de bisqueda para campafias publicitarias
e Estadisticas de Facebook calculadas automaticamente y de forma gratuita: anuncios,
seguidores, me gusta, visitas a la pagina, acciones en la pagina, publicaciones y eventos

3.4.23. Evolucién de marca

—
&\ \~>'/w~hpl. Jiderarge y Credlividad

N

Figura 30-3: Evolucion de la marca
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CONCLUSIONES

El branding emocional se utiliza como herramienta clave dentro de las estrategias para atraer y
fidelizar lo clientes actuales y potenciales, esto debido al valor agregado que genera sobre las marcas
competidoras y un vinculo emocional al relacionarse con las tradiciones culturales de la ciudad y
propiamente del giro de negocio de la microempresa “ARMEV”, dando como resultado una idetidad
e imagen de impacto en los principales medios publicitarios fisicos o digitales que contribuyan al
posicionamiento.

Se identifico que el branding emocinal se apoya la aplicacion de una metodos, tecnicas y
herramientas de investigacion, las miasma que permitieron recabar informacion del mercado actual
y potencial, asi como tambien de la propia gerencia de la microempresa, con los resultados obtenidos
se obtuvo la base para el proceso creativo y el eje rector de la marca propuesta.

Se disefio un conjunto de estrategias en un plan creativo basado en branding emocional para
contribuir en el posicionamiento de la microempresa “ARMEV”, el mismo que contiene un
presupuesto detallado por el valor de invesion de $1.282,20, un cronograma anual para su apliacion,
plantillas de los artes fisicos y digitales, asi como tambien detalles tecnicos e indicadores para medir

el poscionamiento posterior la aprobacion y apliacacion de toda la propuesta por parte de la gerencia.

85



RECOMENDACIONES

Se recomienda:

Aplicar la presente propuesta de branding emocional para el posicionamiento de la microempresa
“ARMEV” de la ciudad de Riobamba.

Evaluar la presente propuesta con indicadores que reflejen el posicionamiento de la microempresa
comprando antes y después de la aplicacion de la misma, de esta manera también se validara si los
recursos de branding emocional propuestos fueron viables y efectivos.

Abordar mas éareas del conocimiento referente al branding emocional, que contribuyan a la

fidelizacién y posicionamiento con nuevas herramientas que sean Utiles en el mercado actual.
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