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RESUMEN
El presente proyecto estd orientado al Centro Artesanal de Montecristi, un
establecimiento que elabora productos artesanales, como es el conocido

sombrero de paja toquilla.

El objetivo de este trabajo es darle importancia a los temas de creacion de
Identidad, Imagen y Cultura Corporativa a una organizacion y como estos ejes
pueden cambiar la direccion de la misma. Para la consecucion de este objetivo
se planificaron dos fases previas, que segun la investigacion y las conclusiones
realizadas fueron: la fase de formacién a los artesanos del Centro Artesanal y

la fase de estructuracion organizacional para el establecimiento.

Estas fases abrieron paso a una nueva fase: la fase de Creacion de Identidad,
Imagen y Cultura Corporativa para el Centro Artesanal de Montecristi, la cual

corresponde al desarrollo del tema de investigacion.

Este proyecto busca implantar herramientas para disefiar una propuesta de
comunicacion para la creacion de dichos elementos que favoreceran la

estructura organizacional del Centro Artesanal.

Dentro de los aspectos metodoldgicos, se utilizé la observacion, el dialogo y la
documentacion. Ademas se aplicaron entrevistas a profundidad, encuestas, y
sondeos de opinién previamente estructurados, estas herramientas ayudaron a
identificar problemas de comunicacion dentro del Centro Artesanal de
Montecristi. Pero para alcanzar este objetivo se necesitaba previamente
identificar la ciudad de Montecristi y el Centro Artesanal de Montecristi, ademas
analizar la situacién actual de las artesanias elaboradas en Montecristi para
conocer el potencial de estos productos a nivel nacional, y asi finalmente se
pudo obtener conclusiones de cada una de las herramientas utilizadas en la
investigacion para que se plasmen los mejores resultados en la propuesta de

una planificacion integral de Comunicacion.
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ABSTRACT
This project is oriented to Montecristi Artisan Center, an establishment which

produces handmade products, like the straw hat, known as “Panama Hat”.

The objective of this study is to give importance to the issues of creation of
identity, image and corporate culture for an organization and how these axes
can change the direction of it. To achieve this goal was planned two previous
phases, which the research and conclusions were: the training phase of the

artisans and organizational structuring phase for the establishment.

These phases made way to a new phase: the creation phase of identity, image
and corporate culture to the Artisan Center of Montecristi, which corresponds to

the development of the research topic.

This project seeks to implement tools to design a proposed communication for

the creation of those elements that will benefit the Artisan Center of Montecristi.

Within the methodological aspects, were used the observation, dialogue and
documentation.  Also, were applied depth interviews, surveys, and public
opinion polls, these tools helped identify communication problems within the
Artisan Center of Montecristi. But, to achieve this goal was necessary to
identify Montecristi city and Artisan Center, as well analyze the current situation
of the handicrafts made in Montecristi to know the potential of these products
nationally, and consequently could obtain conclusions from each of the tools
used in research for the best results will be reflected in the proposed

communication planning.
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INTRODUCCION

Debido a que en la actualidad, todavia pueden observarse en la costa
ecuatoriana los procesos para la produccion de artesanias, entre ellas el
sombrero de paja toquilla y su importancia histérica, se busca resaltar mediante
una planificacion estratégica como estos tradicionales articulos pueden ser

parte de una cultura, identidad e imagen de una ciudad.

El centro artesanal de Montecristi es una organizacion que necesita mucha
promocion para potenciar sus artesanias como parte de su cultura y su
identidad. Se necesita desarrollar productos comunicacionales para competir
en el mercado nacional e internacional, pero también es fundamental que como
comunidad sientan incentivo de crecer. “La organizacion aumenta su
potencialidad de desarrollo cuando asume un protagonismo en la

participacion.” (Manucci, 2006, p. 87)

Entonces, uno de los problemas es que a pesar de que se ha creado un centro
artesanal en Montecristi, no existe una identidad, imagen y cultura corporativa
gue demuestre, de manera integral, el verdadero potencial que tienen estos

productos artesanales para nuestro pais.

En la actualidad, se puede apreciar que la gente no tiene suficiente capacidad
de memoria o retencién para recordar todos los productos o servicios que las
organizaciones ofrecen. Es decir, aparece una creciente dificultad de
diferenciacion de los productos o servicios existentes. Por esta razén, la
Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor para
la empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la
misma. (Capriotti, 2008, p.10)

La perspectiva integral con la que trabaja la Comunicacion Corporativa marca
la diferencia en estos momentos en los que se tiene un complicado panorama
competitivo en el que el dialogo con los consumidores/clientes empieza a ser
clave para crear y reforzar la imagen de nuestra empresa, institucién, lider o
producto. (Castro, 2007, p.66)



Por lo tanto, comunicar, a nivel de imagen corporativa, significa comunicar la
identidad y la diferencia. La comunicacién es la Unica forma de que los
publicos conozcan nuestras caracteristicas y nuestras diferencias con la
competencia. Si ho comunicamos la diferencia, no hay diferencia. Es decir, la
comunicacién adopta una perspectiva claramente diferenciadora, la cual
permite lograr aceptacion, confianza, referencia y preferencia de los publicos

de la organizacion. (Capriotti, 2008, p. 213)



CAPITULO |
1. LA COMUNICACION ES PODER

A lo largo del tiempo se le han dado muchas definiciones a la palabra
Comunicacion. Esta, es tan antigua como el ser humano, por lo que seria
imposible llegar a una definitiva, mas bien, se podria concluir una definicion

gue se acople a esta investigacion.

Para comenzar desde el origen, se buscara las raices de donde parte este
concepto. Para Baez (2000, p. 1) la palabra Comunicacién “tiene la misma raiz
gue comunidad y comudn (del latin communis o communicare), por tanto, se

relaciona con una comunion entre personas, un compartir”.

Para Diez (2006, p. 14), la Comunicacién es “un proceso bilateral, un circuito
en el que interactlan y se interrelacionan dos o mas personas, a través de un

conjunto de signos o simbolos convencionales, por ambos conocidos”.

Ademas, Garcia (2011, p. 25) dice que la Comunicacion consiste en ‘“la
transmision de un mensaje de una persona o entidad a otra, en base a un

objetivo prefijado, a través de un determinado medio”.

Entonces la Comunicacion consiste en la interaccién de dos o mas personas
para emitir un mensaje a través de un coédigo comun. Este proceso se viene
dando desde muchos afios atras, ya que el ser humano desde su origen ha
buscado formas para comunicarse, y a medida que el hombre ha evolucionado,

a su paso ha estado presente la Comunicacion.

Por esto es importante conocer parte de los antecedentes y de la historia de
como ha venido evolucionando este fendmeno para convertirse en una
disciplina que actualmente ha permitido el desarrollo de nuevas formas de
relacionarnos los unos con los otros, y a la vez, revolucionar el mundo de las

empresas.



1.1. Historia de la Comunicacion

Segun Baez (2000, pp. 30-31) los estudios modernos sobre comunicacion han
tenido sus origenes en Estados Unidos de América y los primeros teéricos no
eran comunicadores, mas bien, eran psicologos sociales, sociélogos y
politélogos, que se dieron cuenta de la importancia de la comunicacion en
todos los ambitos de la sociedad, como en la guerra, cultura, progreso, politica,
economia, tecnologia, etc. Esto demuestra que la Comunicacion se encuentra

en todo y se puede aplicar a todo.

El estudio de los fendmenos de la Comunicacion se produce cuando se da una
expansién de los medios, sobre todo de la radio y de la prensa, cuando en ese
entonces, se buscaba promover grandes obras publicas y el pleno empleo con
el Estado. Esta nueva politica buscaba vincular una mayor comunicacién con

el gran publico.

Un factor importante que le dio un empuje a la Comunicacion fueron las
campanfas electorales, donde se comienzan a dar nuevas tacticas, como el uso
de la prensa y la radio para poder llegar de forma masiva a un publico lejano o

dificil de alcanzar.

Por otro lado, Baez sefala que el crecimiento de las empresas conlleva un
mayor esfuerzo al campo de la comunicacion, y por ende, también el desarrollo
de los medios, donde el mercado juega un papel importante. Esta situacién
conlleva a aumentar el interés de las organizaciones para llegar a conocer con
precision el impacto de sus programas sobre las audiencias. De esta manera,
comienzan las investigaciones sobre la comunicacibn en masas Yy los

fendbmenos de la comunicacion.

Desde otro punto de vista, Checa (2008, pp. 4-5) sefala que la historia de la
Comunicacion se vincula con el desarrollo de la propia historia, es decir se
inicia cuando “en la ciencia histérica esta consolidandose lo que hoy
conocemos como Nueva Historia”, aquella donde se ve el cambio de lo clasico

y el desarrollo de los medios.



El derecho a la libertad de expresion y los procesos de democratizacion entre
la sociedad civil y el Estado, produjeron grandes indicios para el desarrollo de
la Comunicacion, a la cual se la conocia también como Comunicacion Social,
puesto que también permitia que se diera espacio para la opinion publica, en
los que se articula la interaccion comunicativa de los actores sociales. La unién
de estos factores permiti6 la construccion histérica de la Comunicacion.

(Correa, Guanipa, Cisneros y Cafizalez, 2007, p. 116)

La historia de la Comunicacién, aparte de la politica, también se encuentra
relacionada con la tecnologia porque “odos los saltos tecnoldgicos han
producido una aceleracién de la historia de la comunicacion especialmente

desde la invencion del telégrafo en 1837”. (Alberich y otros, 2005, p. 29)

Miquel (2001, pp. 21-23) hace un recuento sobre el desarrollo de la
Comunicacion por periodos que significaron un gran aporte, que son: las
primeras concepciones sobre los medios, los inicios de la disciplina, auge y
cuestionamiento de la cultura de las masas y el replanteamiento sobre la
influencia de los medios. En estos periodos, Miquel sefiala varios de los
escenarios en los que se vio involucrada la Comunicacion, y a su vez, muchos

personajes que cambiaron el modo de ver a esta disciplina multifacética.
e Las Primeras Concepciones sobre los Medios (1920-1940)

Miquel manifiesta que la aparicién de la radio fue un poderoso instrumento para
la comunicacion. Tanto la prensa como la radio tenian sus ventajas y
desventajas, porque podian ser usados para la informacion o para la
propaganda en este periodo de entreguerras. Ademas se hicieron estudios
cientificos en Estados Unidos sobre la manipulacibn de los medios.
Participantes como Hovland y Lazarsfeld inician sus investigaciones sobre la
influencia de propaganda. Por otro lado, la Escuela de Francfort se opone a los
nuevos mecanismos de la propaganda por la capacidad de condicionamiento.
También se suma la industrializacion, que trajo la masificacion de productos al

mercado.



e Los Inicios de la Disciplina (1940-1960)

Los estudios realizados en el ambito de la Comunicacion se aplican para
convertirse en disciplina gracias al modelo de Lasswell y de Shannon. No
obstante, la prioridad de estudio sigue siendo la propaganda, pero a lo que
aparece la television, cambia la concepcién de la influencia de los medios de

comunicacion, y asi es como nace la conocida Comunicacion de Masas.
e Augey Cuestionamiento de la Cultura de las Masas (1960-1980)

Principales teorias estudian los efectos de los medios de comunicacion; sin
embargo, en este periodo la televisibn se convierte en el medio con mayor
influencia, ya que participaba en el papel de ser un medio de creacion de
opinion y libertad de expresion en el ambito politico y social. Actla
nuevamente la Escuela de Francfort proponiendo contenidos orientados a una
sociedad de espectaculo, pero movimientos juveniles comienzan a cuestionar
esta cultura, lo que desencadena una serie de contradicciones y posturas. Por
un lado las investigaciones de Lazarsfeld y Katz continian manifestando la
limitacion de los efectos de los medios, y por otro lado, Mc Luhan o Marcuse
afladen que la percepcion y la vida social de las personas se ven
profundamente afectadas por los medios. Aunque por los afios 70 se presume
gue posiblemente los medios no hagan cambiar la manera de pensar de las

personas, pero que si tienen un efecto cognitivo.
e Replanteamiento sobre la Influencia de los Medios (1980-1990)

La comunidad cientifica va consolidando las distintas teorias sobre los efectos
cognitivos de los medios, entonces nace una idea liberal: los medios de
comunicacion son para el desarrollo. Ante esta situacion, la Unesco, en 1980,
propone a los paises establecer politicas de comunicacién con el objetivo de
proteger su industria comunicativa y la cultura de cada pais, ya que se esta
desarrollando una tendencia por la internacionalizacion de la comunicacion, por

ende, el tema de investigacion prioritario para este periodo son las politicas de



la comunicacion. Las audiencias dejan de ser consumidores de los medios y

se vuelven mucho mas activas, para dar comienzo a la posmodernidad.

A medida que se fue desarrollando la historia de la Comunicacion, muchos
tedricos, anteriormente mencionados, comenzaron a crear sus teorias,
escuelas, corrientes, enfoques e investigaciones para poder hacer de este

fendmeno una disciplina que hoy llamamos Comunicacion.
1.2. Teorias de la Comunicacioén

A partir de los hechos que ocasionaba este fendmeno, muchos autores
comenzaron a proponer sus enfoques y teorias para poder convertir a la
Comunicacion en disciplina. Se mencionara a varios de los mas destacados

que dieron grandes aportes a la Comunicacion hasta la actualidad.

Primeramente, el campo principal de Hovland (citado en Baez, 2000, p. 31) fue
la formacion de actitudes y los mecanismos de persuasion: logré demostrar que
las reacciones de la audiencia a un mensaje determinado se ven afectadas por
la imagen que los miembros del publico se hacen del comunicador, de su
credibilidad, de su responsabilidad, de sus intenciones. Por tanto, las personas
resisten mas a los mensajes que provienen de un comunicador que nos inspire
confianza, y al contrario, un comunicador que tiene reconocimiento,
credibilidad, respeto y confianza de un publico, podra persuadirles, al menos

durante un cierto periodo de tiempo.

Paul Lazarsfeld, (Citado en Baez, 2000, pp. 32-33) en cambio, cred un proyecto
sobre las audiencias y desarrolla una metodologia empirica de investigacion de
los medios que se basaba en las encuestas. Empleo la técnica de los paneles
aplicando a un mismo grupo de personas una serie de preguntas repetidas

sobre los efectos de los medios.

Otro de los autores principales de la Comunicacion fue Harold D. Laswell, un
politdlogo que por sus grandes aportaciones ha sido considerado como uno de

los padres de la ciencia de la comunicacion. Asimismo, Baez sefiala que para



Laswell, la propaganda constituye el medio por excelencia para lograr la
adhesion de las masas, porque es mas econdmica y menos peligrosa que la
violencia y la corrupcion. Ademdés es un instrumento neutral, que puede ser

usado para fines buenos o malos.

La idea central de Laswell es que las masas obedecen al esquema estimulo-
respuesta. Les da a los medios de comunicacion cierto poder que los hace
omnipotentes, porque segun Laswell, permite inyectar al publico las ideas u
objetivos prefijados por el emisor y que son aceptados por los receptores.
(Citado en Baez, 2000, pp. 34-36)

Segun Laswell (citado en Mattelart y Mattelart, 2003, p. 31), el proceso de

comunicacion cumple tres funciones:

— La vigilancia del entorno, revelando todo lo que podria amenazar o afectar
al sistema de valores de una comunidad o de las partes que la componen.

— La puesta en relacion de los componentes de la sociedad para producir una
respuesta al entorno.

— Latransmision de la herencia social.

A partir de este pensamiento, Paul F. Lazarsfeld y Robert K. Merton afiaden
una cuarta funcion: el entretenimiento. Pero en 1948 Claude Elwood Shannon
propone un esquema del sistema general de comunicacion. Su objetivo es
disefar un “marco matematico dentro del cual es posible cuantificar el coste de
un mensaje, de una comunicacion entre los polos de este sistema” (Mattelart y
Mattelart, 2003, p. 42). Asi es como nacidé la Teoria Matematica de la
comunicacién o Teoria de la informacion en 1949. Este modelo es mejor
conocido como el Modelo de Shannon y Weaver, debido a la unién de su

ideador y su divulgador, Warren Weaver. (Cabrera y Pelayo, 2001, p. 12)

Warren Weaver, era un notable matematico que desde su punto de vista le dio
tres niveles para estudiar la comunicacion (citado en Areitio y Areitio, 2009, pp.
53-54):



— Nivel técnico: Observa con qué precision se puede enviar la informacion, es
decir, la veracidad con la que puede ser transmitida la informacion de un
emisor a un receptor.

— Nivel semantico: Observa con qué exactitud expresan los simbolos

transmitidos y que el significado sea el deseado. Incluye cuestiones
relativas al significado e interpretacion de un mensaje.

— Nivel pragmatico o de efectividad: Observa si el mensaje es el apropiado

como elemento motivador de la accion humana. Se enfoca en el resultado

gue tiene la comunicacion en el comportamiento de las personas.

Elihu Katz (citado en Otero, 2004, pp. 217-218), en cambio determina ciertas
contradicciones al modelo de Lazarsfeld propuesto en su propio articulo en
1987. Katz enumera tres paradigmas contrarios a él: el institucional, el critico y

el tecnoldgico:

El paradigma institucional afirma que los medios no son agentes de persuasion
sino de informacién y que sus efectos ocurren a nivel cognitivo y no en el corto
plazo. El paradigma critico se basa en la teoria de la sociedad cuyas
formulaciones implican un modelo de efectos poderosos, es decir, esta teoria
dirige la mirada al todo y no s6lo a segmentos. Y en cuanto al paradigma
tecnoldgico, tiene relacion con el pensamiento de Marshall McLuhan, que
plantea las cuatro grandes tendencias en el panorama de la investigacion en
comunicacion, las lineas de trabajo en que convergen la diversidad de

subtendencias y la multiplicidad de autores.

En cuanto a la Escuela de Frankfurt, constituida entre los afios 1924 y 1932,
proponia un enfoque por los nuevos canales de comunicacion de masas desde
los conceptos gnoseoldgicos y ontolégicos de la filosofia clasica alemana. Es
defensora de la racionalidad critica, propuesta por Hegel, Marx y Freud. “En
efecto, para la escuela el fenbmeno de la comunicacion solo cobra sentido

como proceso social”. (Mufioz, 2005, p. 106)
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Asi es como se puede presentar un breve repaso sobre las teorias
fundamentales que dieron inicios y empuje para que la comunicacién diera

grandes pasos y se convirtiera en lo que es actualmente.
1.3.Procesos Comunicacionales

“Un proceso es un ordenamiento especifico de actividades de trabajo a través
del tiempo y el espacio, con un principio, un fin y unas entradas y salidas

claramente identificadas.” (Martinez, 2005, p. 147)

Pero para saber qué es un proceso dentro de la Comunicacion, se debe partir
conociendo los elementos que intervienen para que éste se realice. Segun

Garcia (2011, p. 26) los elementos y su definicion son los siguientes:
e EIl Emisor

La persona, empresa u organizacion que genera el mensaje. Es la que

determina tanto el contenido, como los objetivos del mismo.
e E| Objetivo del Mensaje

Conocimiento de un hecho, adquisicién de un conocimiento, formaciéon de una
actitud o realizacién de una accion. Esto es, respuesta a preguntas como:
¢Para qué se emite el mensaje? ¢ Qué se espera lograr con él? ¢Qué reaccion

se procura?
e EIl Mensaje

Son las ideas que componen en si el conjunto de estimulos que se pretende
transmitir al receptor: codificado bajo un conjunto de normas, signos y

simbolos, conocidos por el mismo, para su posterior comprension.

e El Medio
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Es el instrumento a través del cual se realiza la materializacion del mensaje.
Incluye los 6rganos naturales (vista, oido, tacto...) y soportes fisicos (una

pelicula, una cancién) que permiten sensibilizar los sentidos del receptor.
e El Receptor

Es la persona o conjunto de personas, que reciben el mensaje emitido.
Necesita conocer el codigo empleado por el emisor para poder decodificar,

interpretar y comprender el mensaje.
e LaInterpretacion

Es la conversiéon del mensaje recibido en funcion de los valores y los cédigos

gue maneja el receptor.
e EI Efecto

Es el resultado obtenido a través del mensaje; esencialmente se persigue un

cambio de comportamiento en el receptor.
e La Retroalimentacién

El receptor, tiene la capacidad de interactuar, de reaccionar al mensaje
recibido. El emisor, en consecuencia, puede emitir un nuevo mensaje teniendo
en cuenta la respuesta del receptor. A este fendbmeno se lo denomina también

feedback (retroalimentacion).

Diez (2006, p. 16) sefala que existe ocho pasos para el proceso de la

Comunicacion, qgue en forma resumida son:

— Nacimiento y desarrollo de la idea.

— Poner el mensaje en un codigo comun.

— Eleccion del canal.

— Recepcion del mensaje.

— Interpretacion del mensaje por el receptor.

— Aceptacion o rechazo del mensaje por el receptor.
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— Uso y reaccion del mensaje por el receptor.

— Laretroalimentacion o feedback.

El autor menciona y recalca que la retroalimentacion es el paso clave y el mas
importante de la comunicacion porque éste la hace diferenciar de la
informacion. Y, finalmente, concluye que “la comunicacion es lo que el receptor

entiende, no lo que el emisor emite”. (Diez, 2006, p. 17)

A continuacion se presentara una figura donde se muestra otro proceso de
comunicacién. Garcia propone un modelo similar al de Diez al describir el
proceso de Comunicacion. En la imagen se presenta un proceso formado por
el emisor, el cual tiene un objetivo para su mensaje, luego lo transmite por un
medio, el cual es recibido por un receptor para ser interpretado. El mensaje
hara un efecto en el receptor, también llamado respuesta. Esta respuesta

debera llegar al emisor para que concluya en una retroalimentacion.

EMISOR

OBJETIVO DEL MENSAJE J

MENSAJE

MEDIO DE TRANSMISION J

RECEPTOR

INTERPRETACION DEL MENSAJE J

EFECTO

RETROALIMENTACION J

Figura 1. Elementos del proceso de comunicacién.
Tomado de Garcia, 2011, p. 27.
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Barquero y Barquero (2005, p. 33) coinciden con los autores anteriores
afirmando que una parte fundamental del proceso de comunicacion es la
retroalimentacion: “si no hay respuesta, el sistema no es retroalimentado, no

hay comunicacion”.

En conclusion, no existe un proceso de comunicacion sin la retroalimentacion.
Cada elemento posee una accion especifica que permitira que el proceso sea
un ciclo continuo para el mejoramiento de los sistemas de comunicacion

organizacionales.
1.4.Tipos de Comunicacion

Los tipos de Comunicacién se pueden generar de muchas maneras, para dar
un enfoque mas especifico se detallara la comunicacion de tres maneras: en
funcidn de los publicos, en funcién de como se emiten los mensajes y desde el

punto de vista de la publicidad.
1.4.1. En Funcion de los Pablicos

Segun Talaya y otros (2008, p. 643), la Comunicacion se da, generalmente,
segun el publico objetivo a quien se dirija la empresa, como: proveedores,
clientes, clientes potenciales, empleados, etc. Segun este argumento se puede

dar la comunicacion interna y externa.
e La Comunicacion Interna

Destinada al &mbito interno que integra al propio personal: accionistas,
secciones sindicales, grupos empresariales, etc. Entre las herramientas que se

puede usar estan: las revistas internas, seminarios, eventos, actas.
e La Comunicacion Externa

Es la transmision de informacién fuera de la empresa como un anuncio
publicitario o la promocion de un establecimiento, la cual es destinada a sus

publicos externos: consumidores, distribuidores, prensa, etc.
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La Comunicacion interna a su vez, se puede generar a través de cuatro formas
(Diez, 2006, pp. 14-16):

e Comunicacion Descendente

Proviene de la alta direccién de la organizacién. Tiene como objetivo dar a
conocer e implantar su cultura y reducir al maximo los canales informales que
generan rumores dentro de la empresa, por lo tanto, se habla de comunicacion
descendente cuando se hace referencia a las politicas de la empresa,

estrategias, normativas, directrices, delegacion, coordinacion, etc.
e Comunicacién Ascendente

Aquella que surge desde la base de la organizacion (los trabajadores) y llega
hasta la alta direccion, pasando los niveles intermedios. Para hacer que la
comunicacién ascendente sea efectiva se realizan: reuniones, buzones de

sugerencias, informes, etc.
e Comunicacion Horizontal o Lateral

Aquella que tiene lugar entre los miembros de un mismo grupo de trabajo, entre
distintos departamentos o0 entre el personal de linea y de staff, logrando la
cohesion interna de la empresa y fomentar la agilizacion de los procesos de
gestion. Como herramientas se utilizan las entrevistas personales, reuniones

interdepartamentales, procesos de gestion en cada departamento.
e Comunicacion Transversal

Abarca todos los niveles jerarquicos y se establece con el proposito de dotar a
la empresa con un lenguaje comun, involucrar a todos sus integrantes de los
valores y la cultura de la organizacidon e intentar conseguir una gestion
participativa. Para gestionar este tipo de comunicacion se utilizan las

auditorias internas, grupos de analisis, etc.



15

1.4.2. En Funcion de como se Emiten los Mensajes

Este tipo de comunicacion hace referencia a la manera de cémo usar los
canales de informacion dentro y fuera de la empresa. Y son las siguientes
(Diaz y otros, 2004, p. 182):

e LaComunicacién Formal
Esta prevista y disefiada de antemano por la organizacién para permitir el
control de los individuos, orientando sus comportamientos hacia los principios y

normas establecidos.

e La Comunicacién Informal
Es el resultado de las relaciones personales e interacciones cotidianas de los
miembros de la organizacion. La informacion circula de manera anarquica y

fuera de los causes de la comunicaciéon formal.
1.4.3. Desde el punto de vista de la Publicidad

Garcia (2011, pp. 28-29) propone dos tipos de Comunicacion desde el punto de

vista de la Publicidad: la comunicacion personal y la comunicacién en masas.
e La Comunicacion Personal

Proceso por el cual el receptor se puede comportar como emisor, a la vez que
éste se convierte en receptor. Puede tener lugar con presencia fisica de
ambos sujetos, o a distancia. En ambas ocasiones existe la capacidad de

interactuar.
e La Comunicaciéon en Masas

Proceso en el cual no cabe la interaccidén entre el emisor y receptor, se dirige a
un publico heterogéneo y anénimo, y se transmite informacion a través de los

medios masivos (television, radio, prensa).

Existen dos formas grandes de comunicacion en masas: la comunicacién social

y la comunicacion comercial.
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— Comunicacioén Social

Incluye actividades de caracter publico como la educacién, la divulgacion, la
propaganda, etc. y esta relacionada sobre todo con la transmision de
conceptos ideoldgicos a la busqueda de una reaccion del receptor en su @mbito

social.

— Comunicaciéon Comercial

Aquella que busca producir una reaccion en la persona, como comprador o
como usuario. Utiliza herramientas en relacion con su mercado como:
publicidad, promocion de ventas, fuerza de ventas, merchandising, relaciones
publicas, publicity, marketing directo, telemarketing, ferias y exposiciones,
patrocinio, mecenazgo y las formas de below the line: product placement y

bartering.

En resumen, los tipos de comunicacion ayudan a dar direccién y perspectiva a
la empresa, siempre y cuando estén orientados a alcanzar los objetivos
propuestos. Es importante conocer la manera de gestionar los canales de
comunicacién de la empresa para que, sea cual fuere el enfoque de la misma,

se pueda llegar a través de mensajes claves a los publicos objetivos.
1.5.Formas de Comunicacién

Dentro de las formas de comunicacién se detallaran dos: la comunicacion

verbal y no verbal. (Langevin, 2000, pp. 16-17)
1.5.1.La Comunicacién Verbal

Aquella que se manifiesta por medio de la palabra para transmitir un mensaje,
puede ser oral y escrita. Por ejemplo: las conversaciones, llamadas

telefénicas, los libros.
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1.5.2.La Comunicacion no Verbal

“Es el espejo de nuestras emociones mas ocultas. En efecto, todas las partes
de nuestro cuerpo lanzan mensajes que permiten la exteriorizacion de nuestros

sentimientos.” (Langevin, 2000, p. 16)

Para Fournier (2002, pp. 114-122) la comunicacién no verbal se divide, a su

vez, en: la kinestesia, la proxémica y el paralenguaje.
e LaKinestesia o Cinética

Es el estudio de los movimientos del cuerpo. Comprende la postura,

movimientos en general, expresion del rostro y contacto visual.

e LaProxémica
Es el estudio de la forma en que las personas usan su espacio tanto social

como personal para comunicarse.

e El Paralenguaje
Es el conjunto de caracteristicas de las cualidades de la voz, como el tono, la

diccion, la entonacion, la fluidez y el ritmo para hablar.

Las formas de comunicacion establecen un comando para poder comunicar
dentro y fuera de la empresa. La manera en que se comunica una empresa,

ayudara a enriquecer su ldentidad, Cultura e Imagen Corporativa.
1.6.Modelos de Comunicacion

Un modelo de comunicacion es un esquema para facilitar el proceso de la
comunicacién, y ademas ayuda a estructurar la informacion de manera mas
concisa. “Los modelos de comunicacion sirven para representar la relacion y
dinamica entre los componentes del proceso de comunicacion”. (Fonseca,
2005, p. 6)
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El primer modelo de comunicacion fue creado por Shannon, unos de los mas
antiguos, pero mas importantes en los que se basan los demas modelos
actuales. El trabajo de Shannon se fundamenta en el modelo general de un
sistema de comunicacion, cuyo objetivo es hacer llegar un mensaje a su

destino, como se muestra a continuacion:

Codificador > Canal > Decodificador
Fuente |» de de - Destino
transmision transmision

Ruido y
distorsion

Figura 2. Modelo General de un Sistema de Comunicacion segin Shannon.
Tomado de Areitio y Areitio, 2009, p.54

Por tanto, en la imagen anterior, el modelo presenta un transmisor que emite
mensajes o0 simbolos codificados al receptor a través de un canal de
comunicacién que esta sujeto a ruidos e interferencias impredecibles antes de

llegar a su destino.

Los modelos presentados a continuacién son algunos de los mas usados por
las empresas, cabe recalcar que no existe ningin modelo que sea mejor que
otro. El modelo adecuado sera el que mejor se acople a las necesidades de

cada organizacion.
1.6.1. Modelo de Comunicacién Interpersonal

Barquero, Pérez y Barquero (2010, p. 36) proponen este modelo “simétrico de

doble direccidn”, que sefala que:

Por una parte se tendra en consideracion a los ejecutivos de la compaifiia, junto
a los analistas propios y a los relaciones publicas financieros, y por otra parte, a
los accionistas de la compafia, miembros de las sociedad y agencias de

valores, analistas financieros externos y periodistas especializados, para que
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se conozcan e intercambien opiniones, con el objetivo de servirse mutuamente

de los propios y reciprocos analisis y puntos de vista.

Este modelo cumple con el objetivo de crear un clima de confianza constante
para todos los miembros internos y externos que participan en la empresa.

Esta orientado hacia la opinion puablica y a la relacion con los medios.
1.6.2. Modelo de Comunicacion Autoritaria

Hofstadt y Gomez (2006, p. 310) sefalan que el modelo de comunicacion
autoritario se da en grupos de estructura muy jerarquica donde el jefe es un
lider reconocido con capacidad para imponer sanciones. Este modelo es
requerido cuando se tienen tareas sencillas con resultados inmediatos. Se
caracteriza por tener un eje central en donde convergen todas las
informaciones, el centro seria el jefe. Se muestra este esquema a traves de

una estrella, como en la siguiente imagen:

Figura 3. Modelo de comunicacion autoritaria.
Tomado de Hofstadt y Gomez, 2006, p. 310

1.6.3. Modelo de Comunicacién Participativa

Este modelo es descentralizado y favorece la aportacion de todos los objetivos,
planes y logros, lo que produce mayor satisfaccion entre los miembros del

equipo dando mayor independencia a sus componentes. El modelo de
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comunicacién participativa facilita la coordinacion y el trabajo en equipo
(Hofstadt y Gomez, 2006, p. 310).

En la siguiente figura se muestra la representacion de lo anterior mencionado:

@A"@N@
7K DS
ST @D

\ §
L

"@"'@

Figura 4. Modelo de comunicacién participativa.
Tomado de Hofstadt y Gémez, 2006, p. 311

Los modelos de comunicacion sirven como esquema para que la comunicacion
pueda fluir continuamente de un lado a otro (interna y externamente de la
empresa) con el objetivo de que se envien mensajes y lleguen de manera
concisa. La estructura del modelo ideal dependerd de las exigencias que

requiera cada empresa.
1.7.Comunicacion Corporativa

Mucho se ha dicho de la Comunicaciéon Corporativa, por lo que reconocidos
autores han definido su propio concepto sobre esta rama, con el fin de evitar

ciertas confusiones al momento de aplicarla.

Primero, para Castro (2007, p. 16), la Comunicacion Corporativa es definida
como una “herramienta estratégica necesaria para lograr un valor afadido que
diferencie a la empresa dentro del entorno competitivo (...) es ese instrumento

sutil que nos otorga el toque de calidad fundamental para alcanzar aquella
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ventaja competitiva que nos diferenciara de los demas competidores en este

tiempo de saturacion”.

En cambio, Capriotti (2009, p. 28), sefiala a la Comunicacion Corporativa con la
expresion “hacer saber”, es decir, que son “sus acciones de comunicacion

propiamente dichas (lo que la organizacion dice que hace)”.

Por otro lado, la Comunicacion Corporativa “respeta en esencia la condicion
humana, las leyes y las normas que nos permiten convivir en la busqueda de
objetivos comunes previamente establecidos (...) Es la herramienta necesaria
para perfilar la identidad, la cual contribuye a delinear la imagen de la

organizacion.” (Marrero y Martinez, 2005, p. 74)
1.7.1. ,Cbémo se formé la Comunicacién Corporativa?

El concepto de Comunicacion Corporativa surge de las Ciencias de la
Comunicacion y es la aplicacion al ambito empresarial de los planteamientos
tradicionales desarrollados a través del conocimiento de los medios de
comunicacién de masas y sus efectos, asi como de las nuevas corrientes
investigadoras cuya génesis hay que buscarla en cinco ciencias: Sociologia,
Linguistica, Psicologia, Semidtica y Teoria de la Informacion. (Del pulgar,
2000, p. 82)

El mismo autor, comenta que a principios de los afios 90 se exigian a las
empresas a ser transparentes, por lo que el entorno se volvia mas diverso,
competitivo y turbulento. Entonces para estas nuevas empresas, la

informacion y la comunicacién se volvieron instrumentos basicos de gestion.

Lépez comenta un ejemplo muy particular para entender como se consolidé lo
que ahora llamamos Comunicacion Corporativa. El autor hace una
comparacion de la vida personal con la de una empresa, dice que cuando
tenemos un amigo, queremos que esa persona nos brinde confianza, y que por
ende, la Comunicacion también debe basarse en eso mismo. Por lo tanto, la

Comunicacion Corporativa trabaja en ejes intangibles como: la confianza,
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experiencia con la marca, trasparencia, legalidad, conocimiento del entorno,
profesionalismo, saber llegar a los publicos, comunicar lo que se hace,
fidelizacion, calidad percibida, imagen etc. para luego convertirlos en activos
intangibles y en ventajas competitivas para la empresa (Lopez, Fernandez y

Duran, 2006, pp. 43-45). Finalmente, el autor concluye que:

“La responsabilidad comunicadora es conocer esos intangibles, potenciarlos,

comunicarlos, y asi crearemos valor’. (Lopez y otros, 2006, p. 56)

Es comdn también encontrarse con organizaciones que han fracasado en sus
intentos por mejorar sus estrategias y sobrevivir ante tanta competencia. Pero
este problema puede ser debido a que sus sistemas de comunicacion, tanto
internos como externos, sean deficientes o0 mas aun, nunca hayan existido
(Guzman y otros, 2007, p.15). Esta razén hace que la empresa del siglo XXI
demande nuevos retos, y que cada dia mas sea indispensable la Comunicacion

Corporativa en las organizaciones.
1.7.2.La Comunicacién en la Empresa

Sancho sefala (2011, pp. 53-55) que la empresa esta en continua relacion con
su entorno, como los clientes, competidores, proveedores, entre otros, con los
cuales se recibe, y a la vez, se elabora mucha informacion para comunicarse
con su exterior (incluso con su interior, es decir, la comunicacion interna). Por
esta razén es que la empresa debe estar preparada para poder manejar tanta

informacion diariamente, debido fundamentalmente a:

e El Ensanchamiento de los Mercados
Cada vez los mercados se amplian ofreciendo servicios mas completos que

abarque mas necesidades.

e Fuerte Competencia
Existe gran saturacion en el mercado debido a que se forman empresas que

ofrecen productos similares o practicamente lo mismo.
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e Técnicas en los Medios y Canales de Difusion
Los avances tecnholdgicos son continuos, por lo que eso obliga que las

organizaciones estén actualizadas permanentemente.

e Técnicas de Gestion Empresarial

Que se basan en estudios de mercado para la toma de decisiones por parte de
la direccion de la empresa. La empresa debe manejar técnicas para la correcta
recopilacion de informacion que sea de beneficio para la misma, como:

encuestas, formularios de evaluacién, paneles, sugerencias de mejora, etc.

e Disponer Informacion Actualizada

Es una necesidad para las organizaciones tener actualizaciéon continua en la
informacion, ya que es mercado cambia continuamente, como los gustos, las
necesidades, lo que estd de moda. Ademads, incluso desde el punto de vista
econdémico, no se pueden hacer previsiones para afios futuros o un plan de
presupuesto si no se sabe los indicadores econdmicos, los competidores, los

precios, costos, etc.

Por otro lado, Lopez y otros (2011, p. 15) sefialan que una de las tareas de la
comunicacion a desarrollar es “la gerencia de la comunicacion, es decir, la
administracion de los recursos que implican el intercambio de los mensajes
entre los integrantes de una firma, en aras de obtener buenos resultados en

desarrollo de su actividad.”

Y por ultimo, el papel de la Comunicacion en la empresa es la direccion, ya que
permite dar pautas, fijar y conseguir objetivos, motivar, informar, etc. “La
comunicacién es un factor importante de integracion y por lo tanto en la
actividad empresarial. Las estructuras de la empresa se cohesionan o se
resquebrajan segun sea el grado o la intensidad que la comunicacion adquiere
en su interior” (Urcola, 2010, p. 325).

Asi también lo afirma Sanchez (2010, pp. 17-18), cuando dice que la
comunicacion es una herramienta indispensable de las empresas en su

relacion con los publicos porque ésta adopta nuevas formas de llegar al
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publico, las estrategias se adaptan a nuevas necesidades y exigencias del
mercado. Asi se establece el término comunicacién en 360°, que como
manifiesta el autor, es una estrategia basada en el constante diadlogo de las

organizaciones de manera integral.

En suma, la Comunicacion Corporativa cada vez se vuelve mucho mas
diversificada e integral, lo que la convierte en algo mas que una disciplina y
profesion. Ahora esta orientandose a ser una herramienta estratégica gerencial

gue brinda muchas ventajas y flexibilidad a la empresa moderna.
1.7.3. Objetivos de la Comunicacion en la Empresa

Segun el diccionario Word Reference: “un objetivo es la finalidad de una
accion”. Para Salgueiro (2003, p. 43) es “determinar y definir el resultado que
queremos llegar”’. En si, es fijarse una meta. Realizar un objetivo permitira

tener una guia para la empresa.

Ademas un objetivo debe ser especifico, medible, moderadamente arriesgado,
temporalmente acotado, y por dltimo, orientado a resultados. Estas son las
caracteristicas de un objetivo, que si es bien fijado, es una guia. (Jiménez,
2011, p. 232)

Los objetivos generales de la Comunicacion dentro de una organizacion

pueden ser seis, mostrados en la tabla a continuacion:

Control

Motivacion

Expresion de emociones

Informacion

Ayuda en la resolucion de problemas

Promocion de la accion

Figura 5. Objetivos fundamentales de la
Comunicacioén.

Tomado de Diez, 2006, p.16



25

Por otro lado, un objetivo mas de la Comunicacion es la persuasion, asi lo
afirma Dasi y Vilanova (2007, p. 74), donde sefialan que la persuasion se
consigue a través de la empatia. Pero para conseguir persuadir se necesita la
credibilidad, tanto en los mensajes, como en la fuente. Asi se fortalecera la

imagen y la reputacion de la empresa.

Grande, (2006, pp. 327-328) propone los siguientes objetivos basicos de la
comunicacion orientados al marketing y a la promocion de los productos o

marcas, y se concretan en:

— Informar al mercado sobre los productos y servicios y los atributos mas
competitivos orientados al consumidor.

— Posicionar para conseguir o reforzar parte del mercado.

— Modificar conductas para atraer compradores de otras marcas.

— Ensefar a usar los productos, mas aun si son nuevos.

— Reforzar conductas, dar recompensas a las conductas del consumidor.

— Recordar la existencia de los productos, permanecer en la mente de los
consumidores.

— Estimular la demanda para incrementar las ventas con actividades
promocionales.

— Despertar el interés y persuadir con el objetivo del consumo.

— Reforzar la marca y conseguir fidelidad en sus productos.

Como parte de otro objetivo de la Comunicacion en las empresas esté el darle
una identidad contundente y especifica a través de la gestibn o management, y
gue se sepa qué papel tiene la empresa en el tablero econémico y social.
(Caldevilla, 2007, p. 79)

A la vez, estos objetivos generales se pueden dividir en dos: objetivo interno de
la comunicacion y el objetivo externo de la comunicacion, ellos permiten dar un

enfoque mas especifico a las acciones de la organizacién (Diez, 2006, p. 18):
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e Objetivo Interno de la Comunicacion

Ayuda a mejorar la productividad de la empresa mediante la integracion de los
empleados en un proyecto comun, fomentando su participacion y fortaleciendo
la cultura corporativa. Es importante que cada uno de los objetivos cuente con

el respaldo de la empresa.
e Objetivo Externo de la Comunicacion

Es dar a conocer la empresa y proyectar credibilidad ante el publico en general
0 en ambitos determinados. A través de la comunicacion externa se crea, se

refuerza o se cambia la imagen de la empresa.

Entonces, si una organizacion carece de Comunicacion se irdn perdiendo
ciertos factores que ocasionaran con el tiempo grandes problemas, como: la
falta de rendimiento, el rumor, la falta de motivacion, mal manejo de la
informacion, falta de innovacién, dificultades con la imagen... En definitiva, la
Comunicacion Corporativa es un elemento basico y a la vez esa herramienta
estratégica que determina en qué grado los integrantes de la organizacion logra

trabajar de manera coordinada de acuerdo a la disposicidén de sus objetivos.
1.8.La Comunicacion Corporativa en auge

Lépez y otros (2011, p. 15) senalan que “la empresa en el siglo XXI demanda
nuevos retos, derivados de los procesos de globalizacion, internacionalizacion,
concentracion de grupos econdémicos, nuevos modelos de administracion y
gestion, y en general, las tendencias que marcan el desarrollo de las naciones”.
Esta demanda implica que la empresa esté en continuo cambio e innovacion,
en donde muchas organizaciones han fracasado por encontrar nuevos metodos
de estrategias de mejoramiento tanto internos como externos sin conseguir

resultados o6ptimos.

La Comunicacion Corporativa, hoy por hoy, se encuentra en auge porque tiene
las suficientes herramientas para poder crear estrategias que soporte el cambio

continuo en la sociedad. “Es ese instrumento sutil que nos otorga el toque de
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calidad fundamental para alcanzar aquella ventaja competitiva que nos
diferenciara de los demas competidores en este tiempo de saturaciéon” (Castro,
2007, p. 16).

Entonces, a partir de estas definiciones se puede decir que la Comunicacion
Corporativa es una herramienta organizacional indispensable para generar
diferenciacion y fortalezas competitivas, con el fin de hacer llegar, de manera

armonizada, las acciones de las empresas a sus publicos.

¢ Y como puede manejar todos estos aspectos la Comunicacién Corporativa?
Pues bien, la Comunicacion Corporativa esta compuesta por varios ejes que
permiten integrar los objetivos de la organizacion para convertirlos en un plan
que dirija la misma. Estos ejes son: la Identidad, la Cultura y la Imagen

Corporativa.

1.8.1.Identidad Corporativa

Castro (2007, p. 58) define la Identidad Corporativa como “el conjunto de
valores y signos que definen y concretan la cultura de una empresa”. Los
valores son el equivalente al alma de la empresa creada a lo largo del tiempo.
“La identidad corporativa tiene como funcién, ademas, conectar esas ideas
principales con una serie de signos identificativos que representen nuestra

forma de ser y nuestras aportaciones.”

Para Capriotti (2009, p. 88), es el “conjunto de atributos elegidos por la
organizacion como distintivos”. Y seguln Sainz (2003, p. 128), debe responder

“®

la pregunta “;Quiénes somos?” ya que menciona que la identidad de la
empresa es “el conjunto de caracteristicas (atributos) que permiten diferenciarla

de otras organizaciones”.

La Identidad Corporativa parte de dos elementos fundamentales que son: la
Identidad Visual y la Identidad Conceptual.
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A. Identidad Visual

Para Sanchez (2009, p. 67), la Identidad Visual “esta relacionada con el disefio
grafico a todos los niveles”. Sainz (2003, p. 128) le agrega el disefio
corporativo, y la define como “la expresion grafica-visual de la identidad
corporativa”. Asimismo, Capriotti (2009, p. 19), concuerda con los autores
anteriores, afirmando que “es la plasmacién o expresion visual de la identidad o

personalidad de una organizacion”.

A su vez, el estudio de la ldentidad Visual se vincula al andlisis de todo lo
relacionado con sus elementos constitutivos, que son los siguientes (Capriotti,
2009, p. 19):

— Elsimbolo: La figura icOnica que representa a la organizacion;

— El logotipo v tipografia corporativa: El nombre de la organizacion escrito

con una tipografia particular y de una manera especial; v,

— Los colores corporativos o gama cromatica: Aquellos colores que

identifican a la organizacion.

Entonces, la Identidad Visual es aquella que contiene los elementos
pertenecientes a la parte del disefio de la organizacion en donde se ve

reflejada la personalidad de la empresa.
B. Identidad Conceptual

Para Sanchez (2009, p. 67), en pocas palabras, la Identidad Conceptual es la
“‘personalidad cultural de la empresa”. En cambio, Sainz de Vicuia (2003, p.

128) la resume con el término brand print.

El brand print (Soler, 2008, p. 28) es “la base en la que se asienta el analisis de
la relacién del consumidor con la marca. Es la identidad de la marca, tan Gnica
como una impresion digital”. El autor compara el brand print con el ADN, a lo

gue se refiere que éste es realmente Unico y distintivo.
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Entre los elementos de la Identidad Conceptual estan: historia, mision y
filosofia, cultura, la posicidbn en el mercado, sus tacticas y estrategias, la

innovacion, clima laboral, etc. (Del Pulgar, 2009, p. 26).

Claro esta que el pensamiento de este escritor discrepa en algunos factores
con los anteriores mencionados, sin embargo, se lo incluye para dar mas

profundidad al tema y entender claramente estos conceptos.
C. Manual de Identidad Corporativa

El Manual de Identidad Corporativa es el documento que recoge las normas de
aplicacion del sistema de Identidad Visual y que tiene como finalidad establecer
la coherencia y la generalizacion homogénea en la aplicacion de la misma.
(Fernandez, 2008, p.191). También abarca las normas de disefio, construccion

grafica, gama cromatica, composicion tipografica.

Segun Asensio (2008, pp. 114-115) y Caldevilla (2007, pp. 262-263), el Manual

de Identidad Corporativa posee los siguientes elementos:

— Marca: Representacion gréfica, tipografica o la combinacion de ambas con
la que se identifica una organizacion.

— Simbolo: Es la forma grafica esencial de la identidad de una empresa.

— Logotipo: Forma tipogréafica del nombre de la empresa.

— Imagotipo: Es la imagen que despierta la corporacion.

— Color corporativo: Colores que constituyen la formacion de la imagen de la

empresa.
— Tipografia: Clases de letras sefaladas para el uso de la comunicacion
interna y externa representadas a través del lenguaje.

— Reproduccion de simbolo y logotipo: Es la forma en la que se reproduce la

marca.
— Papeleria: Conjunto de documentos de la empresa: facturas, recibos,
cartas, tarjetas, etc.

— Protocolo informatico _empleado: Programas para cada funcion: texto,

imagen, presentaciones.
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Sefializacién: Elementos que forman la sefializacion e indicaciones de la

empresa: fachadas, rétulos, placas, cristaleras...

Pero ademas, Asensio (2008, p. 116) sefala que también debe contener

sistemas para la elaboracion del manual que son:

Sistema de papeleria: Crear un uso oficial de documentos internos como

externos en donde conste las caracteristicas de la empresa. Estos
documentos pueden ser invitaciones, folios, sobres, tarjetas de
presentacion, asimismo la creacion de sellos institucionales.

Sistema de publicidad: Incluyen los anuncios oficiales, publicidad general,

carteleria, folletos, revistas y periddicos institucionales, material
audiovisual, pancartas, vallas, etc.

Sistemas web e interactivos: Estructura visual y operativa de paginas web,

articulos web, dominios institucionales, etc.

Segun Fernandez, este manual incluye los siguientes contenidos (2008, p.
191):

Concepto de identidad y descripcion detallada de los diversos elementos
de la identidad visual.

Reglas de aplicacion de las normas aplicadas a los documentos
administrativos de la organizacion (papeleria, albanares, sellos, facturas,
tarjetas, saludos, sobres, invitaciones, etc.) y en sus relaciones con el
exterior por medio de documentos escritos, informes, cartas.

Normas de aplicacion sobre vehiculos y utensilios.

Normas del personal sobre ropa y uniforme.

Normas de aplicacion exterior. Rotulacion de oficinas y fachadas (también
uso de emblemas, signos, publicidad mural, patrocinios, etc.).

Normas de aplicacion sobre espacios interiores de los edificios.

Normas de aplicaciones de la publicidad en general.

Publicidad promocional y obsequios institucionales.
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Con esto se concluye que, la Identidad Corporativa, es la suma de atributos
gue sirven como esqueleto de soporte para la toma de decisiones. Ademas, la
Identidad Corporativa ayuda a tener un valor propio que caracterizara a las

organizaciones, proporcionandoles diferenciacion de las unas con las otras.
1.8.2. Imagen Corporativa

San Nicolas y Contreras (2002, pp. 81-92) sefalan que la Imagen Corporativa
es un instrumento de gestion de las empresas e instituciones que les permite
representar unitariamente todos sus atributos o facultades competitivas en la

mente de los publicos con los que se relacionan.

Por otro lado, Costa (2001, p. 58) sefiala que la imagen de empresa es un
efecto de causas diversas: percepciones, inducciones, deducciones,
proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones Yy vivencias de los
individuos, que directa o indirectamente son asociadas entre si y con la
empresa. Algo similar manifiesta Bruna (2006, p. 102), define la Imagen
Corporativa como “lo que individualiza la personalidad de la empresa, lo que la
simboliza” encerrando un mensaje que abarque todos los aspectos externos de
la empresa y deber ser transmitido una y otra vez para facilitar el

posicionamiento en el mercado.

Con el tiempo se ha relacionado a la imagen con muchos conceptos, es por
esto que se desea profundizar, dentro de la Imagen Corporativa, los niveles en
los que se puede manifestar, que son: imagen de producto, de marca y de

empresa.
A. Imagen de Producto

‘La imagen que tiene los publicos sobre un producto o servicio general, mas

alla de marcas o empresas.” (Capriotti, 2008, p. 27)

“‘Representacion mental acerca de un producto que tiene el consumidor, fruto
de los sentimientos, de los prejuicios, de la experiencia y de toda la informacion

con la que cuenta.” (Iniesta, 2004, p. 127)
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Para Sanchez (2011, p. 117), la imagen de producto le da un valor adicional al
mismo, porque hace que éste no sea so6lo un objeto fisico, sino que lo convierte

en un objeto simbdlico.
B. Imagen de Marca

“Es el nombre con las que se comercializa los productos o servicios” (Capriotti,
2008, p. 27). Iniesta, (2004, p. 127) expresa que es la “personalidad de una
marca que la identifica con los valores propios de su publico objetivo”. Por
altimo, Sanchez (2011, p. 117) describe a la Imagen de Marca como “la
representacion mental de un conjunto de ideas y creencias que los

consumidores tienen hacia una determinada marca o nombre de un producto.”
C. Imagen de Empresa

“Es el conocimiento y valoracion que tienen de una organizacion empresarial
las personas interesadas en ella (...) y constituye la identidad publica de la
organizaciéon.” (Sanchez, 2011, p. 117)

También Capriotti (2008, p. 27) coincide con esta definicion cuando se refiere a
gue la Imagen de Empresa ayuda a que ésta sea vista como “sujeto social’, es

decir, que sea relacionada como una figura publica en la sociedad.

A continuacion en la figura se observa el proceso de configuracion de la
Imagen de la Empresa, que segun Garcia (2008 p. 609), este proceso se da a
través de la Identidad Corporativa, la Identidad Visual y ademas, de las formas
en las que se puede recibir informacion respecto a la empresa, como: boca-
oreja (también conocido como el boca a boca), medios de comunicacién, la

imagen del pais o la imagen del sector a quien se dirige la organizacion.
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Figura 6. Proceso de configuracion de la Imagen de la Empresa.
Tomado de Garcia, 2008 p. 609.

Asi es como se ven interrelacionados los factores de ldentidad y los distintos
niveles de Imagen, para formar lo que es la Imagen Corporativa. Entonces,
para concluir, la Imagen de Producto es la representacion mental que tienen los
publicos respecto a un producto o un servicio a través de vivencias compartidas
con éste, y si la imagen es gestionada adecuadamente se puede conseguir un

plus para estos bienes.

Ademas, la Imagen de Marca permite influir, de cierta manera, en la actitud de
los publicos, ya que una representacibn mental asociada con una marca se
puede modificar, dificilmente, pero es posible gestionarla, por eso la Imagen de

marca debe ser un sello Unico con el que se comercialicen los productos.
1.8.3. Culturay Filosofia Corporativa

Para Capriotti (2009, p. 23) la Cultura Corporativa y la Filosofia Corporativa, se
ven interrelacionadas entre si, sin embargo no son iguales. En la siguiente
imagen se muestran estos dos componentes, y a su vez, por lo que esta

conformado cada uno de estos, los cuales se explicaran a continuacion:
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Pautas de
Conducta

Cultura
Corporativa
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Creencias
Compartidas

Valores
Compartidos

Misién
Corporativa

Vision
Corporativa

Filosofia
Corporativa
.llmi 199

Valores
Corporativos

Figura 7. Cultura y Filosofia Corporativa
con sus componentes.
Tomado de Capriotti, 2009, p.23

A. Cultura Corporativa

Todos los seres humanos tienen una propia cultura que nos identifica, de la
misma manera se aplica en las empresas, como una “proyeccién que hace de
su Identidad (el ser), su valores (el pensar) y su estrategia empresarial (el
hacer), facilitando la cohesion interna de sus miembros y su adaptacion

externa.” (Caldas, Carrién y Heras. 2009, p. 35)

La Cultura Corporativa es aquella “construccion social de la identidad de la
empresa (...). Se expresa en base a los valores compartidos (...) representa

su ideologia y determina su comportamiento.” (Maqueda. 2003, p. 40)

Entonces, este conjunto de creencias, valores y pautas de conducta,
compartidas y no escritas, son las que rigen a los miembros de una
organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos. (Capriotti, 2009, p.

24). Esta es una razén por lo que la Cultura Corporativa es considerada “uno
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de los elementos clave de la moderna Direccién Empresarial” (Gerenabarrena,
2007, p. 1). A su vez, para Capriotti (2009, p.23) la Cultura Corporativa tiene

tfres componentes:

— Creencias _compartidas: Son el conjunto de presunciones bésicas

compartidas por los miembros de la organizacion sobre los diferentes
aspectos y cuestiones de la organizaciébn. Son estructuras invisibles,
inconscientes y asumidas como preestablecidas.

— Valores compartidos: Son el conjunto de principios compartidos por los

miembros de la organizacién en su relacion cotidiana dentro de la entidad.
Tienen un mayor grado de visibilidad que las creencias, pero no tienen una
observacion claramente manifiesta.

— Las pautas de conducta: Son los modelos de comportamientos observables

en un grupo amplio de miembros de la organizacion. Son aspectos visibles
y manifiestos de la cultura corporativa, que expresan las creencias y los

valores de la organizacion.
B. Filosofia Corporativa

Cuando una empresa quiere alcanzar sus objetivos a través de una vision o un
pensamiento en conjunto, esta aplicando la Filosofia Corporativa. “Se trata de
los valores de la empresa para alcanzar sus objetivos, lo que la empresa quiere
ser.” (Campoy. 2006, p. 92)

“Establece las reglas de conducta por las que debe regirse la organizacion.
Traduce los valores de la empresa a descripciones mas concretas de como
aplicar los valores en la gestion de la organizacion.” (Sainz de Vicuna, 2003, p.
127)

Capriotti (2009, p. 25) define la Filosofia Corporativa como “la concepcion
global de la organizacion establecida por la alta direccion para alcanzar las
metas y objetivos de la misma (...) En cierto modo, representa los ‘principios
basicos’ (creencias, valores y pautas de conducta) que la entidad deberia

poner en practica para llegar a cumplir sus metas y objetivos finales fijados”.
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Asimismo, el autor sefiala que la Filosofia consta de tres elementos: mision

corporativa, visién corporativa y los valores centrales corporativos.

C.

Mision corporativa: Establece el qué hacer de la organizacion.

Vision corporativa: Es la perspectiva de futuro de la organizacién. A dénde

quiere llegar.

Valores centrales corporativos: Representan el como hacer. Son aquellos

valores que rigen los procesos productivos y las relaciones de la

organizacion.

Manual de Conducta Corporativa

El manual de conducta corporativa describe minuciosamente los valores en

general que la entidad posee conforme a su Cultura y Filosofia Corporativa,

como los ritos, costumbres, eventos, paradigmas de conducta, creencias,

mision, vision, etc. (Fernandez, 2008, p. 191)

Este documento puede estar estructurado de las siguientes partes:

Guion general.

Conceptos culturales de la organizacion y pautas generales.

Normas de lenguaje escrito: autoedicion, formularios en general,
comunicados.

El lenguaje verbal: tono y estilo.

Comunicacion telefonica. Trato directo.

Comunicacion interior y exterior.

Actitudes y ademanes personales: atencién al cliente, reclamos,
incidencias.

Atuendo y uniformes.

Otras normas y pautas.

Entonces, la Cultura y la Filosofia Corporativa estan interrelacionadas entre si,

esta combinacion es la que regira el comportamiento de la empresa y sus

miembros para favorecer el clima laboral a lo largo del tiempo. Una Cultura y
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Filosofia arraigada facilitara la union de todo el personal interno, ayudando a

proyectar una imagen sélida antes los publicos externos.
1.8.4. Reputacion Corporativa

“Como en un proceso de construccién, el prestigio de una marca se consolida
en la mente de los publicos sobre la base de las experiencias positivas

mantenidas a lo largo del tiempo.” (Sanz y Gonzalez, 2005, p. 113)

Se puede decir que la reputacion corporativa es la suma de percepciones que
tienen los publicos respecto a una organizacién, ya sea por referencias de

acciones pasadas o situaciones que comenten los publicos a la sociedad.

Por eso, para Pucheta (2010, p. 194), la reputacidon es un activo intangible y
dificil de construir, que se genera a través de un proceso que lleva tiempo, pero
una vez que esté consolidada, ésta se convertird en una ventaja competitiva
para la organizacién, porque los clientes preferiran una marca que tenga una

buena reputacion.

La Reputacion Corporativa juega con dos factores: la percepciéon y la ldentidad
Corporativa. “Es el resultado de la expresién del concepto mental (percepcién)
originado como consecuencia del comportamiento corporativo (identidad
corporativa)”. (Matilla, 2009, p. 42)

De esta manera, Gonzalez (2008, p. 37) manifiesta que la Reputacién
Corporativa “es la expresion de la Identidad de la organizacion y del
reconocimiento de su comportamiento corporativo centrado en el &mbito de los
clientes de la empresa”. Es decir: “Reputacion: Imagen = Identidad a lo largo

del tiempo”.

En si, la Reputacion Corporativa es un escudo a favor de la empresa, pero para
que la beneficie se debe trabajar diariamente a través de acciones que
demuestren un comportamiento social mas que comercial. Esta conducta
puede ser percibida por los publicos y el entorno social de la empresa. A

continuacion se especificara los tipos de conducta empresarial:
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1.8.5. Conducta de la Empresa

“Es la demostracion diaria, por medio de los productos, servicios y actividades
cotidianas de la organizacion, de unas evidencias y un desempefio superior

por parte de la organizacion.” (Capriotti, 2009, p. 29)

“Es el modo de hacer de la empresa: su sistema de produccion, su politica
comercial, el servicio de atencién al cliente, etc. El modo de actuar de la
empresa tiene una dimension comunicativa, en cuanto que hablan bien o mal
de ella.” (Lucio, 2005, p. 6)

“Forma de actuar de la empresa. Son los mensajes no verbales que emite (...)
Solo un comportamiento coherente con nuestra estrategia de posicionamiento
genera identidad. En caso contrario, sélo genera confusion.” (Sainz de Vicuna,
2003, pp. 128-129)

Ante lo expuesto anteriormente, se concluye que la conducta empresarial es la
manera como se hacen los procesos dentro y fuera de una organizacion, por lo
gue debe estar siempre coordinado con lo que se piensa, se dice y se hace. La

conducta se encuentra arraigada con la cultura de la empresa y sus politicas.
A. Conducta Interna

Es un factor fundamental para crear imagen entre los colaboradores internos
de la empresa y a sus clientes, ya que es “la forma en que la empresa como
entidad, se comporta con respecto a sus miembros, independientemente de
sus niveles.” (Audisio, 2006, p. 227)

Capriotti (2009, p. 30) sefiala que “son las pautas de comportamiento o

actuacion cotidiana y diaria que tiene lugar de puertas adentro de la entidad.”

Ademas, manifiesta Caldevilla (2010, p. 186) que “la conducta interna es la de
todos aquellos trabajadores que en un estatus u otro de la empresa, colaboran

en ella.”
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B. Conducta Externa

Desde el punto de vista de la psicologia empresarial, “la conducta externa es el
unico aspecto de la existencia humana susceptible de ser observados, medidos
y registrados con objetividad. No obstante también se ocupa de las
dimensiones intangibles del ser humano: motivaciones, emociones, ideas y

deseos.” (Cueva, 2009, parr. 6)

Asi mismo, Capriotti (2009, p. 33), para definir la conducta externa relaciona
todo el comportamiento de la organizacion “hacia fuera”, con los diferentes

publicos con los que mantiene relaciones.

Para concretar, la Reputacion Corporativa es vista como la manera de accionar
una empresa ante una situacion, es decir, si es transparente o no, cOmo
maneja una crisis, cOmo maneja su informacion, qué da a conocer, etc. La
conducta de la empresa (interna y externa) influird directamente en la
percepcion y proyeccion de los publicos, es un arma a favor de la empresa,
siempre y cuando se sepa gestionar. La Comunicacion Corporativa siempre

buscara mejorar los atributos para favorecer la Reputacion Empresarial.
1.8.6. Las Relaciones Publicas

Para aclarar lo que son las Relaciones Publicas se afiadiran varias definiciones
gue algunos autores han creado para poder explicar esta rama en el campo

laboral:

Primero, Mergal (2012, parr. 7) comenta que las Relaciones Publicas son “el
proceso estratégico de comunicacion que desarrolla las relaciones mutuamente

beneficiosas entre la organizacién y sus publicos.”

Desde el punto de vista de Rojas (2008, p. 39), las Relaciones Publicas “son la
disciplina que se preocupa por la reputacion, con el objetivo de ganar

comprension, apoyo y opinion que influya en el comportamiento.”
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Ademas, Caldevila (2010, p. 18) afiade una funcién a las Relaciones Publicas:
ser propagadora de la filosofia de la organizacion. Por otro lado, el objetivo
bésico de éstas, segun Pérez (2002, p. 141) es el de “conseguir y fortalecer su
aceptacion, tanto del entorno social (...) como del propio personal interno de la

empresa.”
A. ¢Qué es Publico?

Capriotti (2009, p. 73) dice que cuando hablamos de publicos de la
organizacion, estamos haciendo referencia a aquellos “individuos, grupos u
organizaciones que estan unidos por un interés comun en relacion con la

organizacién, y no a la totalidad de los grupos de una sociedad”.

Barquero y Barquero (2005, p. 34) sefialan que un publico es “un agrupamiento
artificial que se elabora con el fin de lograr una mayor efectividad en los

mensajes”.

Los publicos son los que dirigen a la organizacion “hacia, sobre qué, como,
cuando y hasta cuanta informacién esperan para poder generar una percepcion
adecuada sobre el comportamiento de la organizacién, y asi tomar sus
decisiones.” (Xifra, 2007, p. 280)

En otras palabras, el concepto de publico encierra a aquellos grupos o
individuos que tienen alguna caracteristica en particular para la empresa, que

les permite compartir pensamientos afines o algun objetivo en comun.
B. Opinion Publica

Como se describié anteriormente a los publicos, también es preciso definir el
concepto de opinion publica para entender lo que emiten estos grupos de

interés para la empresa.

La opinion publica “es el producto de la interaccidon de los grupos... Se produce

entre grupos funcionales y no entre individuos aislados” (Alsina, 2001, p. 170),
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sin embargo no todos los grupos tienen el mismo poder para influenciar y

ejercer presion.

Es considerada una “fuerza social que media entre las instituciones del Estado
y la vida social, entre la generalidad de las normas y la particularidad de los

habitos y costumbres.” (Dewey, 2004, p. 38)

Opinién publica “es un juicio que se establece desde los conocimientos que
tenemos, e incluso, desde nuestras intuiciones.” (Sanz y Gonzélez, 2005, p.
116).

Como explican los autores, no siempre los publicos tendran informacién
veridica de la opinién que emiten, por lo que también la intuicion y percepcion,
influirdn de manera directa en el pensar de los publicos. Asi es como se ven

relacionados la imagen mental y la percepcion dentro de la opinidn publica.
1.8.7. Imagen Mental y Percepcion

La imagen mental y percepcion juegan papeles importantes en los publicos al
momento de opinar sobre una institucién, por esta razén, es importante

mencionar las definiciones de cada uno de los conceptos:
A. Imagen Mental

Aquellas que se generan como consecuencia de las percepciones visuales:
recuerdos, experiencias, emociones vividas, sensaciones, etc. (Sanchez,
2009, p. 32)

B. Percepcion

Funcion psicoldgica del aprendizaje, el conocimiento y el comportamiento
instrumental de los individuos. Es una reaccion a un estimulo definible

fisicamente. (Sanchez, 2009, p. 37)

Ante todo lo expuesto anteriormente, se concluye que la Relaciones Publicas

permiten crear un vinculo entre la organizacién y sus publicos para lograr, de
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manera estratégica, persuadir y conseguir un acuerdo beneficioso para ambas

partes.

Ademas, las Relaciones Pdublicas, vista como una herramienta de
Comunicacion, permite establecer dialogos y canales con los publicos externos
(medios, administraciones publicas, potenciales inversores, fundaciones) y asi
cultivar relaciones que ayuden a promover una Imagen y Reputacion

Corporativa positiva para ellos y la sociedad.
1.8.8. Marketing y Publicidad

El papel de la Comunicacion en relacion con el mercado hace que ésta se vea
involucrada en muchos ambitos dentro de la organizacién, como lo es en la

Publicidad y el Marketing.

Ante esta situacion, la Comunicacion se ha unido a varias ramas para hacer
una comunicacion integrada y lograr la consecucion de objetivos de manera

mas eficiente y eficaz.
A. ¢Qué es el Marketing?

“Marketing propugna un enfoque por el que la organizacién en su conjunto se
orienta a satisfacer las necesidades y requisitos de los consumidores.”
(Rodriguez y otros, 2007, p. 24)

Para Kotler (2008, p. 11) en cambio “es la ciencia y el arte de explorar, crear y
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y asi
tener una utilidad”. Afade que el Marketing facilita la identificacion de
necesidades y deseos insatisfechos, ayuda a la segmentacion de mercados y

por ultimo, disefia productos y servicios para promoverlos adecuadamente.

Para Esteban, Consuegra, Millan y Molina (2002, p. 29) el Marketing tiene
como finalidad en la empresa “analizar las relaciones entre la empresa y su

entorno, observar las oportunidades de mercado y establecer planes de
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actuacion para determinar qué medios hay que poner en practica para convertir

estas oportunidades en el cumplimiento de sus objetivos comerciales”.

Este término se utiliza para llevar a cabo todos los procesos de comunicacion
con el mercado para tener una coordinacion efectiva en todos sus elementos
entre si, y los que estén relacionados con la imagen del producto o la marca

gue se genera por los consumidores. (Rodriguez y otros, 2007, p. 28)

La dindmica actual de muchos mercados ha impulsado cambios notables
generando gran importancia la necesidad de una integracion estratégica de los
distintos elementos de la comunicacion, fusionandose el marketing con la

comunicacioén, creando asi la llamada Comunicacién de Marketing integrada.
B. ¢Qué es Publicidad?

La Publicidad como herramienta de Comunicacién Corporativa es utilizada por
la empresa en la construccién de su Imagen Corporativa. (Conesa y otros,
2007, p. 90). Garcia (2008, p. 52) afirma que la Publicidad es parte del
Marketing y a su vez de la comunicacién, sobretodo, de la comunicacién

comercial.

Segun Kleppner (citado en Bustamante, 2001, p. 71) “la publicidad es un
meétodo para comunicar a muchas personas el mensaje de un patrocinador, a

través de un medio impersonal”.2

“La publicidad es la comunicacién pagada no personal que se transmite a
través de los medios masivos” (Ferrel y Hartline, 2006, p. 237), es decir, que la
Publicidad busca emitir mensajes en forma masiva, a publicos numerosos y
también a publicos segmentados, a traves de la radio, de la television, prensa,

etc.

Toda forma de publicidad busca dar a conocer algo, sea un producto, servicio,
acontecimiento con la finalidad de persuadir al publico a quien se dirige. Pero
la Comunicacion no solo esta orientada a establecer relaciones con sus

publicos y su entorno en general, la Comunicacion también esta influenciada en
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la consecucion de todos los objetivos de la organizacion, incluyendo los de
Marketing y Publicidad. Ambas son formas de comunicar y por ende, son

herramientas de la Comunicacion.

Esto implica que la Comunicacion florezca de forma integral y que duplique sus
esfuerzos por conseguir los objetivos empresariales, para que de tal manera,
se construya y refuerce una imagen favorable de la marca y contribuyan a la
reputacion de la misma. De esta manera se puede ver reflejado el trabajo de la

Comunicacion Corporativa.
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CAPITULO Il
2. GESTIONAR INTANGIBLES PARA CREAR VALOR

Dentro del papel del Comunicador Empresarial, se destaca la mision de
incrementar el valor de la compafiia mediante la gerencia del posicionamiento
ideolégico empresarial que consolide el sentido de pertenencia por parte de los
clientes, seguridad y confianza de los publicos de interés y el compromiso
laboral de los empleados y trabajadores. Y esto se consigue empleando las
competencias técnicas, cognoscitivas y personales adquiridas con la academia,
usando la comunicacion, el mercadeo y la publicidad como un equipo
inseparable a la hora de alcanzar el éxito dentro de la organizacion. (Ramirez,
2009, parr. 1)

En la actualidad uno de los problemas mas importantes que se encuentran en
los negocios es que la gente no tiene suficiente capacidad de memoria o
retencion para recordar todos los productos o servicios que las organizaciones
ofrecen. Es decir, aparece una creciente dificultad de diferenciacion de los
productos o servicios existentes. Por esta razon, la Imagen Corporativa
adquiere una importancia fundamental, creando valor para la empresa y
estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma. (Capriotti,
2008, p.10)

La tendencia global en las empresas es buscar a profesionales en gestionar lo
intangible a nivel estratégico, de ahi es donde parte la necesidad de la

aplicacion de la Comunicacion Corporativa.

Pero ¢cuales son esos intangibles dentro de la empresa? Son aquellos que no
se pueden ver ni tocar, y si se los potencia, pueden formar parte de los activos
de la empresa, estos son: la confianza, transparencia, legalidad, fidelizacion,
calidad percibida, imagen, reputacion... pero sobre todo la marca y la

experiencia con la marca. (Lépez y otros, 2006, pp. 43-45)
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2.1.La Marca: gran valor para la empresa

“La marca es el nombre del producto. No hay que confundirla con la imagen de
marca. Una cosa es como te llamas (marca) y otra lo que piensen de ti

(imagen)”. (Ordozgoiti y Pérez, 2003, p. 98)

“Una marca es un componente intangible pero critico de lo que representa una
compafia (...). En parte una marca es un conjunto de promesas. Implica

confianza, consistencia y un conjunto definido de expectativas.” (Davis, 2002,
p. 3)

Por lo general, una marca esta conformada por la combinacién de palabras,
letras niumeros, dibujos, fotos, formas colores, logotipos, etiquetas, entre otros,
con la finalidad de diferenciar productos y servicios. (Organizacion Mundial de
la Propiedad Intelectual [OMPI], 2006, p. 3)

Dentro de la gestion de marca existen dos conceptos indispensables que se

deben definir: el branding y el naming.
e Branding

Es el término referido a la creacion de estrategias que sefiales cuales son las
actividades requeridas para construir, administrar y reinventar adecuadamente

este activo. (Rodal y Salamanca, 2005, p. 67)
e Naming

Son las técnicas para la creacién del nombre de la marca. Naming es nombrar,
poner nombre a una marca. Al dicho de Costa (2004, p. 27) "lo que no tiene
nombre no existe". Pero el Naming requiere también un proceso de creacion
de identidad de la marca, para que el producto se diferencie del resto. “Un
buen naming es un patrimonio que integra atributos semanticos, fonéticos,

morfolégicos y de marketing.” (Velilla, 2010, p. 17)
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Entonces, la marca es aquel sello Unico de la empresa que le proporcionara
distincion entre las otras. La marca es tan poderosa, porque una vez que se
logra gestionar permite a la empresa estar vinculada con una imagen que
podra posicionarse entre los publicos, convirtiéendose asi en un activo intangible

para ésta.
2.1.1. Creacion de Marca

A la hora de buscar una marca, la empresa debe decidir como usarla. La
marca puede estar asociada a un estilo de vida, una cualidad, un lugar,
enfocarse en los beneficios del producto, relacionarse con imagenes, una
cancion, una forma, etc. Pero ademas de esto, la marca debe representar las

creencias y valores corporativos.

“‘La meta de la creacién de marca es crear valor de marca. Este valor es el
efecto diferencial que tienen el conocimiento de marca sobre la conducta de
compra y la lealtad a la marca de los consumidores objetivo”. (Metzger y
Donarie, 2007, pp. 104-105). Como alguno de los objetivos de creacion de

valor de marca estan:

— Crear conciencia de marca.
— Aceptabilidad de marca.
— Preferencia de marca.

— Lealtad por parte del mercado objetivo de la empresa.

Existe varios niveles a las que todas las marcas aspiran llegar, sin importar el
tipo de empresa al que se categorice, estos niveles se los conoce como la

pirdmide de valor de la marca, que se representa en la siguiente imagen:
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Figura 8. Pirdmide de valor de la marca.
Tomado de Davis, 2002, p. 55.

Esta piramide demuestra el poder de las asociaciones de marca en tres
niveles: las caracteristicas y atributos, los beneficios y las creencias y valores,
siendo esta ultima la mas alta y dificil de llegar. EIl primer nivel se refiere a las
caracteristicas o procesos que se deben demostrar a los clientes; el segundo
nivel contiene los beneficios funcionales o emocionales que se ofrecen a los
clientes; y por ultimo, el nivel de las creencias y valores, responde a los valores

emocionales, espirituales y culturales a los que se dirige.

Finalmente ¢para qué es necesaria la creacion de marca? Pues bien, la
creacion de marca es necesaria para determinar un concepto que abarque lo
gue es la empresa, para que con pocas palabras el publico pueda asociar lo

gue la empresa es, qué hace y a quién se dirige.
e Proceso de Creacion de Marca

“Sin una identidad clara y firme, la marca es como un barco sin timoén” (Havard

Bussines Review, 2005, p. 10)

El primer paso que ha de seguir una empresa cuando crea una nueva marca,
es determinar cuales van a ser los aspectos basicos en los que se van a
centrar las diferentes estrategias relacionadas con la misma. Y en este

sentido, la definicibn de la identidad, constituye uno de los aspectos
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fundamentales de este proceso. (Jiménez y otros, 2004, p. 56). Basicamente

los pasos son:

— Establecer el concepto en que se basara la marca.
— Elegir los elementos de identificacion de marca (nombre de la marca,

simbolo y logotipo).

Por otro lado, también se puede utilizar otra herramienta de gestion: la auditoria
de imagen y comunicacion. Esta herramienta generalmente se la ocupa
cuando la empresa ya tiene creada una marca y una imagen, sin embargo,
puede también ser empleada como investigacion previa a la creacion de una

marca.

» Auditoria de Imagen y Comunicacion

La auditoria de imagen y de comunicacién tiene como objetivo analizar la
situacion de una empresa dada en los ambitos de la identidad, de la
comunicacion y de la imagen. La metodologia revisa y evalta todo aquello
relacionado con la imagen empresarial. Analiza la cultura y mision de la
organizacion, sus objetivos corporativos y comerciales, la identidad con sus
atributos, los publicos internos, clima laboral, publicos externos y competidores,
entorno, politicas de comunicacion, tipos de comunicacion, los mensajes y los

canales. (Del pulgar, 2000, p. 88)

Una vez establecidos estos parametros, se procede a la diferenciacion y al
posicionamiento de marca donde se aplicaran los resultados obtenidos en el

proceso de creacion de marca.
2.1.2. Posicionamiento de Marca

En ocasiones el posicionamiento de marca se confunde con la diferenciacion.
Aunque estos dos conceptos estén relacionados, son diferentes, por esta razén

se incluiran las definiciones respectivas (Ferrel y Hartline, 2006, p. 151):
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— Diferenciacién: Comprende la creacion de diferencias en la oferta de

productos de la empresa que la distingue de las ofertas de la competencia.
Por lo general, esta diferencia se basa en caracteristicas adicionales de
otros productos y servicios.

— Posicionamiento: Se refiere a la creacion de una imagen mental de la oferta

de productos y sus caracteristicas distintivas en la mente del mercado
meta. Esta imagen mental se basa en las diferencias reales o percibidas

entre las ofertas de productos.

En otras palabras, la diferencia entre estos dos conceptos es que la
diferenciacion se relaciona con el producto fisico, mientras que el
posicionamiento es la percepcion que tienen los consumidores sobre los

beneficios reales o imaginarios del producto.
e Proceso de Posicionamiento de Marca

Para el proceso del posicionamiento, la marca debe tener una planificacion
bajo lineamientos de Marketing, lo que se conoce como el Marketing Mix:

producto, precio, plaza, promocion y publico.

En breve, el posicionamiento de marca se puede dar en tres pasos: primero,
crear notoriedad de marca; segundo, crear imagen de marca; y, por ultimo,

crear preferencia de marca. La siguiente imagen refleja lo anterior descrito:

Crear notoriedad de marca:
el producto debe ser roconocido.

Crear imagen de marca:
el producto debe ser considerado de calidad.

Crear preferencia de marca:

el producto debe ser considerado de mayor
calidad.

Figura 9. Proceso de posicionamiento.
Tomado de Miranda, Chamorro y Rubio, 2007, p. 15.
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El objetivo del proceso de posicionamiento es el de planificar cdmo se vinculara
la marca a los productos y/o servicios, a los publicos, al lugar, y sobre todo,
busca planificar como sera promocionada la marca, de tal manera que se
pueda disefar estrategias de comercializaciéon y de posicionamiento en la

mente de los consumidores.

2.1.3. Beneficios de crear Marca

Los beneficios que recibe la empresa que ha desarrollado con éxito una marca

poderosa son multiples (Metzger y Donarie, 2007, p. 103):

— Brindan mayor satisfaccion al cliente.

— Facilita la toma de decisiones de compra del cliente.

— Reducen la sensibilidad a los precios y generan sobreprecios por encima
de los productos genéricos o con desempeiio promedio.

— Brindan una ventaja competitiva que los competidores no pueden imitar
facilmente.

— Aportan a la empresa mayor influencia al negociar con colaboradores

importantes, tales como proveedores y distribuidores.

e La Motivacion de los Empleados en una Organizacion basada en la

Marca

Aparte de los beneficios mencionados, Davis (2002, pp. 240-241) propone uno
mas: “la motivacion de los empleados en una organizacion basada en la
marca”. Describe el autor que para motivar a los empleados a través de la
marca, primero se debe crear una Cultura Corporativa basada en ella.
Ademas, se debe incluir una fuerte motivacion y sistemas de recompensa para
mantener a los gerentes vinculados con la administracion de activos de marca.
Es decir, crear un sistema de niveles y ascensos como motivadores y
recompensas, con el fin de crear compromiso y que los empleados deseen

permanecer con la marca durante mucho tiempo.
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Los empleados responden a las cosas que mas los motivan, como bonos,
ascensos, incremento salarial, talleres, capacitaciones, etc. Lamentablemente

pocas empresas gestionan un modelo basado en recompensas por la marca.

En definitiva, la marca es un activo que representa mas que un atributo externo
de comercializacién. En efecto, actia como un gancho dentro de la mente del
consumidor para favorecer la actitud hacia el producto y facilitar el proceso de
compra. Con una buena marca se debe gestionar la diferenciacion y
posicionamiento, para que con el paso del tiempo pueda crear valor de marca y

asi mejorar la imagen de toda la empresa.
2.2.Mix de la Comunicacion

El mix de la Comunicacion es la combinacion adecuada de los diferentes
elementos de la Comunicacion, que son: la Publicidad, la Promocion de
Ventas, las Relaciones Publicas y la Fuerza de Ventas. (Publicaciones Vértice,
2008, p. 87)

Promocién de Relaciones
ventas Pulblicas

Figura 10. Mix de la Comunicacion.
Adaptado de Publicaciones Vértice (2008, p. 87) y Gutiérrez (2002, p. 25).

Publicidad Fuerza de ventas
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El Mix de la Comunicacién pretende alinear los objetivos de la empresa de
manera integral para obtener el maximo de beneficios con el minimo de
esfuerzos y ademas crear formas mas dinamicas para comunicar, con la

finalidad de vincular puablicos.
2.2.1. Comunicacién Below the Line

Para mejorar, crear o fortalecer la Imagen Corporativa, las empresas buscan
formas para no centrarse Unicamente en el comercio, mas bien, buscan areas
mas sociales y culturales. La saturacion de las tradicionales herramientas
empleadas por la comunicacibn empresarial, fundamentalmente en la
Publicidad, ha dado lugar a la aparicion de nuevos instrumentos orientado a la
creatividad, que centran su aplicacion en un acontecimiento concreto, se
dirigen a un publico perfectamente delimitado y penetran méas rapidamente a

ellos.

Las técnicas de comunicacion below the line, también llamadas no
convencionales pueden consistir en patrocinios y mecenazgos, marketing
directo, merchandising, animaciones en el punto de venta y Relaciones
Pulblicas. Se lleva a cabo mediante acciones que se caracterizan por el empleo
de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la oportunidad; lo cual crea
novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios. (Rodriguez, Suarez
y Garcia, 2008, p. 326)

Por otro lado, también se pueden identificar otras herramientas como son:
publicity, alianzas estratégicas, eventos e internet (redes sociales) como medio

de publicidad.

A continuacion se detallaran algunas de las herramientas mencionadas, entre

las mas importantes estan:
2.2.2. Patrocinio y Mecenazgo

El patrocinio y el mecenazgo son formas de promocion para la empresa. A

menudo se utiliza en campos similares, por lo que tiende a causar confusion.
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El Patrocinio es una actividad de comunicacidon que se enmarca tanto en las
Relaciones Publicas y como en el Marketing, usando estrategias de las

llamadas below the line o bajo la linea. (Caldevilla, 2007, p. 91).

Es un instrumento de comunicacion de la Imagen Corporativa que ayuda a
acercar directamente a la empresa a determinados objetivos mediante un
planteamiento menos consumista y mas atractivo que el que se deriva de la

promocién concreta de sus productos. (Publicaciones Vértice, 2008, p. 75)

El patrocinio estd compuesto por el mecenazgo y la comunicacién. En el
mecenazgo no existe animo de lucro y en consecuencia no es necesaria la

comunicacién. (Maqueda, 2003, p. 35)

Entonces el mecenazgo es el apoyo (monetario o en especie) que una
organizacion presta para el desarrollo social, cultural y cientifico de la sociedad,
asi como para la preservaciéon medioambiental del entorno en el que se ubica.
(Rojas, 2008, p. 371). Este instrumento de comunicacion institucional favorece
y enriguece la comunicacion, tanto interna como externa, en las organizaciones

en un claro sentido social. (Caldevila, 2007, p. 94)

El mecenazgo se lo considera “como una técnica de relaciones publicas,

mientras que el patrocinio es mas una técnica publicitaria”. (Xifra, 2007, p. 217)

En si, el mecenazgo se relaciona con actividades sociales sin espera de

recompensa monetaria, estd mucho mas vinculado con el tema de imagen.

Para resumir lo anterior expuesto, se presentard un cuadro, donde se detalla

las principales diferencias entre patrocinio y mecenazgo:



Actividad en la que la empresa
aporta recursos econémicos o
en especie al senicio de una
actividad que le es ajena, con
el objetivo de que los valores o
atributos de dicha actividad
sean asociados a su imagen.
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Aporte de recursos
econémicos o en especie para
financiar la realizacion de un
proyecto, sin mas razones que
el sentido altruista, la propia
satisfaccion personal y la
creencia en los valores de la
causa.

Deportes y eventos
(conciertos, festivales, ferias).

Cultura, causas sociales,
medio ambiente.

Determinados por los
parametros econémicos, a
través de las testrategias
comerciales.

Promocién empresarial a través
de valores sociales.
Mejorar la Imagen Corporativa.

Figura 11. Diferencias entre patrocinio y mecenazgo.
Tomado de Bigné, 2003, p. 403.

Tanto el patrocinio como el mecenazgo, son herramientas que ayudan a la
imagen de la empresa y ademas es una forma de promocion para la misma.
Muchas empresas utilizan este tipo de estrategias para hacer llegar al publico
una imagen corporativa mas social y humanitaria con el fin establecer vinculos

mucho mas fuertes con ellos.
2.2.3. Auspicio

“Es un apoyo moral que da jerarquia a un evento. Generalmente, se aplica al
respaldo brindado por instituciones oficiales o asociaciones de profesionales.
Tiene una connotacién de apoyo y de seriedad o compromiso.” (Jijena, 2007, p.
22)

El auspicio es una herramienta relativamente nueva de las Relaciones
Publicas. En su esencia se trata del principio de dar y recibir. EIl auspiciador
(por ejemplo empresas, universidades o entidades gubernamentales, etc.)
apoya al auspiciado con dinero, productos o servicios. De esta forma se
compra el derecho de hacer su compromiso publico, de transmitir un mensaje o
una imagen a un grupo especifico. El auspicio es una forma de comunicacion,

gue se usa mas y mas en muchos paises.
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Los campos favoritos del auspicio son deportes, obras sociales y eventos
culturales. La base de un auspicio es un contrato entre dos partes, que
estipula claramente las condiciones del auspicio. Se define lo que el
auspiciador proporciona y lo que auspiciado tiene que dar en contra. Si la
organizaciéon busca un auspiciador, debe buscar un socio igual y no ser
dependiente. Si se habla de auspicio, se habla de cooperacion igual y no de

dependencia. (Herrmann, 2004, p. 117)

El auspicio es una de las tantas formas de promocion que tienen las empresas
para dar renombre y peso a las actividades que organizan, como pueden ser
eventos corporativos, campafias sociales o0 eventos culturales. Esta
herramienta puede ser muy favorecedora al momento de gestionar la imagen

de una empresa y poder vincular relaciones con sus publicos.
2.2.4. Alianzas estratégicas

Una alianza estratégica es “una estrategia popular que ocurre cuando dos o
mas empresas integran una asociacion o consorcio temporal con el proposito
de aprovechar alguna oportunidad”. (David, 2008, p. 177). Este convenio se lo
puede realizar entre dos o0 mas firmas independientes con la finalidad de
cooperar para lograr algun objetivo comercial. (Van Horne y Wachowicz, 2002,
p. 643)

e Tipos de Alianzas Estratégicas

Entre los tipos de alianzas se pueden destacar por contratos, por tiempo, por

objetivos, por activos, entre otras, que se detallaran a continuacion.
Segun Asuaga y otros (2009, p. 49), las alianzas se dividen en:

— Alianzas formales: Se expresan a través de convenios o instrumentos

juridicos similares que, por escrito, especifican y regulan las condiciones de
la relacion.

— Alianzas informales: Estan sostenidas exclusivamente por la confianza

entre las organizaciones participantes.
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— Alianzas estratégicas: Estan relacionadas con objetivos a mediano y largo

plazo.

— Alianzas tacticas: Obedecen a situaciones méas particulares, puntuales e

inmediatas, es decir, de corto plazo.
Segun Lopez y otros (2008, p. 252), las alianzas también se pueden dividir en:

— Alianzas tecnoldgicas: Realizadas para transferir o para desarrollar

conjuntamente nuevas tecnologias.

— Alianzas de produccién: Realizadas para transferir conocimientos de

produccion o para especializarse en unos productos o parte de la
produccion que mejora la competitividad de ambos.

— Alianzas de marketing y ventas: Permite optimizar sus capacidades de

marketing y ventas completando su gama con la del otro, acceder a un
mercado imposible o dificil para los extranjeros, o reducir gastos de
marketing, ventas y distribucion.

— Alianzas de compra: Realizan compras conjuntas en el mercado

internacional uniendo lo positivo de cada organizacion.

— Alianzas de expansion internacional: Acuerdo para entrar conjuntamente a

un tercer pais o zona del mundo.

Ademas, segun Sanchez (2011, p. 155), existen tres modelos tipicos de
alianzas estratégicas, basados en los activos aportados por cada una de las

empresas participantes, y son:

— Las alianzas aditivas: Ocurren cuando los activos aportados son de la

misma naturaleza y el objetivo es la comercializacion de un producto
comun.

— Las alianzas de integracién conjunta: Se producen para unir fuerzas con el

objeto de desarrollar productos nuevos que requieran un mayor esfuerzo
del que es capaz de generar cada una de las empresas participantes por
separado.

— Las alianzas de complementariedad: Ocurren cuando los activos aportados

por cada una de las empresa participantes son diferentes.
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2.2.5. Publicity

La publicity es informacién con caracter de noticia aparecida en los medios de
comunicacion gratuitamente, por lo que indiscutiblemente genera credibilidad y
confianza sobre el individuo, empresa 0 marca y su entorno al tratarse de un
articulo de opinion por un medio de comunicacion. La publicity hace que uno
obtenga informacion y cambie su actitud o percepcion sobre lo que hablaban,
mientras que la publicidad no siempre genera credibilidad, pues persigue un fin

comercial. (Barquero, Pérez y Barquero, 2010, p. 33)

Esta accion de comunicacion resulta altamente efectiva y util ya que esta
directamente relacionada con la prensa, radio y televisién. (Crosby, 2009, p.
184).

El alcance del publicity es mucho mas alto que el de la publicidad por la razén
de que no tiene un fin comercial, sino que el tipo de informacion es de caracter
de noticia, lo que hace que sea mucho mas crédulo para los publicos que la
reciben. Entonces, esta accion tiene la ventaja de hacer noticia de manera
gratuita para la empresa, y ademas, de poder gestionar una imagen de

confianza a sus publicos a través de los medios de comunicacion.
2.2.6. Promocién por Eventos

Un evento promocional es considerado como todo tipo de espectaculos,
encuentros, jornadas y acciones que se celebren para apoyar la promocion de
un destino, y pueden ser de cualquier clase: shows, degustaciones,

exposiciones, festivales, ferias, etc. (Cebrian, 2008, p. 266)

Estos eventos ludicos —como lo califica el autor— son abiertos al publico en
general o reservados a los clientes. Se organizan habitualmente en
temporadas vacacionales, donde acuda mas gente, con la finalidad de dar a
conocer un producto y fomentar el consumo del mismo. (Garcia y otros, 2005,
p. 112)
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Este tipo de acontecimientos constituyen una forma afiadida de promocién de
gran repercusion en la imagen del establecimiento. Se organizan por diversos
motivos como: la apertura de un nuevo local, concursos y sorteos, muestras
gratis, aniversarios, etc. por lo que requiere una compleja preparacion, ya que
deben ser espectaculares en los regalos (como parte de incentivo al publico) y
alcanzar una gran difusion y repercusion en los medios de comunicacion.
(Martinez, 2005, p. 120)

2.2.7. Internet como Medio de Publicidad

“Utilizar Internet, hoy en dia, como principal herramienta de comunicacion es
muy efectivo y de costos enormemente menores que los que implica la

publicidad en los medios tradicionales.” (Garcia-Uceda, 2011, p. 347)

Por ello, la publicidad en Internet se ha diversificado considerablemente ya que
presenta una forma mas dinamica y directa de relacionarse con los
consumidores. Entre las formas de publicitarias de Internet estan: los banners,
las cortinillas o interstitials, los popup windows, los layers, entre otros, que
anteriormente eran usados con frecuencia por la empresas publicitarias en
internet. En la actualidad ha disminuido su uso porque generan mucha
incomodidad al usuario, ya que aparecen de forma inesperada, sin respetar
horarios, invadiendo e interrumpiendo actividades del cliente de manera muy

molesta.

Por esta razdén, muchas empresas estan optando por las aplicaciones como las
redes sociales, en donde el usuario tiene la opcion de escoger lo que le gusta,
participar con sus comentarios de manera mas directa y tener un contenido

mucho mas informativo que publicitario.

A continuacion se detallaran las aplicaciones mas utilizadas en la web 2.0:
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e Aplicaciones Web 2.0

Las aplicaciones web no son mas que herramientas de ofimatica de la web 2.0
gue se manejan simplemente con una conexion a Internet como forma de

acceso a la aplicacién. (Caivano y Villoria, 2009, p. 15)

“Convergencia, usabilidad y participacion son conceptos clave en la filosofia de
la Web 2.0. Compartir, comunicar, conversar y cooperar son las 4Cs de la Web
2.0, que alude al poder del usuario online para crear, difundir y compartir

contenidos con otros usuarios.” (Castelld, 2010, p. 50)

En la Web 2.0 se puede encontrar con los siguientes servicios: redes sociales,
foros, organizadores de fotografias, musica y video, correos electrénicos,

paginas web, blogs, micro blogs, entre otros, que se detallaran a continuacion:

— Pa&ginas web: Son un medio para transmitir informacion, la cual se crea
mediante un lenguaje en codigo html. Este lenguaje permite crear
documentos multimedia que pueden incluir texto, imagenes, sonido, videos,
animaciones, etc. (Rodriguez, 2007, p. 16). Entre las paginas web se
incluyen los blogs y micro blogs, que tienen el mismo formato de una
pagina web pero de caracter personal o de un tema especializado.

— Redes sociales: Se denominan asi a los sistemas que agrupan usuarios y

permiten que las personas se conozcan. Este tipo de redes pueden ser
abiertas y cerradas, es decir, que el usuario tiene la libertad de escoger a
sus contactos. Entre las redes sociales destacadas estan: Facebook,
Twitter, YouTube, LinkedIn, Viadeo, MySpace. (Prato, 2010, p. 18)

— Correo electrénico: Se ha convertido en una herramienta de comunicaciéon

y de contenido publicitario o de venta, con grandes beneficios en sus
costos e inclusive como medio de investigacion para los clientes de las

empresas.

En definitiva, el Mix de la Comunicacién ofrece una variedad de instrumentos y
herramientas para que la empresa pueda promocionarse de manera mas

dinamica, donde se focalice en los publicos, mas no en lo comercial. Esta
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forma de comunicar es la no convencional, porque utiliza medios mas directos
para relacionarse con su entorno, y no medios masivos. Ahora, la
Comunicacion se integra al Marketing y a la Promocion, utlizando las
Relaciones Publicas como estrategia para alinear objetivos generales de la
empresa (sean financieros, comerciales, institucionales, etc.) y ahorrar

esfuerzos para conseguirlos.
2.3.Situaciones de Cambio en la Imagen Corporativa

Como se mencioné anteriormente, la Imagen Corporativa representa los
atributos y caracteristicas de la empresa, aquello que la hace competitiva y que
permanece en la mente de los consumidores. La marca es un poderoso
referente para la empresa y para sus productos y/o servicios, por ello, hay que
gestionarla. Sin embargo, existen situaciones que obligan a las empresas a
cambiar tal imagen con el fin de brindar versatilidad ya sea en su estructura, en
Su mision y vision, nuevos objetivos empresariales, entre otras. Las razones,

segun Sanchez y Pintado (2009, pp. 32-38) pueden ser:
2.3.1. Entorno Cambiante

Cuando en el entorno se perciben grandes cambios se pueden tomar
decisiones para no perder a sus clientes y gestionar la imagen que permita a la
empresa conseguir una percepcibn mas positiva. Por ejemplo, en la
actualidad, se manifiesta una tendencia muy ecologista y muchas empresas se

han adaptado a ésta para colaborar con el entorno.
2.3.2. Globalizacién

Las compafias que se abren a nuevos mercados deben adaptarse a ellos por
motivos de diferentes culturas y por ende, percepciones distintas. Se debe ser
cuidadoso con las palabras, los colores, las imagenes, los gustos, la atencion,

etc.
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2.3.3. Fusiones o Alianzas entre Empresas

Cuando dos empresas se unen deben llegar a una imagen unica, que ademas,
debe conservar a los consumidores, ser clara y coherente y potenciar los
nuevos valores corporativos. Por ejemplo, este caso se ha dado en algunas

telefénicas y bancos.
2.3.4. Imagen Anticuada

Cuando una imagen lleva muchos afios en el mercado, surgen muchos
competidores nuevos con beneficios que pueden seducir a los clientes fieles
por el mismo hecho de ser novedoso. Por lo que, en algunas situaciones, es
conveniente renovar o modificar algunas partes de la marca para atraer la

atencion de clientes fieles y potenciales.
2.3.5. Potenciar la Imagen Corporativa sobre la Imagen del Producto

Este es el caso de las compaiiias que tienen una gran variedad de productos,
en la que el publico se vincula mas a ellos que a la compaiiia. Por lo que es
ventajoso tener una imagen global para tener crédito de cada uno de los

productos que ya estan posicionados en el mercado.
2.3.6. Confusiones con la Competencia

Cuando el publico objetivo tiende a confundir las comparfias que estan
compitiendo en el mercado, es necesario modificar la Imagen Corporativa lo
antes posible. En el caso de las empresas lideres, s6lo deben reforzar su

imagen original y que quede claro que los demas son imitadores.
2.3.7. Gran Crecimiento en Volumen o Numero de Actividades

Cuando una empresa en poco tiempo crece considerablemente, es
recomendable hacer cambios que integren a los nuevos consumidores y tipos
de publicos. Puede ser el caso que incorpore nuevas actividades por su

crecimiento, nuevos productos o servicios, por lo que se debe demostrar el
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dinamismo de la empresa y reflejar el éxito obtenido, y sobre todo comunicar

todo lo nuevo que se incorpora.
2.3.8. Situaciones de Crisis

Cuando una crisis no es tan grave se soluciona con comunicacién, pero en el
caso en que la crisis supone tantos riesgos se deben tomar medidas desde
diferentes puntos de vista, como puede ser cambios en el nombre de la
empresa, en los productos, en la filosofia, etc. Sin embargo, no hay que
descuidar los cambios en la percepcion de todos los publicos implicados,

internamente como externamente.

A medida que el entorno cambie, la empresa debera ir diversificAndose a su
paso. Una empresa es mas resistente a los cambios cuando es mas flexible.
Las situaciones de cambio —mencionadas anteriormente por Sanchez y Pintado
(2009, pp. 32-38)- repercuten muchas veces en la Imagen Corporativa de la
empresa, obligandolas a renovar estructuras internas de la misma, ya que si se
cambia la imagen, generalmente podra influir en la Cultura y en la Identidad
Corporativa, ya que estan interrelacionadas entre si. Sea cual sean los motivos
de cambio de una imagen, es recomendable hacerlo bajo los lineamientos de
un plan maestro que abarque a toda la empresa, de esta manera sera mas
congruente lo que la organizacién comunique y lo que se sus publicos perciban

de ésta.
2.4.Plan Estratégico de Comunicacion Integral (PECI)

El plan de Comunicacién es “el documento que contiene los agregados basicos
para ejecutar correctamente la gestion de la comunicacion corporativa.” (Del
Pulgar, 2000, p. 89).

“La eficacia de la comunicacién integral contribuye a un ahorro de por lo menos
un 20% del tiempo empleado para cumplir con las tareas que dependan en un
80% del flujos de datos o del intercambio de informacion.” (Fuster-Fabra, 2007,
p. 98)
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La razon de elaborar un plan “se fundamenta en la comunicacién como eje
central de todas las actividades de la organizacion (...). El plan se convierte en
el hilo conductor que integra todas las partes de la organizacion optimizando la
cadena de las funciones particulares de sus individuos, estableciendo una

sinergia plena de la organizacion”. (Guzman, 2006, p. 30)
2.4.1. Tipos de Planificacion
Segun Rodriguez (2003, pp. 191-198) los tipos de planificacion pueden ser:

— Informal: Aquella que se lleva a cabo sobre bases informales o causales.
Esto sucede cuando el que planea no registra lo que pasa sino que lo lleva
en su memoria y actla de manera intuitiva e improvisada.

— Formal: Aquella que se lleva a cabo sobre la base de un plan escrito y
documentado, desarrollado por medio de un proceso racional.

— A corto plazo: Aquellos que se planifican por un periodo que abarca un afio
0 menos.

— Alargo plazo: Pertenece a un periodo que se extiende en promedio de tres
a cinco afios en el futuro.

— Estratégica: Consiste en establecer planes maestros que conformen el
destino de la empresa, es decir, se aplican a toda la organizacion. Fijan los
objetivos organizacionales y buscan posicionar a la empresa segun su
entorno.

— Téctica: Consiste en formular planes a mediano plazo (dos a cuatro afios)
que pongan en relieve las operaciones actuales de las diversas areas de la
empresa.

— Operativa: Especifican la manera en la que se van a lograr los objetivos.
Su diferencia radica en el tiempo y en el alcance, ya que tienden a cubrir
periodos cortos (mensuales o semestrales) que generen compromisos

especificos.

Dentro de la planificacion estratégica de Comunicacion también se pueden
incluir los programas y campafias, ya sean de Relaciones Publicas o de

Lobbying.
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e Campafas de Relaciones Publicas

Campafia de Relaciones Publicas, también denominado plan, programa o
proyecto, es “un conjunto de acciones de comunicacion para iniciar la
estrategia de intervencion sobre un publico concreto, habitualmente para

resolver un problema.” (Xifra, 2010, p. 22)
e Campafias de Lobby

“‘De la palabra lobby se derivan otras significaciones como lobbying, lobbyist,
en donde todas se remontan como sinébnimos de grupos de presion”. (Castillo,
2011, p. 29)

Se entiende por lobby “influir con argumentos de peso y contrastados
eficazmente en las decisiones de las instituciones publicas antes de que tomen

decisiones o bien legislen”. (Barquero y Fernandez, 2007, p. 200)

La puesta en marcha de una campafa de lobby es un proceso proactivo que

comprende las siguientes etapas (PMbarnaBOK, 2010, p. 29):

— ldentificacion y seguimiento de los principales temas que pueden ser fuente
de oportunidad o amenaza. Es fundamental conocer la legislacion del pais
donde queremos iniciar las actividades y las tendencias del sector
restauracion.

— ldentificacion de los principales cargos que intervienen en el proceso
politico.

— Establecimiento de coaliciones.

Cabe recalcar que todo proceso dentro de las campafias debe tener su control,

supervision y seguimiento.
2.4.2. Fases para el desarrollo de un Plan Estratégico de Comunicacion

Las fases para elaborar un plan estratégico de Comunicacién son:
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e Investigacion

La planificacién estratégica usa la investigacion para definir y redefinir los
problemas percibidos con el fin de alcanzar un claro entendimiento de la
naturaleza del problema y determinar la dimensién de los hechos. (Caldevila,
2007, p. 226)

e Conocimiento de la Empresa

Es muy similar a realizar una auditoria global de la empresa. Se analiza todo
los factores internos y externos que se relacionan con la ésta para tener

informacion especifica. Estos factores son:

— Andlisis del entorno: Todos aquellos factores externos de la empresa, con

los que interacciona y sobre los que puede influir pero no controlar, como:
factores econdmicos, tecnoldgicos, politicos y socio culturales. (Caldas,
Carrién y Heras, 2009, p. 29)

— Analisis del sector: Determina las areas clave de decision de la empresa,

posibles alianzas o acuerdos competidores, productos sustitutos, poder de
negociacion, etc. (Publicaciones Vértice, 2008, p. 89)
— Andlisis del mercado y de los clientes: Se analiza la satisfaccion de

necesidades y la fidelidad. Esto exige conocer: el perfil del cliente,
segmentacion, caracteristicas del publico, politicas comerciales, demanda y
oferta, entre otros. (Diez, Navarro y Peral, 2003, p. 303)

— Analisis de los proveedores: Identifica el poder de los proveedores y de la

dependencia que la empresa tiene sobre los suministros para elaborar sus
productos y la capacidad que tiene para cubrir estas necesidades.
(Rodriguez, 2006, p. 94)

— Andlisis de los competidores: El entorno competitivo est4 formado por el

conjunto de empresas que tratan de satisfacer la misma necesidad de los
consumidores a los que se dirige la compafila. Se analiza: las ventas,
ventajas y desventajas, participacion y posicionamiento en el mercado,

segmentacion dirigida, etc. (Rodriguez, 2006, p. 95)
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— Analisis _de la distribucion: Analizar los canales del sistema para que el

producto/servicio llegue al consumidor. Evaluar costos, cobertura, control,
transporte y almacenamiento. (Moore y Palich, 2007, p. 352)

— Analisis sobre el producto/servicio: Conocer las caracteristicas técnicas y

su aplicacion. EI conocimiento del producto también puede facilitar la
identificacidén y satisfaccion de las necesidades de los clientes. Tener en
cuenta: disefio, caracteristicas, precio, beneficios, descripcién, necesidades

satisfechas, valor agregado. (Marin, 2011, p. 19)
e Matriz FODA

El analisis FODA constituye un siguiente paso para el analisis del entorno y la
formulacién de objetivos y estrategias de la empresa. Sus siglas se componen
por: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Siendo las fortalezas
y debilidades factores internos de la empresa; y las oportunidades y amenazas
factores externos porque la empresa no puede controlar. (Caldas, Carrién y
Heras, 2009, p. 31)

En la siguiente imagen se explicaran cada uno de los factores que forman la
matriz FODA:

= Fortalezas Debilidades

e

E Son los puntos fuertes [Son los elementos internos
G internos, ventajas que pueden hacer que no se
= competitivas consigan los objetivos.

<

© Oportunidades Amenazas

=

g Son elementos Son dificultades provenientes
@ positivos para la del exterior, que pueden

g empresa reducir las posibilidades o
= gue provienen del explusar a la empresa del

S: exterior, del entorno. mercado.

Figura 12. Matriz FODA.
Tomado de Caldas, Carrién y Heras, 2009, p. 31
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Esta matriz es una herramienta de ajuste que ayuda a los gerentes a crear
cuatro tipos de estrategias: estrategias de fortalezas y oportunidades (FO),
estrategias de debilidades y oportunidades (DO), estrategias de fortalezas y
amenazas (FA) y estrategias de debilidades y amenazas (DA). (David, 2003, p.
200)

e Objetivos

(Rodriguez, 2007, p. 135) La etapa de fijacion de objetivos requiere que se
comprenda la misibn de la empresa y se establezcan objetivos que la
traduzcan en términos concretos. Los analisis estratégicos ayudan a

determinar los objetivos proporcionando la informacién sobre dos aspectos:

— Lo que la organizacion es (situacion real).

— Lo que quisiera ser la organizacion (situacion ideal).
e Publicos

Saber a qué publico especifico se dirige la planificacién, para eso se necesita
una investigacion previa que permita identificar cuales son los publicos objetivo,
que pueden ser: empleados, accionistas, comunidades, clientes actuales,
clientes potenciales, administracion publica, asociaciones, centros educativos,
etc. (Fernandez, 2007, p. 251)

e Estrategias

“El proposito de desarrollar y repartir las estrategias de la empresa es encontrar
las mejores alternativas para alcanzar los objetivos generales y las metas
especificas. Las estrategias se centran en el como, por lo tanto, delinean un

plan de accion para la empresa”. (Welsch, 2005, p. 56)
e Acciones o Tacticas

Planificar la accién incluye las tareas que deben conducir al logro de las

estrategias, y asimismo, de los objetivos. Su ejecucion es la clave del éxito del



69

plan porque detallan todo lo que se requiere para el cambio estratégico.
(Manuera y Rodriguez, 2007, p. 435)

e Cronograma

El cronograma establecera las diferentes actividades del proyecto, debe
especificar plazos necesarios para llevar a cabo cada objetivo, por lo tanto

debe constar de fechas, fases y personas responsables. (Llopiz, 2004, p. 83)
e Presupuesto

Una vez claras las acciones se necesitara asignarles un presupuesto. Cuanto
costara la implementacién del plan. (Fernandez, 2007, p. 251). No esta de mas
decir que el presupuesto dependera de lo que contenga el plan y con qué fines,

el valor total dependera de la gestidn, la creatividad y de los recursos utilizados.
e Evaluaciony Control

El proyecto debe ser evaluado durante su ejecucion y una vez finalizado. Se
trata de medir lo méas cientificamente posible la consecucion de los objetivos
para rectificar o sacar nuevas estrategias. Es necesario recoger todo el
feedback de los publicos objetivo, puede hacerse por sondeos, grupos de

discusidn, resultados de las ventas, etc. (Xifra, 2007, p. 12)

Una organizacion que planifigue su comunicacion est4 potenciando
enormemente sus objetivos corporativos. Planificar significa poder administrar
todos los recursos de la empresa (financieros, humanos técnicos). La
planificacién estratégica de comunicacion es aquel patron que ayuda a tomar
decisiones en una empresa, ya que permite dirigir y determinar sus objetivos,
fines o metas, brindando nuevas soluciones estratégicas a través de la

investigacion de todos los factores y componentes de la empresa.
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CAPITULO 1lI

3. MONTECRISTI, UN PUEBLO ARTESANAL

La realizacién de un proyecto, al igual que su puesta en marcha, necesita del
disefio de una infraestructura organizativa que permita la accion conjunta y
coordinada de diversos recursos para alcanzar un objetivo propuesto.
Asimismo la estructura organizativa debe responder a las necesidades de un
proyecto. (Cordoba, 2006, p. 291)

3.1.El Canton Montecristi

Montecristi tiene el aspecto de una pequefia aldea. Su enorme y brumoso
cerro semeja un viejo y guardian de las tradiciones Manabitas. Su gente es
amable y hospitalaria. Montecristi es “una pequefa ciudad casi escondida, que
es la capital mundial de los sombreros de paja toquilla, los mal llamados
Panama Hats”. (Herreria, 2002, p. 35)

3.1.1. Datos Histdricos de Montecristi

La fundacién de Montecristi, data de los principios del siglo XVIIl. Se dice que
el primer fundador fue un sefior Cristi, que fabricé su casa choza en la cima del
cerro y con tal motivo se denominé Monte de Cristo. Expresiones que son
corroboradas por el Sefior Anibal San Andrés Robledo en los apuntes
histéricos, sobre Montecristi, publicados en numero 144 del “Semanario

Manabita”, de Portoviejo, correspondiente al 31 de Diciembre de 1905.

En un libro de apuntes llevado por el cura parroco de Montecristi, Doctor R.
Patifo, se lee que el 23 de Septiembre de 1818, desembarcaron en Manta,
unos corsarios de un bergantin llamado “El Diamante”; llegaron a Montecristi 23

hombres armados, saquearon las casas y la iglesia parroquial.

Montecristi, es muy antiguo, la hicieron cabecera parroquial en noviembre de
1820. A continuacion se presentaran algunas fechas que hicieron historia en la

trayectoria de la Ciudad:
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e QOctubre 23 de 1820

Montecristi, se adhiere al movimiento de emancipacion politica y libertaria de
Guayaquil y al cumplir 185 afios de gesta gloriosa, augurd0 mejores dias,
pensando que la llama de la libertad perdurara a través del tiempo y del

espacio.
e Enero 6 de 1822

Los montecristenses, mas connotados, reunidos, crean el Primer
Ayuntamiento, segun los certifica el Sefior José Cabezas Villacis, secretario del

cabildo de ese entonces.
e Junio 25de 1824

El Congreso Gran Colombiano que dicté la Ley de Division Territorial el 25 de
Junio de 1824, constituye el Departamento de Manabi, dando a Montecristi, la

categoria de Cantdn junto a Portoviejo y Jipijapa.
e Marzo 17 de 1825

Montecristi, es elevada a la categoria de Villa, mediante decreto segun los
Articulos 15y 16 de la Ley de 23 de Junio de 1824 sobre la Division Territorial,

época que pertenecia a la Gran Colombia.

Montecristi, figura en la Ley de Division Territorial de 1861, formando el canton
con las parroquias de: Montecristi, Charapotdé, Manta, Bahia de Caraquez,
Canoa, Pedernales, Mompiche y la Isla de la Plata.

En 1861 a raiz del incendio de Portoviejo, la ciudad de Montecristi fue
nombrada Capital de la Provincia de Manabi, hasta 1867, que Montecristi fue

devastado por un incendio, volvio Portoviejo a adquirir la Capital de Provincia.

Sin lugar a dudas se debe sefnalar que Montecristi se constituye por derecho en
Patrimonio Historico, Cultural, Industrial y Artesanal del Ecuador y de América,

gracias a los que hechos relevantes que hicieron tradicion e historia dentro de
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esta ciudad. (Documentacion de la Direcciébn de Turismo y Municipio de
Montecristi, 2010)

3.1.2. Ubicacién geografica

Se encuentra ubicada al sureste de la provincia de Manabi a 11km de la ciudad
de Manta. Un 23 de octubre, hace 188 afios, declaran su anexion a la gesta
libertaria del 9 de octubre de 1820, y se constituyd en un pueblo libre del

dominio espariol. (Direccion de Turismo de Montecristi, 2012)

CANTON
MANTA

CANTON
PORTOVIEJO

Figura 13. Mapa de Montecristi.

Tomado del Gobierno Provincial de Manabi, 2012.

3.1.3. Datos poblacionales

De acuerdo al Censo (INEC, 2010), Montecristi cuenta con una poblacion total
de 70,294 habitantes, famosos por la tradicion de la elaboraciéon de sombreros
de paja toquilla desde hace mas de cien afios. La mayoria de sus habitantes
viven del comercio y de las artesanias fabricadas a base de paja toquilla,

mimbre, plastico y madera, las cuales son reconocidas dentro y fuera del pais.
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Los habitantes de esta poblacion se han caracterizado por esta labor, aqui
reside el mas veterano en la confeccién, Fausto Mero, quien nacié en 1909. Y
toda su vida elabor6 esta clase de sombreros que ha sido reconocida a nivel

mundial, con un nombre y marca equivocados.

Fotografia 1. Habitantes de Montecristi.

3.1.4. Los Artesanos

Segun Ecuador Costa Aventura (2012), Montecristi cuenta con
aproximadamente 460 artesanos. Las caracteristicas de esta poblacion son las

siguientes:

— Nivel de educacion entre primara y secundaria.

— De 35 a 75 afos de edad.

— Clase economica social media baja y baja.

— Ubicacién: Montecristi y en la Comunidad de Pile, en el centro artesanal

“Montecristi” y la Galeria de artesanias “Cancebi”.
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Fotografia 2. Artesanos elaborando sombreros de paja toquilla.

3.1.5. Cultura, Tradiciones y Festividades

Montecristi es un pueblo artesanal, con muchas tradiciones y costumbres,
donde sus artesanias son una parte fundamental de su identidad, su cultura y

su imagen.
Entre las festividades mas importantes en Montecristi estan:

— Procesion de la Santisima Virgen (10 al 21 de noviembre).

— Fiesta de San Pedro y San Pablo (22 de junio).

— Fiestas de los Reyes Magos (6 de enero).

— Chigualos y procesiones para homenajear el nacimiento del nifio Jesus (24

y 25 de diciembre).

Por otro lado, la masica montubia es el alma, cerebro y corazén del montubio,
porque con ella es arrullado cuando nifio, canta sus amorios de joven y cuando
a su muerte pide que lo sepulten a su ritmo. EI motivo de la muasica del

montubio son sus sentimientos y la naturaleza.
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En lo referente a lo cultural, Montecristi tuvo un centro literario, de cuyo seno

salié la Fundacién del Semanario “El Eco de Manabi”, la revista “La Brisa”.

La microrregion de Montecristi ha sido escenario natural en el cual se
desarrollaron présperas culturas precolombinas; durante la época republicana
constituyd un centro importante en la economia de la region. El canton
Montecristi conserva edificaciones antiguas que son el testimonio de la

arquitectura de principios de la Republica.

En la memoria colectiva se conserva una rica cultura ligada al aprovechamiento
de los recursos naturales (paja toquilla, mimbre, tagua, coco, cabuya, conchas
marinas), la alfareria; la gastronomia popular; y, una rica cultura oral que se
expresa en leyendas y tradiciones, en coplas y amorfinos. (Direccién de

Turismo de Montecristi, 2012)

Como se puede apreciar, Montecristi es una ciudad rica en cultura, tradiciones
y festividades, lo que hace que sea un lugar muy tranquilo y acogedor, en
donde su pueblo tiene muy adentro sus raices y costumbres, sintiéndose parte

de su identidad.
3.1.6. Economia

Montecristi se posiciona para convertirse en la capital administrativa de la
Regidn-ZONA 4 (distribucién regional creada por SENPLADES). De acuerdo al
Censo (INEC, 2010), Montecristi cuenta con una tasa de crecimiento de 5,36%,
la misma que confirma un crecimiento demografico. (Archivo del Municipio de
Montecristi, 2012, p. 38)

A. Empleo

En el cantdon Montecristi el sector empleo se encuentra estructurado por dos
areas especificas: el industrial y el comercial a mayor y menor escala. La
Poblacion Economicamente Activa (PEA) de Montecristi corresponde a 31.439
personas de las cuales 20.831 personas se encuentran en la zona urbana y

equivale al 66,26% y 10.608 personas que equivale al 33,74% para la zona
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rural. Una PEA total para el canton Montecristi de que equivalen a 44,73% para

todo Montecristi. (Archivo del Municipio de Montecristi, 2012, p. 38)

La actividad artesanal en las ramas de elaboracion y ventas de articulos de
paja toquilla representa un total de 32 locales a nivel de la poblacién urbana
con 150 plazas de trabajo directo y 450 plazas de trabajo indirecta por

fabricacion e intermediacion.

En la rama artesanal, los trabajos en ceramica en la cabecera de la parroquia
rural La Pila generan aproximadamente 180 plazas de trabajo. Los principales
problemas que aquejan a la rama artesanal son las limitaciones al acceso a
crédito y la falta de asesoria en la comercializacion con el objeto de limitar el rol
de los intermediarios que son los que disponen de los contactos para la venta
de los productos, aunque se registran esfuerzos por parte de organizaciones

tanto gubernamentales como privadas en este sentido.

Tabla 1. Industria Artesanal.

SECTOR ARTESANIAS s:“r:_bl',‘;;:s' Ceramica Otros No. No. PERSONAS
Montecristi 32 32 150
*La Pila 4 24 1 180
TOTAL 36 24 1 | 32 330

Tomado de GAD Municipal de Montecristi- Dpto. de Avallos y Catastros, 2012.

En la tabla anterior, se muestra la industria artesanal por sectores, como
Montecristi y la parroquia rural la Pila. En Montecristi prevalece la elaboracion
de sombreros de paja toquilla, donde existen 32 locales a nivel de la poblacion
urbana con 150 plazas de trabajo directo. La elaboracién de artesanias en
ceramica u otros materiales no forman parte de la venta de artesanias en
Montecristi. Sin embargo, en La Pila sélo existen 4 locales de venta de
sombreros de paja toquilla, pero en cambio, predomina la elaboracion de
artesanias en ceramica con 24 locales y 180 plazas de trabajo, lo cual da un
total de 330 plazas de trabajo en la industria artesanal entre Montecristi y La
Pila.
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B. Desempleo

El desempleo es un problema tanto desde el punto de vista de la sociedad que
deja de utilizar un recurso productivo escaso y valioso, como desde el punto de
vista del individuo que pierde su insercidén en un rol social productivo. La tasa
de desempleo para el canton Montecristi es del 1,22%. (Archivo del Municipio
de Montecristi, 2012, p. 41)

En el largo plazo el desempleo no es alto o bajo porque la demanda de empleo
es baja o alta. El nivel de la tasa de desempleo es el producto de obstaculos
gue impiden alcanzar un equilibrio entre oferta y demanda de trabajo, y estos
obstaculos son normalmente rigideces institucionales que impiden el ajuste del
salario real. Dada la flexibilidad que el sector informal le presta al mercado de
trabajo en la mayor parte del pais, uno esperaria observar tasas de desempleo
relativamente bajas; es decir, existe una relacion inversamente proporcional

entre el desempleo y el sector informal. (Municipio de Montecristi, 2012)
C. Turismo

El turismo es una de las actividades importantes dada la coyuntura actual del
desarrollo de Manta como puerto internacional transferencia que atrae a miles
de turistas a nivel nacional e internacional, dentro del itinerario de estos
visitantes se realizan recorridos por el canton Montecristi en donde artesanos y
comerciantes generan grandes ferias en donde se muestran artesanias, la
confeccion de sombreros de paja toquilla y la gastronomia local, teniendo
ademas como punto importante el eje vial Portoviejo-Manta, donde un punto de
parada son los locales de artesanias en la Parroquia La Pila. (Archivo del
Municipio de Montecristi, 2012, p. 44)

e Lugares Turisticos

Montecristi es un cantéon que tiene gran potencial turistico que se puede
desarrollar y promocionar a través de la Direccion de Turismo, con el fin de

aprovechar las riquezas culturales e histéricas.
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Entre los lugares turisticos dentro de la Ciudad se encuentran (Direccion de
Turismo, 2012):

— Basilica Menor de la Virgen de Monserrate.

— Antiguo Parque Central Eloy Alfaro.

— LaPlaza Eloy Alfaro.

— Casa Museo Eloy Alfaro.

— Cerro de Montecristi.

- LaPila

— Laplaya San José.

— La Ciudad Alfaro, que consta de: La Asamblea Nacional Constituyente,
Centro Civico, Museo Histérico y el Mausoleo.

— Centros y galerias de exhibicion de artesanias

Basilica Menor de la Antiguo Parque Central
Virgen de Monserrate Eloy Alfaro

Antigua Casa del

General Eloy Alfaro Playa San José

La Pila

CENTRO CIVICO CIUDAD ALFARO

El Cerro de Montecristi Centros artesanales Ciudad Alfaro

Figura 14. Lugares Turisticos de Montecristi.

Tomado de la Direccién de Turismo de Montecristi, 2012.
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El turismo es una de las actividades que dinamizan la economia de Montecristi,
centenares de familias dependen de la elaboracion, comercializacién y venta
de los méas finos productos en paja toquilla, mimbre, cabuya y otros.
Ultimamente el turismo ha crecido con la visita de turistas nacionales e

internacionales.

El Cantdn cuenta con el 2,35% del total de los atractivos turisticos de la
provincia con un total de nueve atractivos turisticos de los cuales el 55,56-%
corresponde a atractivos de tipo cultural mientras que el 44,44% a los de tipo
natural. (MINTUR, 2012).

Montecristi cuenta con atractivos turisticos naturales y culturales que se
pudiesen explotar para activar el crecimiento econémico sostenido en el corto
mediano y largo plazo; pero este sector no ha sido aprovechado por las
autoridades potenciandolo como es el caso de la playa San José, la cual no
existe ninguan tipo de infraestructura que sirva como alternativa de
esparcimiento turistico para los turistas, a pesar de esto concurren un gran

namero de personas en temporadas vacacionales.

Otro punto critico del sector turistico en el canton es que no cuenta con lugares
ladicos y de distraccién en la cabecera cantonal que resalte las potenciales
relaciones entre las bondades turisticas del sector urbano y rural, pues el paso
de los turistas que llegan al canton solo lo hacen en un tiempo corto para
dirigirse especificamente a la Ciudad Alfaro, que registra una cobertura
mensual de 535 personas en temporadas altas y 225 personas en temporadas

bajas. (Archivo Corporacion Ciudad Alfaro)

Ciertas fechas, ofrecen grandes oportunidades, como la afluencia de mas de
300,000 personas a la fiesta de la virgen de Monserrate, segun lo afirmaron las
autoridades eclesiasticas al diario El Universo (2011). La fiesta atrae un gran
namero de comerciantes de otras provincias que ocupan las calles céntricas
por una semana. Tradicionalmente, las autoridades municipales rematan el

uso de las calles, a un solo mayorista, pero segun algunos funcionarios, lo
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recaudado a duras penas compensa los costos de limpieza de las instalaciones

una vez que se retiran.

El cerro de Montecristi, constituye, dentro de un estricto marco de respeto a su
condicion natural, un interesante activo que podria potenciarse con un

funicular, un observatorio, etc.
3.1.7. Educacion

El canton Montecristi cuenta con 125 establecimientos educativos, son mayoria
los sostenidos por el fisco (el 56,8%) seguido por aquellos que cuentan con
sostenimiento particular (el 36%); los que brindan Educacion Popular
Permanente y los centros educativos con sostenimiento municipal (4,8% vy
2,4%, respectivamente). (Archivo del Municipio de Montecristi, 2012, p. 59)

Tabla 2. Instituciones Educativas del Cantén Montecristi.
l'\rea

Tipo de sostenimiento

Urbana Rural
Fiscal 9,6% 47,2% 56,8%
Municipal 2,4% 0,0% 2,4%
Particular 22,4% 13,6% 36,0%
Educacion popular permanente 4,8% 0,0% 4,8%
Total 39,2% 60,8% 100,0%

Tomado del Archivo Maestro de Instituciones Educativas, AMIE, 2010-2011.

En la tabla anterior se demuestra los tipos de establecimientos educativos,
entre estos estan: los fiscales, municipales, particulares y los de educacion
popular permanente. Los establecimientos fiscales prevalecen en el area rural
(47,2%) mas que en la urbana (9,6%), con un total de 56,8%. Los
establecimientos educativos municipales so6lo cuentan con un 2,4% Unicamente
en el &rea urbana. Los particulares tienen un porcentaje mas alto, tanto en el
area urbana con el 22,4% como en el area rural con un 13,6%, dando un total
de 36% de los 125 establecimientos educativos en Montecristi. Por ultimo esta
la educacion popular permanente con un 4,8% solamente en el area urbana.
Como conclusién, se puede apreciar que dentro de Montecristi existen mas

establecimientos en el area rural (60,8%) que en la urbana (39,2%).
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e Indicadores relacionados con las Politicas establecidas en Educacién

La meta establecida en el Plan Nacional del Buen Vivir 2009-2013 (PNBV), es
alcanzar que el 75% de nifios y niflas menores de 5 afios participen en los
servicios de desarrollo infantil integral, de forma que adquieran las habilidades
necesarias para acceder en mejores condiciones a la educacion basica. Segun
el Sistema de Informacion del Ministerio de Educacién y Cultura, en Montecristi
el 19,5% de la poblacion menor de 5 afios fue matriculada en educacion inicial

0 preescolar. (Archivo Maestro de Instituciones Educativas [AMIE], 2010-2011)
e Tasade matricula en educacion basica

El PNBV propone como meta alcanzar el 98% de matricula en educacion
basica al 2013. Segun los resultados del CPV (2010), el 94,25% de nifios,
nifias y adolescentes de 5 a 14 afios del cantébn Montecristi asisten a un
establecimiento de ensefianza regular. La participacion de género es muy
similar (94,11% de hombres y 94,41% de mujeres); sin embargo, el 95,16%
asiste a un establecimiento de ensefianza regular en el area urbana y el

92,35% en el area rural.

e Tasa de matricula en bachillerato

El PNBV establece como meta incrementar a 66,5% la matricula de
adolescentes en bachillerato para el 2013. Segun la informacién de la
ENEMDU (2010), la tasa de matricula a nivel nacional fue el 59,75%, mientras
gue la de Montecristi alcanza apenas el 38,34%; sin embargo, en el cantén
persiste una gran brecha entre la poblacién urbana y rural, pues la tasa de

matriculacion en la primera es del 53,32% y en la rural de apenas el 23%.31.
e [Establecimientos educativos con acceso a Internet

El PNBV 2009-2013 establece que para el 2013 el 55% de los establecimientos

educativos rurales y el 100% de los urbanos tendran acceso a Internet.
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Para el afio 2010 el AMIE (Archivo Maestro de Instituciones Educativas)

proporciona los siguientes indicadores para el canton Montecristi:

— Solo el 28,8% de los centros educativos del area urbana han accedido al
internet, porcentaje bastante distante de la meta establecida por el PNBV.
— Mientras que las instituciones educativas del &rea rural tienen mayor

representatividad en cuanto a acceso a internet (43,4%).
3.2.El Municipio de Montecristi

El Gobierno Autbnomo Descentralizado Municipal del Cantén Montecristi esta
conformado por un Alcalde, Vice-Alcalde y seis Concejales. (Municipio de
Montecristi, 2012).

El Cantdbn Montecristi al 2016 promueve el buen manejo de los recursos
naturales, mediante una planificacion territorial adecuada e infraestructura vial
en buen estado, conformandose en el centro integral del eje conurbano que
fomenta las actividades econOmicas agropecuarias, industriales y artesanales
de centros poblados, brinda acceso a los servicios basicos, servicios publicos y
de saneamiento, promueve un servicio e infraestructura de 6ptima calidad en el
sector de educacion y salud y amplia la conectividad y movilidad con medios de
transporte y telecomunicacion para el buen vivir de los montecristenses.
(Archivo de Municipio de Montecristi, 2012, p. 126)

La Municipalidad de Montecristi estd realizando un Plan de Desarrollo
Cantonal para el periodo de 2011-2016. Este plan contiene varios ejes en los
que se desarrolla, y son: el sistema ambiental, el sistema econdémico, el
sistema sociocultural, el sistema de asentamientos humanos y el sistema de

movilidad, energia y conectividad.

Cada sistema mencionado anteriormente se maneja por objetivos estratégicos,
lineas de acciones y politicas que orienten la consecucion del plan general del

desarrollo.
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e Sistema Ambiental

Montecristi promueve el buen manejo de los recursos naturales, fomentando la
conservacion del medio ambiente y habitat natural e integrandolo de forma
adecuada a las actividades humanas propendiendo al desarrollo y

mejoramiento de la calidad de vida.
e Sistema Econdmico

Montecristi se proyectd como un nodo central de actividades comerciales
mediante la tecnificacion y capacitacion de los recursos humanos y el impulso
de sectores agricolas, agropecuarios, artesanales, industriales y comerciales
dentro del eje de desarrollo que permite el abastecimiento de productos y
bienes a nivel regional y proyectando sus artesanias y recursos naturales a

nivel internacional.
e Sistema Sociocultural

Montecristi impulsa un sistema educativo planificado y coherente, promueve el
derecho a la buena salud de la poblacién, una organizacion social fortalecida
como condicion para el logro del desarrollo comunitario y la practica de
estrategias artisticas y culturales para la erradicacién de practicas violentas y

degenerativas fortaleciendo el Buen Vivir.
e Sistema de Asentamientos Humanos

Montecristi, como nodo central de desarrollo que se conforma con el eje
conurbano, planifica su uso de suelo y la ocupacion del territorio de forma
sustentable, brindando acceso a los servicios béasicos, con equipamientos
comunitarios, recreativos, educativos y de salud adecuados, fomentado la
vivienda digna y segura y estructurando su territorio de acuerdo con las

actividades socioecondmicas.
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e Sistema de Movilidad, Energiay Conectividad

Montecristi planifica las vias en funcion a la incorporacién de nuevas areas de
desarrollo del canton para mantener una red vial segura; impulsa el
mejoramiento del servicio de transportacion publica urbano y rural; implementa
un sistema de alumbrado publico para mejorar el servicio e impulsa el acceso a

las telecomunicaciones en las zonas urbanas y rurales del canton.

El conjunto de los sistemas descritos forman parte del Plan de Desarrollo de
Montecristi, fueron creados segun el entorno en donde se manifestaban mas
problemas con el fin de plantear objetivos generales para mejorar desde

distintos puntos el bienestar de la ciudad.
3.2.1. Museo Eloy Alfaro

Frente a la importancia turistica de Montecristi, fue restaurado y equipado el
Museo Eloy Alfaro, aqui se fundé el primer Centro de Educacién Femenina en
el Ecuador, esta obra fue inaugurada el 5 de junio de 1995 por el Presidente de

la Republica Sixto Duran Ballén.

Anteriormente, este Museo era utilizado por los artesanos para vender sus
productos artesanales, pero en la actualidad, esta instalacién tiene diferentes
departamentos, tanto en la planta baja como en la planta alta y que no son
usados para la venta de artesanias. Por esta razon es que fue creado el nuevo

Centro Artesanal “Montecrisiti”.

En la parte inferior del Museo Eloy Alfaro se encuentran: la Biblioteca
Municipal, que cuenta con variedades de libros que sirven para la localidad
Montecristense; y el Departamento de Cultura, que posee un Museo
Etnogréfico permanente con restos arqueoldgicos de la ciudad. En la parte
superior se encuentran: el Departamento de MIES — INNFA y la Direccion de
Turismo, aquella que se encarga de toda la gestién de la ciudad orientada a
lugares turisticos y servicio de informacion. (Direccion de Turismo de
Montecristi, 2012)
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Fotografia 3. Museo Eloy Alfaro.
Tomado de la Direccién de Turismo de Montecristi, 2012.

3.3.Centro Artesanal Montecristi

El Centro Artesanal “Montecristi” fue construido por el Gobierno de la
Revolucién Ciudadana e inaugurado en noviembre de 2010 con la presencia de
Walter Soliz (Ministro de Desarrollo Urbano y Vivienda - MIDUVI) Washington
Arteaga (Alcalde de Montecristi), los concejales del Cantén, el secretario del
MIDUVI en Manabi y los artesanos, con el fin de hacer la entrega oficial del
Centro Artesanal a la autoridad local. (Gobierno Municipal de Montecristi,
2012).

La obra fue ejecutada en coordinacion con el MIDUVI, beneficiando a 32
artesanos, ya que la infraestructura tiene cabida para el mismo namero de
locales comerciales, y consta de dos plantas: la primera es para la
comercializacion de las artesanias y la segunda es para capacitaciones y

talleres.
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Fotografia 4. Centro Artesanal “Montecristi”.

Habiendo planteado la necesidad de recuperar todas las manifestaciones
alrededor de la figura del General Eloy Alfaro, el Gobierno Nacional y el
MIDUVI, desarrollaron un espacio para el funcionamiento de un centro
artesanal para los artesanos asentados anteriormente en el Museo Eloy Alfaro.
Fue por esta raz6n que se construyd el Centro Artesanal Montecristi. (Ver

anexo 1)

Como parte de este proceso, se realiz6 un respectivo sorteo para asignar un
local a cada uno de los artesanos dentro del Centro Artesanal, esto se efectud
el 23 de julio de 2010 (ver anexo 2), segun el Acta de Diligencia Notarial del

Sorteo de Locales del Nuevo Centro Artesanal Montecristi.

Gracias a este centro artesanal se puede seguir manteniendo viva la cultura y
las tradiciones de Montecristi al elaborar los tan conocidos sombreros de paja
toquilla.  Sin embargo, se debe fomentar muchos mas espacios de
comercializacién y venta para estas artesanias ricas en cultura e historia, sobre
todo porque forma parte de la identidad de sus habitantes y es una gran fuente

de turismo para la ciudad.
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3.3.1. Directiva del Centro Artesanal Montecristi

Segun un informe de la Direccion de Turismo de Montecristi (ver anexo 3) la
nueva directiva del Centro Artesanal fue escogida el 7 de junio del 2011 para el
periodo 2011- 2012.

La eleccion se lleva a cabo por votacion popular quedando conformada de la

siguiente manera:

— Presidenta.

— Vicepresidente.

— Tesorera.

— Secretario.

— Coordinadora de Eventos Sociales.

— Coordinadora de Control y Limpieza.
3.3.2. Reglamento del Centro Artesanal Montecristi

El reglamento del Centro Artesanal Montecristi se lo disefié con el fin de regular
la participacién de los expositores artesanales que mantienen dentro de cada
stand del edificio. Entré en vigencia desde el 23 de agosto de 2011 y consta de

los siguientes puntos (Direccién de Turismo de Montecristi, 2012):

e Los horarios de atencion al turista dependen de la temporada alta, baja y
los fines de semana. En la temporada alta es de 08:00 a 18:30. En la
temporada normal es de 09:00 a 17:00. Los dias sabado y domingo es
opcional la hora de entrada y salida.

e El expositor se compromete a respetar las medidas del stand que el
Municipio hizo entrega en calidad de arrendatario.

e El usuario del stand sera responsable directo de cualquier dafio o perjuicio
que causare en el mismo u otra parte del edificio y sera obligado a la
reparacion o pago de los dafios causados.

e La municipalidad no se responsabiliza por pérdida de articulos artesanales,

dinero u otro objeto que hubiere en el stand.



88

Cada expositor puede poseer un ayudante que en casos de ausencia se
haga cargo de la atencion del stand.

El expositor no podrd subarrendar ni ceder a otra persona el stand
entregado por el Municipio.

Se prohibe el uso de artefactos que trabajen a base de gas, gasolina,
kerosene u otro combustible inflamable.

Se prohibe la venta ambulante de artesanias a los usuarios de los stands o
de sus familiares en el edificio del centro artesanal, asi como en sus
alrededores.

El expositor que tenga nifios menores de 12 afios debe hacerse
responsable de los actos que el infante realice. De la misma manera no
puede ser utilizado para juegos de los mismos.

Cuando exista turista, el expositor debe permanecer en su stand, de esta
manera no perjudica a sus otros compafieros y trabajara de forma
armoniosa.

Toda anomalia que suceda dentro del centro artesanal se debe comunicar
por escrito a la oficina de turismo, con el fin de aplicar la sancion (excepto
chismes o comentarios sin importancia).

Se realizard reuniones mensuales, pero cuando se realicen las ferias
turisticas artesanales se suspendera. (Primer lunes de cada mes).

Es obligacion de cada expositor que siempre reine el orden y respeto
mutuo en el centro artesanal.

Se permitird el funcionamiento de equipos de musica con un volumen y
melodia apropiada.

Se procedera a tomar asistencia diaria una sola vez al dia, se justificara
solo a las personas que anticipen la misma. Persona que mensualmente
no cumple con el 70% de asistencia no participara en una feria artesanal.
Cada persona esta en la obligacién de respetar el espacio que se les ha
designado a cada uno.

No ubicar mercaderias o vitrinas en el pasillo o espacio que no sea de su
propiedad.

En cuanto a la limpieza:
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Escalera: Se nombrara a una persona por orden de lista para que realice la
limpieza de las escaleras, la misma que se realizara dos veces por semana
(lunes y jueves).

Pasillos: La limpieza de los pasillos se realizara diariamente de acuerdo a
la ubicacion de cada stand.

Minga: Se realizara una minga de limpieza mensualmente, la cual sera
anunciada por medio de una circular. Persona que no asista a la minga se
sanciona con un dia de suspension de atencion en el stand.

Basura: Cada duefio del stand tendra su propio recipiente de basura.
Persona que se encuentre arrojando basura por las ventanas o pasillos se

la sancionara limpiando el pasillo de ingreso del centro artesanal.

Se prohibe:

El uso de bebidas alcoholicas.

Ingresar al centro artesanal en estado etilico. Se lo sancionara de acuerdo
a la multa general.

Difamar o atentar entre compafieros. En caso que suceda, se llamara a las
partes involucradas para aclarar el conflicto. Si el problema persiste la
sancion sera de un dia de suspension. Adn si las partes involucradas no
llegaran a un acuerdo, se tomara otra medida que sera establecida por los
artesanos del edificio.

Que los duefios del stand ubiquen mantas en las ventanas principales del

centro artesanal, ya que éstas causan mala imagen para el mismo.

Sanciéon General:

Por primera vez: cierre de stand por dos dias.
Por segunda vez: cierre de stand por cuatro dias.

Por tercera vez: cierre de stand por quince dias.

En caso de que algun artesano sea multado por tres ocasiones y no cambia su

comportamiento o0 no cumple con los reglamentos, la Municipalidad sera la

encargada de sancionar fuertemente para que no se cometan mas faltas.
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3.3.3. Artesanias de Montecristi

Lerma (2010, p. 38) sefiala que los productos artesanales son aquellos que se
elaboran de acuerdo con procesos tradicionales sin ser producidos en serie.
Su peculiar caracteristica “radica en la elaboracién personal e individualizada
por el artesano, y por tanto, ajena a la produccion mecanizada, automatizada o
en serie”. (Lasarte, 2003, p. 284)

A continuacion se presentaran las principales artesanias elaboradas en

Montecristi y exhibidas en los centros artesanales:

OBJETOS EN PAJA TOQUILLA

Figura 15. Artesanias de Montecristi.
Tomado de la Direccién de Turismo de Montecristi, 2012.
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Una artesania predominante en Montecristi es el sombrero fino de paja toquilla,
llamado asi por su perfecto acabado, blanco, elegante, flexible, que por sus
condiciones de duracién, impermeabilidad y aireacion, son los mejores durante
la época de calor o en los climas tropicales, que llevados al comercio exterior,
tuvo la mas franca acogida en los Estados Unidos, México, Cuba, Las Antillas,
Panama, Argentina, Brasil, asi como también en Londres, Paris, Viena, Roma.
Finalmente, como la exportacion del articulo manufacturado se realizaba por
Panama, se le nombré “Panama Hat”, para significar un articulo de alto costo,
usado solamente por personas de alta posicion social. Larga propaganda ha
costado a los exportadores del sombrero y a cénsules en los lugares de
consumo Yy dentro del comercio en general, desterrar el nombre de Panama
Hat, para imponer el de Sombrero Montecristi 0 Legitimo Montecristi, para
distinguirlos también de sombreros de otras procedencias, por su presentacion
y flexibilidad.

Fotografia 5. Sombreros de paja toquilla elaborados en Montecristi.
Tomado de la Direccién de Turismo de Montecristi, 2012.
3.3.4. Procesos de produccion

Segun la Direccion de Turismo de Montecristi (2012), los tradicionales

sombreros finos se los tejen en los sitios de Las Pampas, Pile, Cerro Guayabal
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y otros, son los que han tejido por muchos afios maravilla de tradicion que adn

sigue cruzando fronteras.

La elaboracion de los sombreros pasa por las manos de entre seis a ocho
personas, cada una cumple una determinada funcion y por la que tienen segura
y justamente, que ganar algun porcentaje en el momento de su venta. Esa es
una de las principales razones por las que un sombrero de paja de toquilla,
llega a alcanzar hasta 300 o mas en el mercado local, y a nivel internacional

sobrepasan los $1500.

En fin el tema del sombrero no podra quedar de lado, no sélo por su historia y
tradicién sino por la cantidad de recursos y empleos que ha dado desde inicio

de sus ventas.

En este tipo de artesanias como es el sombrero de paja toquilla se utiliza una
fibra resistentes y flexible de una especie de palmera sin tronco llamada
toquilla, procedente de la zona rural donde se dan las condiciones ideales para
su crecimiento, a los artesanos de Montecristi se los reconoce como a los

mejores tejedores del mundo por su singular trabajo.

En la Comuna de Pile, lugar donde se realizan muchos de los sombreros de
paja toquilla, perteneciente al cantdn es muy reconocida por este importante
trabajo y muy laborioso por cierto, los expertos de la zona efectian su labor a
primera horas de la mafana o al caer la tarde para que el calor no merme la

flexibilidad de las fibras.

Se comienza primeramente por las copas tejiendo con mucho cuidado espiral
las intrincadas fibras entrelazadas hasta conseguir el diametro deseado. Luego
se coloca en una horma cilindrica para poder realizar un eficiente trabajo, se
demoran muchas semanas de trabajos para luego llegar a la parte final que es
el ala que se tejen en angulo recto y luego proseguir hasta darle el acabado,

con el remate, azocado, planchando azufrado y luego el lavado final.
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3.4.El Centro Artesanal de Montecristi enfocado desde la Comunicacion
Corporativa

Montecristi es un pueblo artesanal, con muchas tradiciones y costumbres,
donde sus artesanias son una parte fundamental de su identidad, su cultura y
su imagen. A pesar de que se ha creado el centro artesanal “Montecristi” los
productos artesanales comercializados no tienen una marca ni un logotipo
oficial que los distinga y los identifique de los otros, y es por esta razon que no

esta claro su lugar de origen.

El centro artesanal “Montecristi” carece de un manual de Identidad Corporativa
donde se maneje una imagen oficial que ayude a los artesanos a vender sus
productos. Esto provoca que cada quien maneje su logo como desee y que no

todos notifiquen el lugar en donde fue creado.

Montecristi es un pueblo conservador en donde se necesita aplicar muchos
procesos comunicativos para aumentar su turismo, y a través de ello mejorar
su imagen, sobre todo con lo que mas acogida tiene, que son sus distintivas

artesanias.
3.4.1. Elementos de Identidad Corporativa

Como parte de toda organizacion, los elementos de la Identidad Corporativa
son aquellos atributos y caracteristicas propias que distinguen lo que es una
empresa. Por esta razén es necesario identificar estos elementos para saber si
comunican a los publicos de manera correcta e incorrecta lo que la empresa
desea proyectar, en el caso de que los publicos perciban la identidad de la
organizacion de una forma indeseada, es necesario realizar ajustes en estos
elementos para gestionar de manera adecuada la imagen que se desea

proyectar a los publicos.
A. Identidad Visual

Dentro de la Identidad Visual del Centro Artesanal se puede apreciar que tiene

un letrero para el establecimiento, donde consta del simbolo, el logotipo, la
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tipografia y los colores corporativos. En la siguiente imagen se muestran estos

elementos:

B.

Fotografia 6. Letrero del Centro Artesanal Montecristi.

El simbolo: Como simbolo el establecimiento utiliza la imagen de Alfaro y la

imagen de sus artesanias tipicas, entre ellas: una mufieca, una cartera y un
sombrero de paja toquilla.

El logotipo y la tipografia corporativa: El nombre del establecimiento

“Centro Artesanal Montecristi’, escrito con mayusculas en color amarillo.
Como se observa en la imagen del letrero, el logotipo no esta unificado ya
gue contiene elementos separados entre si, en vez de mostrarse como un
todo.

Los colores corporativos: La gama de colores utilizada en el letrero son: el

amarillo en las letras, los colores amarillo, azul y rojo (representativos de la
bandera del Ecuador) en la parte izquierda en forma de franjas, asi mismo
en la parte derecha los colores rojo, blanco y verde (representativos de la
bandera de Montecristi). Como fondo del letrero esté el color azul oscuro y

azul claro.

Identidad Conceptual

Como se puede evidenciar, el Centro Artesanal no consta de un manual de

Identidad Corporativa que abarque elementos visuales para el establecimiento

y para sus productos. Tampoco contiene normas de aplicacién de un logo
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oficial para la venta de cada una de sus artesanias, ni para cada uno de sus
stands, es decir, no manejan de forma homogénea la reproduccion del simbolo

y logotipo para cada uno de sus productos artesanales.

Por otro lado, el Centro Artesanal carece del sistema de papeleria corporativa
establecida, como son las tarjetas de presentacion, hojas y sobres
corporativos. Asimismo, necesitan de un sistema de publicidad, como anuncios

oficiales, carteleria, folletos, tripticos, boletines, entre otros.

Y, por ultimo, el Centro Artesanal no posee un sistema web e interactivo, como
una pagina web o redes sociales, donde se puedan promocionar Ssus

artesanias y explotar el establecimiento que poseen dentro de la ciudad.
3.4.2. Elementos de Imagen Corporativa

La Imagen Corporativa se la puede gestionar en tres niveles: imagen de
producto, imagen de marca e imagen de empresa. Ademas la imagen puede
estar asociada por percepciones, experiencias, sensaciones y emaociones

relacionadas entre si por el consumidor y la empresa.
A. Imagen de Producto

Para los consumidores la imagen de los productos artesanales representa
tradicion y cultura natal de la ciudad. Es parte de la historia de Montecristi, que
le da un valor adicional convirtiéndolo en un objeto simbdlico mas que

comercial.
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Fotografia 7. EI sombrero de Montecristi es

un producto artesanal de tradicion.

B. Imagen de Marca

La imagen de marca de los productos artesanales se la conoce muy poco, y en
el caso de los sombreros de paja toquilla, son conocidos como “Panama Hat”,
sobre todo en el mercado internacional, nombre que no tiene relacién con su
lugar de origen: Montecristi. Entonces la imagen de marca se la conoce de

manera errada y se encuentra mal posicionada en el mercado.



97

I
JINE HA (
o IN mtm‘f“:msT

o ecuADOR

SENL

/ ORIGINAL
CALIDAD DE EXRORTACION

Fotografia 8. Maneras en las que se
comercializa la marca en los sombreros de
paja toquila en el Centro Artesanal
Montecristi.

C. Imagen de Empresa

El Centro Artesanal maneja escasamente lo que es su imagen como
organizacién, ya que, como se menciond anteriormente, gestiona muy poco lo
que es la promocién y la producciéon de elementos comunicativos, de igual

manera lo que son las aplicaciones web.
3.4.3. Elementos de Cultura Corporativa

El Centro Artesanal cuenta con un reglamento interno que establece pautas de
conducta, valores compartidos y horarios laborales dentro del establecimientos.
Asimismo, esta compuesto por una directiva escogida por votos entre los

miembros del centro artesanal.
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Sin embargo, carece de una estructura organizacional, como es la misién,
vision y valores centrales corporativos que rijan el comportamiento de los
miembros y los incentive a ser parte de este centro, facilitando la cohesion

interna de los mismos.

Por otro lado, el Centro Artesanal no tiene un manual de conducta corporativa,
donde se manifieste por escrito los conceptos culturales de la organizacion,
trato del servicio al cliente, actitudes con los consumidores, uniformes, entre
otros, lo que ocasiona que cada stand no se unifigue como establecimiento,

sino mas bien, de forma independiente.
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CAPITULO IV
4. ESTUDIO DE LA INVESTIGACION

Debido a la falta de elementos comunicacionales dentro del Centro Artesanal
Montecristi, asi como establecer una Identidad, Cultura e Imagen Corporativas,
se busca en este capitulo, implantar herramientas de investigacion que daran
paso a una propuesta de comunicacion para la creacion de dichos elementos

qgue favoreceran la estructura organizacional del Centro Artesanal.

Dentro de los aspectos metodoldgicos, se utilizaran la observacion, el dialogo y
la documentacion. Ademas el tipo de estudio tendra un alcance exploratorio-
descriptivo con un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), donde se aplicaran
las entrevistas a profundidad, encuestas, y sondeos de opinion. Por otro lado,
las fuentes de informacion seran primarias y secundarias, por lo que, parte de
la informacidon que se necesita se encuentra existente, y otra se requiere

generarla y procesarla para sacar conclusiones respectivas.

4.1.0bjetivos de la Investigacion

4.1.1. Objetivo General

Identificar problemas de comunicacién dentro del Centro Artesanal Montecristi
para establecer una propuesta de creacion de Identidad, Cultura e Imagen

Corporativa.
4.1.2. Objetivos Especificos

— Identificar la ciudad de Montecristi y el Centro Artesanal “Montecristi”.

— Analizar la situacion actual de las artesanias elaboradas en Montecristi
para conocer el potencial de estos productos a nivel nacional.

— Obtener conclusiones de cada una de las herramientas utilizadas en la
investigacion que orienten la elaboracion de la propuesta de creacion de

Identidad, Cultura e Imagen Corporativa.



100

4.2.Tipo de estudio

Las visitas al Centro Artesanal en Montecristi y la descripcion del grupo que
conforma esta comunidad seran parte del alcance exploratorio— descriptivo que

se utilizara en la presente investigacion.
4.3.Herramientas de Investigacion

Para lograr lo propuesto en la investigacion se recurrid a varias herramientas

gue son: la observacion, el dialogo y la documentacion.
4.3.1. La Observacion

Se observara el lugar donde comercializan las artesanias en Montecristi y todo
lo que corresponda a los elementos visuales y conceptuales de su cultura,

identidad e imagen.
4.3.2. El Didlogo

Se utilizara el didlogo para obtener informacion especifica a través de la
elaboracion de cuestionarios (entrevistas y encuestas) a la poblacion sobre el
manejo y comercializacion de las artesanias dentro de los centros artesanales,
manejo de la imagen, maneras de promocion, entre otros temas relacionados

para este proyecto. Cada pregunta tendra su objetivo general y especifico.
4.3.3. La Documentacién

La informacion recolectada estara basada en documentacion de libros, archivos
histéricos, paginas web, entre otros medios, para sustentar y complementar

informacion que se requiera para la presente investigacion.
4.4.Enfoque

Dentro del enfoque de investigacion se utilizaran instrumentos tanto cualitativos

como cuantitativos para dar una busqueda mucho mas penetrante e integral,
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donde se aplicaran entrevistas a profundidad a personas relevantes en el tema,

testimonios y encuestas a la poblacion de artesanos.

Ademas se contara con la estructuracion de técnicas de creatividad, sondeos
de opinién y encuestas con preguntas abiertas y de opcion multiple con la
finalidad de obtener mas informacion y proceder a sistematizar resultados, los

cuales llevardn a obtener conclusiones pertinentes.

4.5.Métodos de Investigacion

Cdémo método de investigacion se utilizara el inductivo y el deductivo.
4.5.1. Método Inductivo

Es un proceso en el que, a partir del estudio de casos particulares, se obtienen
conclusiones que explican o relacionan los fendmenos estudiados. En este
método se utiliza la observacion, la experimentacion y el estudio de relaciones

gue existen entre ellos. (Rodriguez, 2005, p. 29)
4.5.2. Método Deductivo

Es un método de razonamiento que consiste en tomar conclusiones generales
para explicaciones particulares. El método se inicia cuando se parte de lo

general para hallar lo particular. (Rodriguez, 2005, p. 29)
4.6.Fuentes de Informacion

En ocasiones, la informaciéon buscada puede ya existir cuando surge la
necesidad para realizar una investigacion o, por el contrario, debe ser creada
para cumplir este cometido. Segun su disponibilidad, la informacién puede ser

primara y secundaria. (Grande y Abascal, 2009, p. 60)
4.6.1. Informacion primara

Se utilizara al disefar encuestas y entrevistas, y de esta manera, generar

informacion oportuna para esta investigacion.
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4.6.2. Informacion secundaria

Se utilizara la informacion secundaria para la revision bibliografica, igualmente
la utilizacion de revistas, archivos historicos, bases de datos, boletines,

paginas web, etc.
4.7.Cuantificacion de la poblacién y la muestra

El Centro Artesanal Montecristi cuenta con 32 artesanos laborando dentro del
mismo, por lo que la poblacion y la muestra seran las mismas. En este caso,
se tomaran en cuenta a todos los trabajadores del establecimiento, por lo que

no es necesario aplicar la férmula de la muestra.
4.8.Desarrollo de la Investigacion

Dentro del desarrollo de la investigacién se mostraran los resultados obtenidos
en la aplicacion de las herramientas mencionadas anteriormente, las cuales

fueron: la observacidn, las entrevistas, las encuestas y los sondeos de opinion.
4.8.1. Observacion

Esta herramienta de investigacion se utiliz6 para observar los siguientes

aspectos:

— Elementos visuales y conceptuales del Centro Artesanal.

— Comportamientos del personal interno y clima laboral, relaciones laborales,
valores compartidos.

— Normas y reglamentos internos.

— Estructura organizacional.

— Entorno donde se encuentra el establecimiento.

— Servicio al cliente.

— Elementos simbdlicos de identidad y cultura.

— Posibles clientes y turistas.

— Vestimenta y uniformes.

— Formas de promocién y publicidad.
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— Presentacion de cada stand.

— Presentacion de los productos.

— Variedad de productos.

— Manejo de imagen del Centro Artesanal, colores utilizados, formas,

simbolos, etc.

Donde el resultado fue:

Carencia de logotipo en los productos artesanales.

— Individualidad en cada uno de los stands.

— Falta de canales de comunicacion y promocion.

— Falta del cumplimiento y aplicacién del reglamento del establecimiento.
— Manejo de comunicacion oficial.

— Falta de cooperacién y union entre sus miembros.

— Elementos de promocion deficientes.

Las formas de promocién para el Centro Artesanal generalmente son
manejadas por la Direccion de Turismo de Montecristi. Un aspecto muy
importante a detallar es que creara una fan page, debido a que se observo que
la pagina actual que maneja la Direccién de Turismo es una pagina deficiente
en relacion con el objetivo de promocionar, donde no se encuentra suficiente

informacion y ademas no esta actualizada, y se creé apenas en mayo del 2011.

La imagen siguiente muestra la pagina de la Direccion de Turismo de
Montecristi en las redes sociales llamada “Turismo Montecristi”. Se puede
apreciar que ésta necesita actualizar sus contenidos y muchos elementos

visuales, como fotografias, videos, comentarios, etc.
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Figura 16. La Direccion de Turismo de Montecristi en las redes sociales.
Tomado de la fan page de la Direccion de Turismo de Montecristi, 2012.

4.8.2. Entrevistas

Las entrevistas a profundidad han sido elegidas a personas de mando alto,
mando medio y mando bajo, con el fin de obtener informacion desde diversos

puntos de vista.
Las personas entrevistadas fueron:
e Dentro del Municipio de Montecristi

— Director de Cultura.
— Directora de Turismo.

— Director Administrativo.
e Dentro del Centro Artesanal Montecristi

— Presidente.
— Vicepresidente.

— Personal interno.
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A. Formato de las entrevistas

Las entrevistas fueron disefiadas con sus respectivos objetivos para enfocar
hacia donde estan orientadas cada una de las preguntas y qué tipo de

informacion se obtendra de esta herramienta de investigacion.

Para hacer mas comprensible el enfoque de cada una de las entrevistas, se

especificara que se haran dos: un enfoque externo y otro externo.

Por esta razén es que las entrevistas estan formuladas y divididas en dos
grupos: el primer grupo constara de tres miembros del Municipio de Montecristi
(Director de Cultura, Directora de Turismo y el Director Administrativo), éste le
dara un enfoque externo relacionado a la propuesta de investigacion. Y el
segundo grupo estara compuesto por tres integrantes del Centro Artesanal
(Presidente, Vicepresidente y un personal interno), con el objetivo de dar un

enfoque interno y mas directo sobre el establecimiento y su manejo respectivo.

e Enfoque Externo

Tabla 3. Objetivos del enfoque externo.

( Objetivo General \

Obtener informacion para saber qué proyectos tienen en
cada uno de los departamentos del Municipio en relacion
con el Centro Artesanal y trabajar conjuntamente.

Objetivos Especificos

Buscar si se puede tener el apoyo de otras
organizaciones y realizar alianzas estratégicas.

Determinar si el Centro Artesanal es relevante para cada
uno de los departamentos del Municipio de Montecristi.

Conocer las formas de promocion que brinda el Municipio
para el Centro Artesanal

Conocer el responsable directo del Centro Artesanal
\@nro del Municipio de Montecristi.
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El enfoque externo corresponde a tres integrantes del Municipio, estos fueron:

— Director _de Cultura: Se escogio a este miembro porque proporcionara

informacion relacionada con la cultura del cantdbn Montecristi y el Centro
Artesanal. Asi como elementos representativos para la Identidad e Imagen
gue se puedan aplicar para el establecimiento.

— Directora _de Turismo: Se escogido a este personal porque proporcionara

informacion importante sobre las actividades turisticas de la ciudad, posibles
clientes y turistas que frecuenten la ciudad.

— Director Administrativo: Se opté por este integrante para obtener informacion

ligada con proyectos para el Centro Artesanal y profundizar méas sobre el
perfil de la gente desempleada en Montecristi, ya que se busca poder llegar
a una propuesta que también se enfoque a posibles personas que no tengan

empleo actualmente.

El enfoque externo fue disefiado con preguntas especificas para cada uno de
los departamentos, con el fin de conocer en qué puntos se asemejan y en
cuales discrepan. EIl formato con las preguntas respectivas se detallaran a

continuacion:

1) Entrevista al Director de Cultura de Montecristi

(Ver transcripcion en el anexo 4)

Tabla 4. Preguntas al Director de Cultura de Montecristi.

Preguntas Objetivos

Conocer las razones por las que

1. ¢ Por qué se cre6 el Centro .
< q se creo el Centro Artesanal

?
Al desde una perspectiva cultural.
2. ¢ Qué representa el centro Determinar simbolos de
artesanal para la Ciudad? Identidad, Cultura e Imagen.

3. ¢Cual es la figura mas
representativa para los

habitantes de Montecristi?

4. ¢ Tiene algun proyecto que | Conocer posibles proyectos que

Establecer elementos
representativos para una marca.

esté ligado al Centro se vinculen con el Centro
Artesanal? Artesanal.
5. ¢ Actualmente trabajan en | Conocer con qué organizaciones
conjunto con alguna cuenta el Centro Artesanal para
organizacién, Ministerio o la aplicacion y viabilidad de

tienen alianzas? proyectos.




2) Entrevista a la Directora de Turismo de Montecristi

(Ver transcripcion en el anexo 5)

Tabla 5. Preguntas a la Directora de Turismo de Montecristi.

Preguntas

Objetivos

1. ¢Cual es la principal
fuente
de turismo en Montecristi?
¢, Qué espacios brinda la
ciudad a los turistas?

Determinar lugares estratégicos
donde pueda promocionarse el
centro artesanal.

turismo
mas alta en la ciudad?

2. ¢ Cual es la temporada de

Conocer fechas especificas de la
llegada de turistas.

3. ¢De donde proviene la
mayor parte de los turistas?

Determinar quiénes compran las
artesanias y poder conocer los
clientes actuales y potenciales.

promocion de turismo dentro
la ciudad?

4. ;Cuales son las formas de

Conocer diversas herramientas
gue utilizan para promocionarse.

5. ¢ Tienen algin proyecto
relacionado con el Centro
Artesanal?

Conocer posibles proyectos que se
vinculen con el Centro Artesanal.

6. ¢ Actualmente trabajan en
conjunto con alguna
organizacion, Ministerio o
tienen alianzas?

Conocer con qué organizaciones

cuenta el Centro Artesanal para la

aplicacion y viabilidad de
proyectos.

7. ¢ Quién esta encargado
del Centro
Artesanal?

Conocer quién supervisa los
proyectos del Centro Artesanal.

8. ¢Ha pensado en el Centro
Artesanal como un lugar
turistico para la ciudad?

Conocer si el Departamento de
Turismo se enfoca en el centro
artesanal como un potencial de

turismo para la ciudad.
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3) Entrevista al Director Administrativo de Montecristi

(Ver transcripcion en el anexo 6)

Tabla 6. Preguntas al Director Administrativo de Montecristi.

Preguntas Objetivos
1. ¢ Tiene algun proyecto Conocer posibles proyectos que
relacionado con el Centro se vinculen con el Centro
Artesanal? Artesanal.

Conocer con qué organizaciones
cuenta el Centro Artesanal para
la aplicacién y viabilidad de
proyectos.

2. ¢ Tienen organizaciones o
instituciones que apoyen sus
proyectos?

3. ¢ Existe algun departamento | Determinar de quién esta a cargo
gue se encargue del Centro la supervision del Centro
Artesanal? Artesanal.

4. ¢ Conoce usted si el
Municipio de Montecristi busca
apoyar de alguna manera el
Centro Artesanal?

Determinar la relevancia que
tiene el Centro artesanal para el
Municipio.

5. ¢Por qué en el canton
Montecristi existe una tasa de
desempleo del 1.22%7?

6. ¢ A qué se dedica esta gente

Conocer razones de la gente
desempleada.

desempleada? ¢, Cual es su Conocer el perfil de la gente
perfil (edad, género, estilo de desempleada.
vida, etc.)?

e Enfoque Interno

Las entrevistas al personal interno del Centro Artesanal Montecristi fueron
elaboradas para tres integrantes, los cuales fueron: la Presidenta, el
Vicepresidente y un artesano que no fuera miembro de la Directiva (ver
transcripcion en el anexo 7, 8 y 9 respectivamente). A los tres miembros se les
aplicé el mismo cuestionario con el propdsito de encontrar posibles semejanzas

y diferencias en cada una de las preguntas.

Este instrumento de investigacion tiene sus respectivos objetivos, puesto que
posee un enfoque diferente al cuestionario realizado para los integrantes del
Municipio de Montecristi. A continuacion se detallaran los objetivos

respectivos:



Tabla 7. Objetivos en el enfoque interno.
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r

Objetivo General

Determinar qué elementos poseen para formar una
estrcutura organizacional al centro artesanal.

Objetivos Especificos

su establecimiento.

Conocer como manejan la Identidad, Cultura e Imagen de

promocion.

Conocer qué herramientas poseen para sus publicos y

Especificar posibles elementos para aplicar una imageny
\marca al establecimiento.

J

1) Entrevista al Personal Interno del Centro Artesanal

(Ver transcripciones en el anexo 7, 8 y 9)

Tabla 8. Preguntas al personal interno del Centro Artesanal.

Preguntas

Objetivos

1. ¢ El centro artesanal consta
de una misién, vision y de
objetivos generales?

Determinar si el centro artesanal
cuenta con una estructura
organizativa formal.

2. ¢Cual seria la mision y la
vision del establecimiento?

Conocer la direccién y
lineamientos que lleva el centro
artesanal como establecimiento.

3. ¢ Cudles son las formas de
promocion del establecimiento?

Conocer qué herramientas de
promocion utilizan.

4. ; Conoce a sus clientes
actuales y potenciales?

Conocer el publico a quien se
dirige el centro artesanal.

5. ¢ Tienen una etiqueta oficial
para vender sus artesanias?

Conocer el manejo de imagen en
el establecimiento y en sus
productos artesanales.

6. Desde su punto de vista
¢ cudles considera que son los
elementos mas relevantes para
incorporar una imagen al centro
artesanal y a las artesanias?

Determinar los elementos que
pueden establecerse para la
creacién de marca.

7. ¢ Quisiera usted agregar una
estructura organizacional al
Centro Artesanal? (creacion de
imagen, marca, identidad)

Conocer el interés por estructurar
al establecimiento a un nivel
corporativo.

8. ¢ Como considera el clima
laboral dentro del
establecimiento?

Conocer cémo fluye el clima
laboral dentro del establecimiento.
Determinar como son las
relaciones entre los miembros.

9. ¢, Cémo consiguen su materia
prima?

Conocer el nivel de participacion y
cooperacion de los artesanos para
la produccion de las artesanias.

10. ¢ Se ha pensado en crear
uniformes para la atencion al
publico?

Incorporar uniformes para
fomentar la creacion de imagen y
pertenencia de sus miembros.

11. ¢ Cual cree usted que sea la
competencia de sus artesanias
a nivel nacional e

internacional?

Conocer posibles competencias en

el mercado de artesanias dentro y
fuera del Ecuador.
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B. Conclusiones especificas de las Entrevistas
e Conclusién de la Entrevista al Director de Cultura de Montecristi

Desde la perspectiva cultural, se puede apreciar que Montecristi valora mucho
su historia, por lo que Eloy Alfaro representa una figura relevante al igual que

sus sombreros finos de paja toquilla.

Sin embargo, el Departamento de Cultura no se encuentra vinculado con el
Centro Artesanal, ya que el Director lo cataloga como un ente “totalmente
diferente” y este es el motivo por el que no tienen ningun proyecto en relacion
con los artesanos, pero la ventaja es que este departamento mantiene una
relacion con el Instituto Nacional de Patrimonio Cultural, que podria ser un

apoyo para el establecimiento de artesanias.

Por consiguiente al tema referido al Director de Cultura de que el Centro
Artesanal es una entidad diferente, se puede apreciar que ambos organismos
si tienen relacion entre si, ya que ambos estan ligados con la cultura, con la
tradicidn, con las costumbres y con la historia de Montecristi, por lo que es
recomendable que establezcan lineamientos para trabajar conjuntamente en

futuros proyectos.

Finalmente, el Departamento de Cultura conoce los puntos fuertes que maneja
culturalmente la ciudad —estos son los sombreros de paja toquilla, la historia de
Eloy Alfaro, la Iglesia de la Virgen, Ciudad Alfaro, entre otros— y confirman que
a pesar de esto el Centro Artesanal no proyecta una buena imagen, no
obstante, se hace nada por solucionar esta situacion. Se puede decir que
tienen proyectos pero se mantienen en ideas, sin hacer uso de ellas para

mejorar la problemética o al menos brindar un aporte para el Centro Artesanal.
e Conclusion de la Entrevista a la Directora de Turismo de Montecristi

Primeramente, se puede apreciar que como cantén, Montecristi posee muchos

lugares para el turismo, y sobre todo, contiene un rico turismo histérico.
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El turismo en la ciudad se maneja por temporadas. Una que abarca los meses
de junio y julio, donde llega la visita del turista local; y la otra, abarca los meses
de noviembre hasta mayo del siguiente afio, donde generalmente llega la visita
del turista internacional. Sin embargo, existe mas influencia del turista local en

Montecristi, en busca de artesanias e historia.

Respecto a la promocion del Centro Artesanal, a pesar de que lleva casi dos
afos de funcionamiento del nuevo establecimiento, solo se realizan ferias en la
temporada que llegan los cruceros de Manta. Por otro lado, la Direccién de
Turismo manifiesta que se estdn promocionando a través de tripticos, videos
(nacionales e internacionales) del Ministerio de Turismo, posters y una pagina
en las redes sociales, donde —segun la Directora de Turismo— se puede

encontrar informacion referente al canton.

Sin embargo, en esta pagina no existe ninguna forma de promocion para el
Centro Artesanal, por lo que la Directora comentd que eso aun estad en
proyecto, ya que se necesitan reuniones para acordar la creacion de una
pagina en las redes sociales. Ademas, afiadié que si no tienen ninglin medio
de promocién por el momento, es porque los artesanos carecen de los medios

econdmicos para abrir una pagina web, debido a la disminucién de las ventas.

Una ventaja es que la Direccién de Turismo cuenta con el apoyo del Consejo
Provincial y del Ministerio de Turismo en cuanto a promocion, proyectos y

capacitaciones para el Centro Artesanal.

Por otro lado, dentro del Centro Artesanal existe el problema de la inasistencia
de los artesanos, soélo llegan a laborar unos 4 a 8 de ellos, a pesar de que
existe un reglamento con sus respectivas sanciones, pero no se lo aplica. La
Directora explica que esto se debe a que el local no es muy amplio y no tiene la

capacidad para tantas personas dentro del mismo.

Finalmente, se concluye que el Departamento de Turismo ha pensado en el
Centro Artesanal como un lugar turistico por lo que cuenta con un proyecto de

sefalética para la ciudad, con el objetivo de sefializar con vallas y letreros la
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ubicacién del Centro Artesanal y asi hacerlo conocer un poco mas a sus

visitantes.
e Conclusion de la Entrevista al Director Administrativo

La Direccion Administrativa del Municipio de Montecristi estd enfocada en la
productividad de los artesanos. Justamente por esto, tienen un proyecto con el
MIPRO (Ministerio de Industria y Productividad) y la Corporacién Financiera
Nacional, que busca brindar capacitacion y emprendimiento para los artesanos,
con el objetivo de que ellos puedan crear su portafolio de productos, tener
herramientas para exportar, acceder a créditos, mejorar la calidad de sus

productos y ampliar su mercado.

Ademas, existe otro proyecto que es una iniciativa por parte de la asociacion de
un artesano llamado Klever Pachay, el cual pretende que el sombrero tenga

una marca pais estandarizada con certificados de calidad a través del INEN.

Pero, aun asi, la desventaja que se observo en este proyecto es que se lo tiene
previsto desde hace algun tiempo sin aplicarlo aun, y a pesar de que el Director
Administrativo seflala que conoce de esta iniciativa, desconoce de los
elementos visuales que posee esta marca estandarizada para los sombreros

de paja toquilla.

Una caracteristica fundamental de ambos proyectos es que no son exclusivos,
mas bien son proyectos abiertos para que participen, no solamente unos
cuantos artesanos, sino quienes quieran y sientan la necesidad de involucrarse
en este proceso, como asociaciones artesanales, comerciantes, trabajadores

independientes, etc. y asi de esta manera que todos se sientan beneficiados.

Finalmente, se concluye que la Direccion Administrativa se encuentra muy
vinculada con el Centro Artesanal Montecristi y que actualmente es una fuente

de apoyo para el establecimiento.
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e Conclusion de las Entrevistas al Personal del Centro Artesanal

Primeramente, el Centro Artesanal Montecristi no cuenta con mision, vision ni
objetivos generales. Ademas tiene muy poca promocion, que no es manejada

por el establecimiento sino por medio del Municipio.

En cuanto a los clientes, el Centro Artesanal no tiene un target especifico. La
mayoria de los artesanos sefialan que sus clientes son nacionales como

internacionales y de toda edad, desde nifios hasta adultos.

Referente a la imagen, el Centro Artesanal no maneja una marca oficial para
sus productos ni utilizan uniformes para la atencién al publico, por lo que les
gustaria tener ayuda profesional para incorporar una estructura organizacional

al establecimiento para el manejo de su imagen y promocion.

Existe un problema de inasistencia de la mayoria de los artesanos ya que en el
establecimiento ha bajado el nUmero de visitantes y por ende, han disminuido
sus ventas. Sin embargo, la Presidenta comenta que ella no puede hacer nada
por lo que no es responsable del reglamento ni de las sanciones. Sin embargo,

existen buenas relaciones entre sus miembros y eso favorece al clima laboral.

Por otro lado, se puede concluir que cada stand del establecimiento se maneja
individualmente, es decir, cada artesano busca su materia prima, pone sus
propios precios y es responsable de sus productos, lo que puede perjudicar la
produccion, ya que si compraran la materia prima como mayoristas reducirian
costos y se eliminarian las cadenas de intermediarios para la elaboracion de

artesanias.

Finalmente, en el tema de la competencia se concluye que un gran competidor
de sus productos son las artesanias elaboradas en Cuenca, ya que los
sombreros son muy econdémicos e industrializados, ademas de ser unos

grandes exportadores.
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Direccion de Turismo

Se encarga directamente de
la supervision del Centro
Artesanal. Tienen muchos
planes que se encuentran en
proyecto.

Cuenta con el respaldo del
Ministerio de Turismo vy el
Concejo Provincial.

Direcciéon Administrativa

Tiene un proyecto de
capacitacion paralos artesanos
con elfinde crear un portafolio
de productosy ampliar el
mercado de las artesanias.

Cuenta con el apoyo del
Ministerio de Industriay
Producitividad y la Corporacion
Financiera Nacional.

Es necesario el manejo de una
comunicacion ofcial.

Asignar responsabilidades
oficiales a cada uno de los
departamentos del Municipio.

Asignar autoridad a los directivos
del Centro Artesanal.

Hacer cumplir el reglamento y las
sanciones del Centro Artesanal.

Centro Artesanal

Cuenta con pocapromocion.
Ha disminuido sus ventas.
Cuentan con escasos
recursos econémicos.
manejo inadecuado de la
imagen.

Carece de una estructura
organizacional (misiony
vision).

Direccion de Cultura

Valora mucho la historia de
Montecristi y sus elementos
simbélicos. Sin embargo no se
vincula con el Centro Artesanal

Su pirincipal organizacién de
apoyo es el Instituto Nacional
de Patrimonio Nacional.

Figura 17. Conclusiones generales de las entrevistas realizadas.

La figura anterior especifica los cuatro puntos de vista representados en

circulos. Estos cuatro puntos fueron: la Direccion Administrativa, la Direccién

de Cultura, la Direccion de Turismo y el Centro Artesanal.

En cada circulo representa de manera escueta los principales resultados que

obtuvieron en el proceso de investigacion. El circulo del mas grande del medio

manifiesta las conclusiones generales en relacion a los demas circulos que se

encuentran alrededor.
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Por ende, se concluye que dentro del Municipio hace falta el manejo de una
comunicacion oficial, ya que el Director de Cultura y de Turismo declaran cosas
opuestas. La Direccion de Turismo sefiala que es quien se encarga del Centro
Artesanal, sin embargo la Direccion Administrativa manifiesta que no existe

ningun departamento que esté a cargo de éste.

El establecimiento del Centro Artesanal es pequefio y ademas no es muy
visitado. Sus instalaciones no son adecuadas para realizar ferias, por lo que

deben hacerlo en otro lugar cada vez que llega la temporada de turistas

En todas las entrevistas realizadas se sefiala que el Centro Artesanal no tiene
suficiente promocién porque carecen de los medios econémicos para abrir una
pagina web, debido a la disminucion de las ventas. Todos los departamentos
conocen la problematica del establecimiento, debido a esta situacion hacen

planificaciones pero que aun se encuentran en proyectos e ideas.
4.8.3. Encuestas

Las encuestas fueron aplicadas a todos los miembros del centro artesanal (32

artesanos) para tener informacion especifica de cada uno de ellos.

Las encuestas fueron elaboradas con sus respectivos objetivos que se

detallaran a continuacion:

Tabla 9. Objetivos de las encuestas.

Objetivo general

Obtener informacién sobre como esta estructurado el
Centro Artesanal Montecristi en relacion a aspectos de
imagen, motivacion, beneficios, productos en venta y
posibles compradores.

Objetivos especificos

Identificar elementos que incentiven trabajar en el centro
artesanal.

Establecer un perfil para posibles compradores.

Identificar elementos que aporten a la creacion de imagen,
cultura e identidad para el Centro Artesanal.

Elaborar una cartera de productos artesanales para el

(entro Artesanal. J




A. Formato de las Encuestas

Tabla 10. Formato de las encuestas.

Género:F__ M

Edad:

Trabajo:

Preguntas

Objetivos

1. ¢ Qué le motiva a trabajar en el
centro artesanal?

Conocer incentivos que impulsan a
los artesanos a seguir en el centro
artesanal.

2. ¢ Qué beneficios obtienen como
trabajador en el centro artesanal?

- Seguro

- Pertenecer a alguna asociacion
- Talleres, capacitaciones, etc.

- Otro

Conocer los beneficios que brinda el
centro artesanal.

3. ¢, Quiénes son las personas que
compran sus artesanias?

Conocer a qué publico se dirige los
productos artesanales del
establecimiento.

4. ¢ Utiliza alguna etiqueta para
vender sus artesanias?

No Si

Mencione cual

Conocer los distintos logotipos que
utilizan los artesanos para vender
sus productos.

5. ¢Ha exportado sus artesanias?

No Si

¢A qué lugares?

Conocer si tienen clientes fuera del
pais.

6. ¢,Cual es el precio promedio
para sus artesanias? Mencione el
precio para cada uno de los
productos que tiene en venta.

Establecer la cartera de productos
artesanales que tienen en el
establecimiento con sus respectivos
precios. Ademas conocer cuales
son las artesanias mas vendidas por
los artesanos.
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B. Tabulaciones de las Encuestas

Género

#@Femenino

#Masculino

Grafico 1. Género.

De los 32 artesanos encuestados el 44% de ellos es masculino, mientras que el
56% de ellos son de género femenino, lo que representa que existen mas

mujeres artesanas en el Centro Artesanal.

Edad promedio de los Artesanos

60 56

50

40

30

20

10

Hormbr es Wujeres

HHombres B Mujeres

Grafico 2. Edad promedio de los artesanos.

La edad de los artesanos que laboran en el establecimiento abarca desde los
15 hasta los 75 afios de edad, como es un rango muy amplio, se decidi6 sacar
el promedio por género. El promedio para la edad de mujeres es de 56 afios y

para los hombres es de 36 afos, donde sale un promedio general de 47 afios.
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Trabajo

W Artesanias

W Otros

Gréfico 3. Trabajo de los artesanos.

El grafico anterior explica que quienes laboran dentro del Centro Artesanal son
todos artesanos, pero un 9%, es decir, tres de ellos especificO que aparte de
dedicarse al trabajo artesanal, hacen otras actividades, como ser musico,
modista y estudiar.

1. ¢ Quéle motiva a trabajar
en el centro artesanal?

25% = Elturismo

u Iis artesanias
20%
® L as ventas

15% = Mi familia

) B Fuente de trabajo
10%

® Aprendizaje

5% B Ben ambiente

0%

-Gréfico 4. Pregunta 1 — Encuestas.

El grafico de la pregunta 1 muestra las razones por las que los artesanos
laboran en el centro artesanal. Como primer lugar esta el turismo con el 25%
de las respuestas que dieron los artesanos. La elaboracion y la exhibicion de
las artesanias que ellos mismos elaboran cuenta con el 22%, con este mismo
porcentaje cuentan las ventas. Otros artesanos especificaron que la familia
(16%) es otro incentivo para trabajar. Los porcentajes mas bajos fueron que
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porque consideran el centro artesanal como una fuente de trabajo (9%), una

manera de aprendizaje (6%) y un buen ambiente (6%).

2. { Que beneficios obtienen como trabajador en el
cenfro artesanal?

60% [ 50% 50%
16

¥ Sequro

16
34%
11 H Talleres y
capacitaciones
H Pertenecer a alguna
A asociacidn
3
|—I & Otro

Gréfico 5. Pregunta 2 — Encuestas.

50%

40%

30% |

20% |

Como beneficios dentro del centro artesanal estan: la afiliacion al seguro del
IESS, que es obligatorio para todos los que trabajan en el establecimiento v,
ademas estan los talleres y capacitaciones que se brindan una vez al afio. El
50% de ellos reconocié que estan afiliados, otros pertenecen al seguro
campesino. Asimismo un 50% corresponde a quienes afirmaron que reciben
talleres y capacitaciones por parte del centro artesanal. Por otro lado, el 34%
de los encuestados respondieron que pertenecen a una asociacion diferente a
la del centro artesanal, como son: la “Asociacién Artesanal” y la “Asociacion La
Pila”. Finalmente, un 9% especificd otros beneficios, como la comodidad que
les brinda el centro artesanal, las ventas y los turistas que llegan segun las
temporadas.

3. i Quiénes son las personas que compran
sus productos?

100% 8%

25
oy, 59%
80% 19

Macionales Extranjeros

Gréfico 6. Pregunta 3 — Encuestas.
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Lugares predominantes

28%
30% 8
25%
20% 16% 16%

5 5 13%
15% 4
5%
10%
’ 2
0%
Quito Cuenca Ambato Guayaquil Crente

Gréfico 7. Lugares donde provienen la mayoria de los turistas.

El grafico de la pregunta 3 demuestra que para los encuestados las personas
gue mas compran sus artesanias son los turistas nacionales, con un 78% de
respuestas en total y los turistas extranjeros con un 59%. Ademas los
encuestados especificaron que las ciudades predominantes son Quito (28%),
Cuenca (16%) y Ambato (16%), Guayaquil (13%) y la region del Oriente (6%)
representan porcentajes bajos para la compra de sus artesanias. Se da la
conclusion de que los clientes a quienes se deben enfocar las artesanias de
Montecristi son los clientes nacionales, mayormente de la sierra.

4. ; Utiliza alguna etiqueta para vender sus
productos?

Sombrero
Montecristi & No

Grafico 8. Pregunta 4 — Encuestas.
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El 94% de los 32 encuestados respondieron que no tienen una etiqueta para
vender sus productos artesanales, mientras que el 2% de ellos respondié que
si utilizan. Las etiquetas que utilizan estas dos personas son: “Sombrero
Montecristi” y “Casacarr”. Esto demuestra que las artesanias necesitan de una

marca oficial y que pocos demuestran interés en ello.

5. ¢ Ha exportado
sus artesanias?

¥No

uSi

Grafico 9. Pregunta 5 — Encuestas.

Como se observa en el grafico anterior, el 81% de los artesanos no han
exportado sus artesanias, mientras que el 19% de ellos si. Entre los paises
que ellos exportan estan: Estados Unidos, Panama, Noruega, Espafa y
Francia. El porcentaje tan alto de la respuesta negativa demuestra que puede
haber una posible carencia de capacitacion para exportar sus artesanias,
debido a la falta de conocimiento para utilizar herramientas de comunicacion y

de promocion.
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6. ; Cuales son las artesanias mas elaboradas?

Sombreros de paja toquilla

Bolsos y carteras

Figuras de paja toquilla

Bisuteria de tagua y
concha
Figuras de madera

Figuras de ceramica,
arcilla y barro

Figuras de tagua

Llaveros

® Prendas de vestir

Monederos

13%
® Hamacas

6% 6% 6%
= Articulos de mimbre,
cabuyay papel crack

En el gréfico de la pregunta 6 se detallan las artesanias que mas elaboran en el

Grafico 10. Pregunta 6 — Encuestas.

centro artesanal de mayor a menor porcentaje. Las artesanias mas
predominantes son: los sombreros de paja toquilla, con un 78%, los bolsos y
carteras (elaborados con paja toquilla y lana) con un 50%, las figuras de paja
toquilla con un 47% vy la bisuteria de tagua y concha con un 41%.
Respectivamente le siguen con menor porcentaje las figuras de madera,
cerdmica, arcilla y barro (31%) vy las figuras de tagua (28%). Por ultimo, estan
los llaveros (13%), las prendas de vestir (9%), los monederos, las hamacas y
los articulos de mimbre, cabuya y de papel crack (6%). Esto demuestra que el
portafolio de productos que tiene el centro artesanal es muy diverso, sin

embargo, su artesania predominante es el sombrero de paja toquilla.

Respecto a la diversidad de sus artesanias, se elabor6 una tabla con el fin de

disefiar una cartera de productos, donde se incluya el material en que elaboran
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las artesanias y cudl es el precio promedio para éstas, desde el mas bajo hasta

el mas alto.

Sombreros de paja toquilla 25 78%| 5.00| 50000
Balsos y carteras 16| 0% 3.00] 2500
Figuras de paja toquilla 19 47%| 1.00] 10.00
Bisuteria de tagua y concha 13| 41%]| 1.00] 1500
Figuras de madera 101 31%| 3.00] 20.00

Figuras de ceramica, arcilla y barro 31%| 1.00] 2500
Figuras de tagua 28%| 1.00] 18.00
Llaveros 13%| 050 200

10
9
4
Prendas de vestir 3 9% 5.00| 22.00
2
2
2

Maonederos 6%| 200 4.00
Hamacas 6%| 500 1000
Articulos de mimbre, cabuya y papel crack 6%| 2.00] 60.00

Tabla 11. Cartera de productos del Centro Artesanal.

La tabla anterior muestra detalladamente el nUmero de artesanias que elaboran
los artesanos por cada stand. Como se puede apreciar, de los 32
encuestados, 25 de ellos elaboran sombreros de paja toquilla, lo que equivale a

un 78% del total de artesanos.

Cada una de las artesanias tiene su precio promedio, desde el mas econémico
hasta el de mas valor. En el caso del sombrero de paja toquilla, varia segun la
forma, el disefo, y sobre todo en el tejido. Los sombreros finos y super finos
estan entre los mas caros de la categoria de las artesanias, ya que oscilan
desde $200 hasta $500. Asimismo se aplica en las otras artesanias, su precio

varia segun el disefio, el tamafio, la elaboracién y acabados finales.
C. Conclusiones de las Encuestas

Al aplicar las encuestas a los 32 artesanos se concluye que existen algunas
discrepancias en el uso de la imagen y etiquetado de las artesanias. No todos

tienen una marca ni la utilizan adecuadamente.



124

Por otro lado, es obligatorio estar afiliado al IESS, sin embargo el 50% de ellos
no lo han hecho. Ademas, respecto a las capacitaciones y talleres, se nota que
posiblemente exista carencia de comunicacién hacia los artesanos sobre la
realizacion de estos eventos, ya que el 50% de los artesanos dicen que no se
los capacitan y el resto afirma que si. Una supuesta razon puede ser que
muchos de los artesanos sefialaron que tienen talleres dentro de sus casas y
prefieren no asistir a las capacitaciones por lo que sefialan que aprenden en

SusS casas.

También se concluye que los clientes a quienes se dirigen los artesanos son
nacionales, la mayoria, provenientes de la sierra ecuatoriana. Sin embargo, los
clientes internacionales son un punto fuerte, pero la desventaja es que solo
compran cuando visitan la ciudad, ya que un porcentaje muy bajo exporta, lo
que demuestra que los artesanos necesitan capacitacion en temas de

exportacion de productos.

Finalmente, se puede decir que la diversidad de productos artesanales que
posee el centro artesanal es debido a que los artesanos buscan maneras de
innovar segun los gustos de los turistas, ademas de tener precios asequibles y

cémodos para todas las clases econGmicas-sociales.

4.8.4. Sondeos de opinion
Tabla 12. Objetivos del sondeo de opinion.
Objetivo general \

Obtener informacion especfifica de los turistas y el Centro
Artesanal en relacion con los productos y su imagen.

Objetivos especificos

Crear un perfil de los turistas que frecuentan el canton
Montecristi.

Determinar qué tan conocido es el centro artesanal desde
la perspectiva de los turistas.

Proponer posibles elementos para una imagen de los
productos artesanales.

Conocer los medios que prefieren los turistas que sea
promocionado el centro artesanal. ‘
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Los sondeos de opinion estan destinados hacia los turistas que llegan a
Montecristi y al Centro Artesanal. Segun la Direccion de Turismo de
Montecristi (2012), el paso de los turistas que llegan al cantdn solo lo hacen en
un tiempo corto para dirigirse especificamente a la Ciudad Alfaro, que registra
una cobertura mensual de 535 personas en temporadas altas y 225 personas
en temporadas bajas. Es decir que diariamente, la Ciudad recibe 8 turistas

aproximadamente en temporadas bajas.

Como los turistas son los que compran las artesanias, se decidié por hacer el
sondeo de opinion a ellos, ya que como técnica de marketing, el producto y las
instalaciones deben ser llamativos para los clientes.

Se hizo un sondeo de opiniébn a 32 personas que no fueran de Montecristi
durante cuatro dias, con el fin de conocer qué puede mejorar dentro del

establecimiento del Centro Artesanal y de igual manera a sus artesanias.

A. Formato del Sondeo de Opinién

Tabla 13. Formato del sondeo de opinién.

Género: F M Edad: De donde viene:
Preguntas Objetivos

1. ¢ Cada cuénto visita la ciudad de Conocer la temporada en la que

Montecristi? llegan mas turistas en la ciudad.

Conocer lugares o elementos que

los turistas consideran atrayentes

en la ciudad. Ademas, considerar

las razones por las que los turistas
visitan Montecristi.

2. ¢ Qué le llama la atencion cuando
visita Montecristi?

3. ¢Ha visitado el Centro Artesanal
“Montecristi?

Determinar qué tan conocido es el
Si__ No__ establecimiento para los turistas,
segun el nimero de visitas.
Mencione otros lugares de ventas
artesanales




4. ; Como califica el servicio al cliente?

— Excelente
— Muy bueno
— Bueno

— Regular

— Malo

Determinar la calidad del servicio a
los clientes.

5. ¢ Compra productos artesanales?
Si__ No__

Mencione cuales

Conocer cuantos turistas compran
artesanias.

6. ¢ Le gustaria que los productos
artesanales de Montecristi sean
identificados con una marca oficial?

Si_ No__

Especifique: colores, imagenes, simbolos

Conocer si los turistas estan
interesados en alguna marca para
la venta de artesanias.

7. ¢ Cree usted que las artesanias de
Montecristi son de calidad nacional e
internacional?

Si__ No__

Por qué

Conocer la percepcién de los
turistas en relacién con la calidad
de las artesanias de Montecristi.

8. ¢ Como se enteraron de la existencia
de las artesanias de Montecristi?

— Boca a boca

— Periddico, revistas
— Internet

— Otros

Determinar las maneras en las que
se hacen conocer los productos
artesanales en los clientes.

9. ¢,Como le gustaria enterarse de las
actividades del Centro Artesanal?
Marque las opciones de su interés.

— Radio

— Televisién

— Periddicos, revistas

— Vallas publicitarias

— Volantes, tripticos, folletos, boletines
— Redes sociales (Facebook, twitter,
youtube, pagina web)

Conocer las formas en las que
prefieren los turistas para
promocionar el Centro Artesanal.
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B. Tabulaciones del Sondeo de Opinién

Género
EFemenino

Hasculing

Gréfico 11. Género — Sondeo de opinion.

El grafico demuestra que entre los turistas prevalece el género femenino que el

masculino, con un porcentaje de 56% y 44% respectivamente.

Promedio de edad delos turistas

38

7

Hombres Mujeres

Grafico 12. Promedio de edad — Sondeo de opinion.

Respecto a la edad de los turistas, existe un rango de 18 a 75 afios, donde
predominan aquellos de 30 a 45. El grafico anterior demuestra el promedio de
edad de los turistas encuestados por género. En los hombres el promedio de

edad es de 38 afios y en las mujeres es de 37.
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¢ De dénde vienen los turistas?

1:3% 1.3%

1. 3%

¥ Quito

H Janta

¥ Pto Lopez

® Chone

o Guayaquil

¥ Sto. Domingo
M Sanlsidro

H Portovigjo

W Salinas

® Tulcan

Gréfico 13. Lugares donde provienen la mayor parte de los turistas —
Sondeo de opinion.

De los 32 turistas encuestados el mayor porcentaje correspondié a Quito
(31%), siguiendo con el 13% en Manta, Puerto Lopez y Chone. El resto del
porcentaje estd constituido por Guayaquil, Santo Domingo, San Isidro,
Portoviejo, Salinas y Tulcan. Claramente, el grafico demuestra que el mayor
porcentaje de los turistas son de la region de la Sierra.

1. i Cadacuanto visitala ciudad de Montecristi?

4 7%
19% 19%
B B 16%
5
6%
i :
YVacacionss  Primera vez Unavez alafio  Feriados Fines de

Semana

Gréfico 14. Pregunta 1 — Sondeo de opinion.
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El grafico correspondiente a la pregunta 1 indica que el periodo en el que
frecuentan las visitas de los turistas en vacaciones con un 47%. Ademas, un
19% especific6 que era la primera vez que visitaba Montecristi y otro 19%
menciono que frecuentaba el cantdén una vez al afio. Por otro lado, un 16% de
ellos visita Montecristi en feriados, y so6lo un 6% los fines de semana.
Entonces, estos resultados demuestran que Montecristi acoge a mas turistas

en la temporada de vacaciones.

2. ;i Qué le llamala atencion cuandovisiia
Montecnisti?

78%

28% 0
25% 230,
13%

9 g s
i o .
N 1
- e ]
Ciudad Historia ¥ Artesanias Tursmo La |g|85i3 ¥ Cemo de
Alfaro cultura la ViFgEﬂ NMontecrsti

Gréfico 15. Pregunta 2 — Sondeo de opinion.

Los resultados del grafico de la pregunta 2 demuestran que el principal
atrayente turistico de Montecristi es la Ciudad Alfaro, que obtuvo el 78% de las
respuestas. Otro atrayente del canton es la historia y la cultura propia (28%)
gue se manifiesta dentro de ella y en sus establecimientos, ademas de sus
artesanias que obtuvieron el 25%, seguido del turismo (22%). Por otro lado, el
13% de los encuestados sefalaron que les llama la atencion la Iglesia y la
Virgen de Montecristi, y por ultimo, se encuentra el Cerro de Montecristi con un

3%.
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3. ¢ Havisitado el Centro Artesanal
"Montecristi"?

C R
#No

Gréfico 16. Pregunta 3 — Sondeo de opinion.

De las 32 encuestas realizadas el 66% de las personas respondieron que no
conocian el Centro Artesanal “Montecristi’, mientras que el porcentaje restante
respondié que si lo habian visitado. Algunos de ellos especificaron otros
lugares en donde suelen comprar artesanias, como son: el Centro de Galerias
Cancebi, locales cerca de la Iglesia de Montecristi y en la parroquia La Pila.
Entonces, se concluye el Centro Artesanal a pesar de que anteriormente era
mucho mas visitado, en la actualidad han disminuido considerablemente las
visitas de los turistas y por esta razon el establecimiento necesita de mucha

promocion y publicidad.

4. ; Como calificael servicio al cliente?

M Excelente
Huy bueno
ik Bueno

E Regular

Malo

Gréfico 17. Pregunta 4 — Sondeo de opinion.

El 56% categorizé el servicio al cliente como muy bueno, el 22% como bueno,

el 19% como excelente, el 3% como regular y nadie lo catalogé como malo, lo
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gue puede resultar muy beneficioso para el turismo de la ciudad, ya que el
grafico demuestra que un porcentaje muy alto estd conforme con el trato que
se les da como turistas. Por otro lado, quienes tuvieron quejas del servicio al
cliente especificaron las siguientes razones: “falta de capacitacion de los

comerciantes”, “subida de precios dependiendo si es extranjero o local” y “hace

falta mas informacioén”.

5. ¢ Compra productos artesanales?

E Mg
|5

Gréfico 18. Pregunta 5 — Sondeo de opinion.

Respecto a la compra de las artesanias, se puede distinguir que la mayor parte
de los turistas (81%) compran artesanias como recuerdo de su visita a
Montecristi, entre las artesanias mas compradas estan: los llaveros, las
bisuterias y los sombreros de paja toquilla. El resto de los encuestados

respondié que no compran artesanias, este es el 19% de ellos.

6. ; Legustana que las artesanias
de Montecristi sean identificadas
con una marca oficial?

ENo
HSj

Gréfico 19. Pregunta 6 — Sondeo de opinion.
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El grafico anterior demuestra que el 91% confirmé que si les gustaria que las
artesanias tengan una identificacién. Entre los elementos que indicaron los

resultados fueron:

— Laimagen de Alfaro (34%).

— La palabra “Montecristi” 0 algo representativo del cantén (17%).
— El color verde y algo representativo de Manabi (10%).

— Slogan: "Montecristi earth”.

— Slogan: "Montecristi vive".

Como se puede apreciar en el grafico (de la pregunta 6), la parte que sefal6
gue no les gustaria que las artesanias tuvieran una marca oficial, fue muy baja.

Esta corresponde Gnicamente al 9%.

7. ; Creeusted que las artesanias
de Montecristi son de calidad?

1, 3%

HSy

BNo

Gréfico 20. Pregunta 7 — Sondeo de opinion.

En el grafico de la pregunta 7 se aprecia evidentemente que el 97% de los
encuestados creen que las artesanias son de calidad, mientras que solo el 3%
indicé que no. Esto demuestra una percepcion positiva en cuanto a la compra

de las artesanias por parte de los turistas.
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8. i Como se enterd de la existencia de
las artesanias de Montecristi?

1% 13% =
e =
Bocaaboca Internet  Periddico, revistas  Otros

Grafico 21. Pregunta 8 — Sondeo de opinion.

La tabla anterior demuestra que el 81% de las personas que conocen las
artesanias de Montecristi se enteraron boca a boca, mientras que el 16% se
enterd por internet, un 13% por periédicos y revistas. En la categoria “otros”
las personas encuestadas especificaron que se enteraron por television y

visitando Montecristi.

9. ¢ Como le gustariaenterarse de las
actividades del Centro Artesanal?

81%

26
38%
12
289% 25%
8
9%
3
Redes Television Periédicos, Vallas Volantes, Radio
sociales revistas publicitarias tripticos,
boletines

Gréfico 22. Pregunta 9 — Sondeo de opinion.

En el grafico anterior se aprecian los medios que pueden ser utilizados para
promocionar las actividades del Centro Artesanal Montecristi. Entre ellas, en
primer lugar esta el 81%, dando lugar a las redes sociales (facebook, twitter,

youtube, pagina web). Como segundo lugar se encuentra la television con un
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78%, seguido de los periddicos y revistas con el 28%. Los volantes, tripticos y
boletines tuvieron un 25%, y por ultimo estd la radio con un 9%. Esto
demuestra que las personas pueden estar enteradas de las actividades del
establecimiento a través de los medios del internet, con la ventaja de que las
redes sociales son totalmente gratuitas y con un costo minimo para el

mantenimiento.
C. Conclusiones del Sondeo de Opinién

La conclusién mas evidente del sondeo de opinién es la necesidad que tiene el
Centro Artesanal de hacerse promocion, ya que no es frecuentemente visitado
y por tal razén, han disminuido sus ventas. Las formas de promocion de

preferencia fueron las redes sociales y la television.

Referente a los turistas, se puede concluir que prefieren visitar el cantdon en las
vacaciones y feriados, y que un gran atractivo en la actualidad es la Ciudad
Alfaro. Ademas el servicio al cliente tiene muy pocas quejas, proporcionando

un nivel muy satisfactorio de atencion para quienes visitan Montecristi.

Por otro lado, las artesanias tienen un alto porcentaje de aceptacion y de
compra, ya que la percepcién por parte de los encuestados fue que estos
productos son de calidad, pero lamentablemente no cuentan con una imagen y
marca oficial que las identifique, a pesar de que los resultados muestran que si
es necesario que éstas tengan un identificativo que los represente como un

elemento cultural e histérico dentro del cantén.

4.8.5. Conclusiones Generales de las Herramientas de Investigacién
utilizadas
De toda la informacién recolectada a través de las herramientas de

investigacion se concluyen los siguientes aspectos:
e Organizaciones de apoyo

Entre las organizaciones de apoyo para el Centro Artesanal estan:
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— Ministerio de Turismo.

— Consejo Provincial de Manabi.

— Instituto Nacional de Patrimonio Cultural.
— Corporacion Financiera Nacional.

— Municipalidad de Montecristi.

— Asociacion de Artesanos del Sr. Klever Pachay.
e Proyectos en lineamientos

Los proyectos en los que se puede trabajar en conjunto con el Centro Artesanal

son:

— Capacitaciones y talleres a los artesanos.

— Proyecto de capacitacion y emprendimiento para crear portafolio de
productos, mejorar la calidad de sus productos y ampliar su mercado.

— Iniciativa de estandarizar una marca pais para los sombreros de paja
toquilla.

— Creacion de una pagina en las redes sociales.

— Iniciativa de disefiar un recorrido turistico.

— Proyecto de realizacion de ferias en temporadas altas de turismo.
e Problemas identificados

— Falta de manejo de comunicacion oficial.

— Disminucion de visitas en el Centro Artesanal.

— Falta de promocion.

— Escasos recursos econémicos por disminucion de las ventas.

— Manejo inadecuado de la imagen del establecimiento (carencia de logo,
marca, uniformes, etc.)

— Falta de una estructura organizacional en el Centro Artesanal (mision,
vision, valores y objetivos corporativos).

— Manejo inadecuado de redes sociales para la promocion del turismo en
Montecristi.

— Inasistencia al trabajo por parte de los artesanos.



Falta de autoridad de la Directiva del Centro Artesanal.
Cadena de intermediarios para elaborar las artesanias.

Falta de aplicacion del reglamento y sanciones en el Centro Artesanal.

Indefinicidn general de la mision y vision, y confusién entre los términos.

Escasa presencia de normativas de comunicacion.
Ausencia de planificacion de acciones comunicativas,

PuUblicos indefinidos.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA DE CREACION DE IDENTIDAD, CULTURA E IMAGEN
CORPORATIVA

Dado como resultados en el capitulo anterior una situacién que acoge varios
problemas de Comunicacion, se optara por elaborar una planificacion

estratégica de Comunicacion Integral.

La palabra “integral” se refiere a que abarcara mucho mas que la Identidad,
Cultura e Imagen Corporativa, ya que gracias a los resultados de la
investigacion previa se llego a la conclusion de que el problema principal es el
desconocimiento de lo que significa la Comunicacion Corporativa y la

aplicacion de la misma por parte de la comunidad de los artesanos.

Como no se puede aplicar lo que no sabe el publico a quien se dirige esta
investigacion (artesanos de Montecristi), primeramente se creara la necesidad
de aplicar la Comunicacion Corporativa mostrando los beneficios a traves de
capacitaciones para los artesanos. Segundo, se elaborard una estructura
organizacional al establecimiento para llevarlo a un nivel corporativo. Y, por
ultimo se realizara todo lo respectivo a la creacion de Identidad, Cultura e
Imagen Corporativa para el Centro Artesanal Montecristi, que es lo que
compete al tema de tesis. Todos estos aspectos son los que implicara la

presente propuesta.
5.1.Procesamiento de la Informacion Recolectada

La informacion recolectada a través de las herramientas de investigacion fue de
gran importancia para llegar a conclusiones en el proceso de la planificacion. A
continuacion se detallaran tres puntos importantes que se tomaron en cuenta
para el desarrollo de la propuesta, estos son: la investigacion realizada, el

conocimiento del establecimiento y la matriz FODA.
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5.2.Investigacion realizada

Segun la investigacion realizada, se llego a la conclusidon que para la propuesta
de creacion de ldentidad, Cultura e Imagen Corporativa para el Centro
Artesanal de Montecristi se necesitaran dos fases previas: la fase de formacion
y la fase de estructuracion organizacional. Estas seran un valor agregado en el

proceso de la propuesta.
5.3.Conocimiento del Establecimiento

El conocimiento del establecimiento ayudara a profundizar todo lo que engloba

el Centro Artesanal Montecristi, en el cual se analizaran siete aspectos:
5.3.1. Anélisis del Entorno

En este punto se analizaran los factores que intervienen en el modelo PEST, ya
gue permite identificar el entorno general en el que se envuelve una empresa, y
que a su vez, puede afectarla. Estos factores son: Politico, Econdémico,

Sociocultural y Tecnolégico.
e Factor Politico-Legal

— La actual legislacién ecuatoriana trata de fomentar el desarrollo de las
industrias a través de la Ley de Fomento Industrial, principalmente para
aquellas empresas que ofrezcan beneficios para el pais.

— Las artesanias por sus caracteristicas de produccion, se encuentra
enmarcada en el Sector Industrial; identificada con la pequefia y
microempresa, por lo tanto, los dispositivos legales que la afectan son
aguellas que rigen a la industria y a la pequefia empresa y microempresa.

— Regirse a la Ley de Fomento Artesanal para ser beneficiario.

— Es también destacable los cambios en las leyes respecto a la contratacion
de empleados. En la actualidad, todos los colaboradores deberan contar
con afiliacion al Seguro Social y una remuneracion minima de USD 292,00

(salario basico 2012).
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La regulacion del mercado laboral, la legislacion mercantil, administrativa,

politica fiscal y tributaria (impuestos).
Factor Econdmico

Tasas de desempleo: en el Ecuador la tasa del desempleo es del 4,6%
(INEC, septiembre 2012) y en el cantdon Montecristi es del 1.22%, lo que
implica que ha bajado relativamente con otros afios. Sin embargo hay que
tomarlo en cuenta, ya que este porcentaje puede oscilar dependiendo de
las medidas politicas acorde a los sueldos basicos por empleado.

Evolucion de los precios: la expansion economica influye en la evolucion de
las empresas desde el momento en que se pueden ver afectadas tanto la
demanda como la oferta de bienes y servicios, debido a la incidencia de
2diferentes variables que inciden en la evolucion de la economia: inflacion,
desempleo, tipos de cambio, tipos de interés, sueldos y salarios, costos de
produccion, materia prima, entre otros.

Nivel de desarrollo econdmico de la ciudad, esto puede afectar o beneficiar
a las empresas que estén en desarrollo, ya que las cantidades existentes
de capital, trabajo y materia prima determinan las cantidades de factores
utilizados en el proceso productivo. El crecimiento de los factores aumenta
la produccién potencial y la oferta agregada.

Desarrollo de los productos, que se relacionan con la tecnologia y
eficiencia, obteniendo asi la innovacion y la mejora de la calidad de los

productos, elevandolos a un nivel de produccion potencial.
Factor Sociocultural

Nivel socio-econdmico de los ecuatorianos, hay que tomar en cuenta cO6mo
hacer llegar el producto, como hacer conocer a la empresa, no todos
cuentan con medios que podria utilizar una organizacion para hacerse
conocer y obtener el producto final, como ferias en tales ciudades, precios

de exhibiciones, etc.
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Hay que tomar en cuenta el estilo de vida de los ecuatorianos, ya que en la
cultura ecuatoriana predomina la preferencia por lo internacional que lo
nacional.

Los consumidores cada vez son mas educados, por lo que los artesanos
deben aumentar su nivel de educacién para mejorar el servicio al cliente y
la calidad de sus productos.

Existe una gran y continta aniquilacién y degradacién de nuestro ambiente
natural, razén por la cual se ejerce y se promueve con fuerza la
responsabilidad social corporativa y el reciclaje tanto en empresas grandes,
mediana y pequenia.

Actitud hacia el servicio al cliente. Este nuevo paradigma esta haciendo
cambiar la filosofia corporativa de muchas empresas, haciendo tomar en
cuenta las exigencias de los clientes para hacerlos fieles a un producto o
servicio.

La industria artesanal va quedando atrds por lo que las personas
demandan productos y servicios de manera rapida y agil.

Los clientes buscan productos de calidad y de menor costo, lo que resulta
un objetivo desafiante para la industria artesanal, ya que por ser productos

hechos a mano se requiere de mucho tiempo para elaborarlos.
Factor Tecnologico

Cada dia aumentan las compras y los servicios online. El cliente utiliza con
mas frecuencia los medios online porque son mas cémodos y baratos, por
lo que es indispensable crear un sitio web anclado con redes sociales para
generar mercado y brindar servicios online, y a su vez también promocionar
los productos del establecimiento.

Las fuerzas tecnologicas representan importantes oportunidades vy
amenazas que se deben considerar al formular estrategias, ya que si es
usada correctamente permite el desarrollo de los productos, mejoramiento
de servicios, apertura de mercados internacionales, innovacion de

productos, mayores exportaciones, etc.
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— Los avances tecnolégicos afectan productos, servicios, mercados,
proveedores, distribuidores, competidores, clientes, procesos de
fabricacion, préacticas de marketing y posicion competitiva de las

organizaciones.
5.3.2. Andlisis del Sector

— El sector artesanal es el perteneciente este tipo de productos elaborados a
mano. En el marco de esta investigacion se obtuvo como resultado que en
este mundo tan globalizado donde la oferta y demanda es lo mas
importante para la economia de un pais y que el consumidor responde de
manera positiva a las industrias.

— El sector artesano se encuentra con la problematica donde incluso los
valores culturales estdn sometidos a las leyes del mercado, la propia
supervivencia de este bien cultural depende de la capacidad de
organizarse adecuadamente como empresa en cuanto a su produccion,
canales de comercializacion y venta.

— El sector artesanal presenta muchas desventajas ya que el sector industrial
terciario o sector de servicios (sector econémico que abarca las actividades
relacionadas con los servicios materiales no productivos de bienes) es el
que tiene mas demanda puesto que se basa en la comercializacién de
bienes y servicios. Sin embargo, representa tradicion e historia, pero

sobretodo es un impulsor de cultura para muchos pueblos y para el pais.
5.3.3. Anélisis de los Clientes
e Segmentaciéon del Mercado

— Geografica: clientes nacionales (por regiones o ciudades) y clientes
internacionales.

— Demogréfica: clientes por edad, por género, estatus socioeconémico.

— Socio-cultural: clientes segun su estilo de vida, cultura, gustos y

preferencias, nivel de estudio.
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e Perfil de los Clientes

Las personas a quienes se dirigira el Centro Artesanal como consumidores,

tienen las siguientes caracteristicas:

— Personas nacionales e internacionales.
— Tendencia y preferencia por lo artesanal.
— Clase socioecondmica a partir de medio-bajo hacia adelante.

— Hombres y mujeres entre 25 a 50 afios de edad.
e Necesidades de los Clientes

— Mejor ubicacion del establecimiento.
— Precios bajos y mayor calidad.
— Buena imagen de la infraestructura del establecimiento.

— Mejoramiento del servicio al cliente.
e Poder de Negociacion

— Debido a que existen otras entidades en la industria artesanal que ofrecen
productos similares, el poder de negociacién de los clientes es alta, ya que
éstos tienen la capacidad de escoger entre un local u otro dependiendo de
sus necesidades y preferencias.

— Asimismo, los compradores cada vez son mas exigentes, debido a que
tienen el poder de seleccionar a la empresa que le ofrezca mejor precio por
mayor calidad, lo cual provocara que los competidores tiendan a bajar sus

precios para ganar mas clientela.
5.3.4. Andlisis de los Proveedores
e Perfil de los Proveedores

— La paja toquilla se la compra en la comuna de Pile, en el Aromo y en

Montecristi.
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Debido al desconocimiento de algunos artesanos en Montecristi de la
técnica del tipo de puntada para el armado del sombrero de paja toquilla,
se ocasiona la cadena de intermediarios para la venta final del producto.
Primero, el tipo de puntada para el armado de la corona depende del sitio
(generalmente en el Aromo y Pile) para luego pasar al rematado en

Montecristi, lugar donde se lo comercializa finalmente.
Poder de negociacién

El poder de negociaciéon de los proveedores de materia prima para elaborar
las artesanias es bajo, ya que ésta se la puede conseguir en varios
sectores y parroquias del cantén a bajos precios.

Ademas, existe un alto porcentaje que predomina en Pile y en el Aromo
que se dedica a la venta de paja toquilla y otros insumos para la

elaboracion de estas artesanias.

5.3.5. Andlisis de los Competidores

Principales competidores

En el mapa de las artesanias y oferta exportable del Ecuador se ha podido
determinar que en las provincias de Azuay, Cafar, Chimborazo, Guayas,
Imbabura, Pastaza y Pichincha se concentran cerca del 80% de estas
actividades culturales.

Los productos procedentes de procesos industriales de bajo coste, con
apariencia similar a los productos artesanos, pero con menor precio y

calidad.
Factores claves para competir

A los artesanos de Montecristi se los reconoce como a los mejores
tejedores del mundo por su singular trabajo.

Existen imitaciones a menor precio fabricadas en serie; pero debido a la
baja calidad del tejido se parten, y otras no dejan pasar el aire. En cambio,

el genuino sombrero Montecristi es ligero, fresco y dura toda la vida.
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5.3.6. Anaélisis de la Distribucion

Canales de distribucién

Establecimientos de venta de artesanias de Montecristi, (como Pile y La
Pila).

Ferias y exposiciones en Montecristi.

Venta por catalogo.

Via internet para exportacion.

5.3.7. Andlisis sobre el Producto

Perfil de los Productos

Categoria: artesanias.

Composicion: paja toquilla, mimbre, cabuya, madera, ceramica, barro,
cuero, entre otros.

Variedades: sombreros, bolsos, carteras, bisuteria, llaveros, monederos,
figuras talladas, etc.

Como es un producto que se teje a mano, cada ejemplar es Unico. Aunque
los de menor calidad son de precios bajos, los mejores sombreros
superfinos de Montecristi, superan los $ 1,000.

La calidad esta en funcion del tipo y la regularidad del tejido asi como de la
uniformidad del color, siendo el tejido fino el mas costo en la categoria de

los sombreros.
Necesidades satisfechas

Exclusividad en cada uno de los productos artesanales.
Obtener recuerdos de un viaje, los productos tienen un trasfondo natural y

cultural extremadamente interesante.
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5.4.Analisis FODA

Como se mencion0 anteriormente, se analizaran las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas que se encuentran en el entorno del Centro Artesanal

Montecristi para la realizacion de la propuesta. Y a partir de esos resultados se

elaboraran estrategias de fortalezas y oportunidades (FO), estrategias de

debilidades y oportunidades (DO), estrategias de fortalezas y amenazas (FA) y

estrategias de debilidades y amenazas (DA).

5.4.1. Matriz FODA

Fortalezas

La actividad artesanal en las ramas de elaboracién y ventas de articulos de
paja toquilla representa un total de 32 locales a nivel de la poblacién urbana
con 150 plazas de trabajo directo y 450 plazas de trabajo indirecta por
fabricacion e intermediacion.

En la rama artesanal, los trabajos en ceramica en la cabecera de la
parroquia rural La Pila generan aproximadamente 180 plazas de trabajo.

La actividad artesanal esta vinculada al patrimonio cultural y turistico.
Montecristi cuenta con algunas organizaciones como apoyo para alianzas
estratégicas.

Las artesanias de Montecristi son reconocidas a nivel nacional e
internacional.

Contribuir notablemente a mantener la identidad nacional y a forjar una

personalidad social propia y diferenciada ante el resto del mundo.
Oportunidades

Montecristi cuenta con atractivos turisticos naturales y culturales que se
pudiesen explotar para activar el crecimiento econémico sostenido en el
corto mediano y largo plazo. Entre los atractivos turisticos estan: La Iglesia
de la Virgen, el Cerro de Montecristi, Ciudad Alfaro, la playa San Jose, entre

otros.
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Concurren un gran numero de personas en temporadas vacacionales.
Talleres y capacitaciones por centros educativos.

Los artesanos cuentan con beneficios segun la Ley de Fomento Artesanal.
Acuerdos comerciales internacionales.

Politicas y normas para desarrollar las exportaciones.

Crecimiento de la demanda internacional y nacional.

En temporadas altas, Montecristi recibe un alto porcentaje correspondiente a

la visita del turista internacional.
Debilidades

Las limitaciones al acceso a crédito y la falta de asesoria en la
comercializacién con el objeto de limitar el rol de los intermediarios que son
los que disponen de los contactos para la venta de los productos.

El sector turistico no ha sido aprovechado al maximo por las autoridades
para potenciarlo, como la playa San José y el Cerro de Montecristi.

Hace falta infraestructura que sirva como alternativa de esparcimientos
ludicos y de distraccion en la cabecera cantonal para los turistas.

Otra dificultad para los artesanos es la forma de comercializar sus productos,
ya que es una caracteristica de la artesania, que se realiza en talleres
individuales o de pocas personas, con poca capacidad para llegar al
mercado

Existe una cadena de intermediarios para la produccién de las artesanias.

La industria artesanal va quedando atras por lo que son productos que
toman mucho tiempo y dedicacién elaborarlos.

Se necesita el incremento de nuevos procesos productivos para ingresar a
mercados internacionales.

Existen limitaciones técnicas de produccion, gestiébn y comercio.

Los artesanos cuentan con estrechos e inadecuados sistemas y canales de
ventas que no constituyen un sistema organizado en funcion de las
exigencias que plantea las nuevas condiciones del mercado moderno con

una notoria falta de eficiencia y proyeccion.
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Amenazas

El paso de los turistas que llegan al canton solo lo hacen en un tiempo corto
para dirigirse especificamente a la Ciudad Alfaro.

Uno de los principales problemas de la artesania es la competencia con los
productos procedentes de procesos industriales de bajo coste, con
apariencia similar a los productos artesanos, pero con menor precio Yy
calidad.

Cultura ecuatoriana donde predomina la preferencia por lo internacional.

Los habitos de las personas demandan productos y servicios de manera
rapida y agil.

En el extranjero se pide que las artesanias tengan control de calidad y que
sean precios competitivos.

Las regulaciones dentro del pais para la adquisicion de maquinarias para los
artesanos hacen que se paguen impuestos, a pesar de ser una herramienta
de trabajo.

La Junta de Defensa del Artesano debe ser manejada por el Gobierno,
porque los mismos artesanos no pueden darse certificaciones y los titulos

deben ser acreditados por el Ministerio de Educacion.



5.4.2. Matriz de Negocios

Tabla 14. Matriz de negocios.

Eliminar

Aumentar

Cadena de intermediarios.

Falta de comunicacién oficial.

Innovacion en los productos.
Estandarizacion de la calidad de
produccion.

Alianzas estratégicas.
Realizacion de ferias en temporadas
altas de turismo.

Formas de financiamiento.
Mejoramiento de imagen del

establecimiento.

Talleres de capacitaciones y formacion.

Beneficios brindados.

Crear

Reducir

Formas de promocion.
Elementos de aplicacion web.
Portafolio de productos.

Un manual de Imagen y Conducta
Corporativa.

Estructura organizativa formal.
Estandarizacién de marca y

control de calidad.

El manejo de la comunicacién informal.

Costos para el precio final de las

artesanias.

5.5.Fases para el Desarrollo de la Planificacién
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Se ha seccionado el presente trabajo de titulaciéon por fases, con el objetivo de

facilitar la comprension y dividir cada accion correspondiendo a una etapa. La

investigacion previa ayudd a concluir estos resultados, y como se analizaron

varios problemas, se optd por clasificarlo en tres fases.

problemas encontrados fueron:

— Los artesanos no conocen lo que es la Comunicaciéon Corporativa.

— El Centro Artesanal no cuenta con una estructura organizacional.

Los tres principales
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— El Centro Artesanal carece de ldentidad, Cultura e Imagen Corporativa

oficiales que ayuden a promover el desarrollo del mismo.

Entonces, vista la problematica en tres secciones diferentes se concluye que
para el desarrollo de la propuesta se necesitardn de tres fases, las cuales

responden a los problemas planteados anteriormente:

— Fase |: Formacién para los artesanos.
— Fase II: Disefio organizacional.
— Fase lll: Creacion de ldentidad, Cultura e Imagen Corporativa para el

Centro Artesanal Montecristi (propuesta).

Como se puede apreciar, la fase Ill pertenece al tema de este trabajo de
titulacion. La fase | y fase Il pertenecen a un valor agregado de la investigacion
con el objetivo de lograr mejores resultados. Estas fases previas son de vital

importancia para obtener lo propuesto.

El conjunto de estas fases seran un proceso de formacion tanto para los
artesanos como para la estructuracion del centro artesanal, para luego aplicar
todo lo correspondiente a la Comunicacién Corporativa, de tal manera se
espera realizar un trabajo en el que se abarque integramente los problemas

planteados.
5.5.1. Fase de Formacion

La fase de formacion se ha disefiado para que los artesanos conozcan lo que
es Comunicacion Corporativa y como se aplica. Ademas se ha buscado temas
como las Relaciones Publicas, Marketing, Administracion y Promocién, que le
daran un conocimiento mas profundo y complementario para las herramientas

gue deben aplicar dentro del establecimiento.
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Objetivos de la Fase |

Objetivo General

Establecer un programa de formacion a los artesanos en temas de

Comunicacion, Relaciones Publicas, Marketing, Administracién y Promocion.

Objetivo Especifico

Brindar herramientas béasicas de Comunicacién Corporativa, Relaciones

Pudblicas, Marketing, Administracion y Promocion.

B.

Publico

Se capacitara a los 32 artesanos pertenecientes al establecimiento artesanal

de Montecristi.

C.

Estrategias

Reclutar un equipo de docentes con mucha experiencia y destreza en el
manejo del publico especifico (artesanos) para que puedan trasmitir los
temas en un lenguaje comprensible.

Elaborar silabos conforme a los temas generales y especificos que se

trataran en el proceso de formacion.
Acciones

Realizar una convocatoria masiva para el proceso de seleccion de
docentes en el area de formacién para los temas respectivos.

Seleccionar el curriculo de los posibles docentes.

Establecer un grupo de docentes profesionales para cada tema.

Instruir al grupo seleccionado para que puedan formar de manera agil y
personalizada, de preferencia una ONG para ahorrar costos.

Posibles candidatos: INICIA emprender para el futuro.

(www.facebook.com/INICIAEmprender), Fe y Alegria
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F.
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(https://www.facebook.com/feyalegria.ecuador?fref=ts), PRO ECUADOR

(http://www.proecuador.gob.ec/).

Cronograma

El proceso de formacion para los artesanos del Centro Artesanal
Montecristi durara un afio, a partir de enero de 2013.

Seran cinco temas de formacién: Comunicaciéon Corporativa, Relaciones
Publicas, Marketing, Administraciéon y Promocion. Cada tema de formacion
durara entre dos a tres meses.

El horario sera establecido de lunes a viernes durante dos horas diarias.
La hora especifica sera acordada con los miembros del centro artesanal.
Se entregara un certificado al finalizar cada tema respectivo al taller de

formacion.

Presupuesto

Los materiales utilizados para esta etapa seran:

Equipos de cémputo y de oficina, para hacer los talleres mas dindmicos en
cada presentacion, esto se conseguira a traves del proyecto de la Direccion
Administrativa del Municipio de Montecristi.

Como recursos humanos estan los capacitadores, se asighara un
capacitador por cada tema del proceso de formacion. Parte del
presupuesto dependera de la institucion que se elija para la formacion.
Dentro de los suministros de oficina estan los esferos y los certificados que

se entregara al finalizar cada uno de los temas de la formacion.

G. Evaluacién y Control

Las técnicas que se utilizaran para evaluar esta primera fase de formacién con

Su respectivo tema son:

Grupos de discusion.
Conteo de personas que asistan.
Formulario de evaluacion.


https://www.facebook.com/feyalegria.ecuador?fref=ts
http://www.proecuador.gob.ec/

Tabla 15. Matriz estratégica fase |

MATRIZ ESTRATEGICA FASE |
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MATRIZ ESTRATEGICA

FASE |I: FORMACION

OBJETIVO GENERAL OBJETIVO ESPECIFICO PUBLICOS ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLES DURACION
Realizar una convocatoria masiva para el |Direccion de Turismo
proceso de seleccion de docentes en el de Montecristi
area de formacion para los temas Comunicador
respectivos a través de las redes sociales. Corporativo
Seleccionar el curriculo de los posibles
Reclutar un equipo de|docentes.
docentes acorde al |Conformar un grupo de docentes
nivel académico de |profesionales para cada tema. ,
. , , Comunicador
los participantes. |Instruir al grupo seleccionado para que .
. . Corporativo
puedan capacitar de manera agil y . . .
, , Direccién de Turismo
Establecer un programa de personalizada, de preferencia una ONG de Montecristi
formacion a los artesanos en Brindar herramientas basicas de Artesanos de para ahorrar costos:
temas de Comunicacion, Comunicacion Corporativa, Relaciones D - Realizar una reunion donde se explique 3
Montecristi 1 afio

Relaciones Publicas,
Marketing, Administracion y
Promocion.

Publicas, Marketing, Administracion,
Publicidad y Promocidn.

(Publico interno)

los temas de formacion y el publico
especifico a quienes se dirigiran.

Elaborar silabos
conforme a los temas
generales y
especificos que se
trataran en el proceso
de formacion.

Trabajar conjuntamente con el docente
respectivo a los temas de formacion.

Establecer objetivos generales y
especificos para cada tema de formacion.

Docentes
Comunicador
Corporativo

Iniciar las
capacitaciones por
maodulos.

Cada modulo pertenecera a un tema.

Establecer horarios y lugar para brindar
las clases.

Informar a los artesanos sobre los
maodulos de capacitacion.

Comunicador
Corporativo




Tabla 16. Cronograma fase |

CRONOGRAMA FASE |
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CRONOGRAMA FASE |

FORMACION

ACTIVIDADES

ENE

FEB

MAR ABR MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OCT

NOV

DIC

2|13(4(112|3[4]|1|2(3|4

Solicitar el curriculum de los respectivos
docentes.

Establecer un grupo de
docentes profesionales para cada tema.

Instruir al grupo seleccionado de docentes.

Recopilar y clasificar informacién y contenidos
respectivos a los temas.

Establecer objetivos generales y especificos
para cada tema de capacitacion.

Formacién de Comunicacion Corporativa.

Formacion de Relaciones Publicas.

Formacion de Marketing.

Formacion de Administracion

Formacion de Promocion
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Tabla 17. Presupuesto fase |
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Tabla 18. Evaluacioén y control fase |
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5.5.2. Fase de Estructuracion Organizacional

La fase de estructuracion, al igual que la primera fase, es un valor agregado a
esta propuesta. Esta segunda etapa ha sido elaborada para dar una estructura
corporativa al Centro Artesanal, tanto interno como externo, para luego
proceder a la etapa final para proponer lo que es la Identidad, Cultura e Imagen

Corporativa.

La fase de estructuracién organizacional es indispensable porque en ésta se
disefiaran estrategias que daran paso a la formacién de una base soélida para el
establecimiento, ya que éste carece de ciertos canales oficiales para aplicar lo

gue es la Comunicacion Corporativa dentro y fuera del Centro Artesanal.

A. Objetivos

e Objetivo General

Disefar una estructura organizacional para el Centro Artesanal Montecristi.

e Objetivos Especificos

Organizar el funcionamiento del Centro Artesanal a nivel interno y externo

para su desarrollo corporativo.

B. Publicos

Los publicos que manejara esta fase son:

— Artesanos de Montecristi.
— Clientes.

— Proveedores.

C. Estrategias

— Crear un organigrama.

— Crear canales de comunicacion formal.
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— Crear cartera de productos.

— Crear canales de proveedores de materia prima unificados.
— Definir los publicos a quien se dirige el establecimiento.

— Establecer formas de promocion y publicidad.

— Proveer herramientas para desarrollar el clima organizacional.
D. Acciones

— Realizar divisiones departamentales, de tal manera:

La Directiva.

Departamento de Atencion al Cliente.

Departamento de Comunicacion.

Departamento de Ventas.

Departamento de Produccion.

Departamento de Limpieza.

— Trabajar conjuntamente con los artesanos para asignar responsabilidades
a cada uno de los departamentos.

— Proponer un organigrama para el centro artesanal: el organigrama
planteado en el anexo 10 esta basado en equipos, lo que explica tal disefio
en circulos para cada departamento. “Se crea una serie de equipos para
que realicen tareas especificas y se coordinen con los principales
departamentos de la organizacion.” (Daft y Marcic, 2006, p. 241). Este
disefio a su vez, ayuda a mejorar el clima organizacional porque crea
equipos participativos, haciendo que el establecimiento que lo aplique sea
mas flexible y sensible al ambiente competitivo global.

— Disefar una web master para el establecimiento.

— Crear un canal en Youtube.

— Disefar una fan page.

— Disefiar un blog oficial.

— Crear una cuenta en twitter.

— Elaborar boletines, folletos, circulares con informacion referente al centro

artesanal.



158

Colocar un monitor para promocionar noticias y eventos relacionados con
el establecimiento.

Elaborar spots publicitarios y corporativos.

Publireportajes, publis-demos comerciales, etc.

Disefar vallas y letreros que direccionen hacia el centro artesanal.

Hacer una lista de todos los productos que son comercializados en el
centro artesanal.

Incluir en la lista los precios de menor a mayor de cada uno de los
productos artesanales.

Incluir la cartera de productos en la web master y redes sociales.

Hacer una lista de proveedores potenciales y actuales de materia prima
para los artesanos.

Contactar a los proveedores de materia prima mas conocidos por los
artesanos, para seleccionar tres proveedores de materia prima para el
centro artesanal, y luego reunirse con los proveedores para acordar
precios, fechas y horarios.

Segmentar los publicos por edad, género, region, lugar de procedencia
(clientes nacionales e internacionales).

Crear el perfil idoneo de clientes.

Elaborar un listado de necesidades de los clientes respecto a los productos
artesanales.

Promocionar el centro artesanal a través de la web méster, monitor y las
redes sociales (anteriormente creadas).

Organizar un festival de artesanias en el canton.

Planificar concursos y sorteos para interactuar con los clientes y
promocionar productos a través de premios.

Elaborar un calendario donde se especifique las fechas y temporadas altas
para organizar ferias y exhibiciones de los productos para los turistas.

Motivar a los artesanos a través de los beneficios del establecimiento:

Capacitaciones continuas.

Certificados por cada capacitacion.
Afiliacion al IESS.
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Crear incentivos que mejoren la percepciéon de los empleados y logren para
el publico un buen servicio, tales como: remuneraciones, comisiones,
empleado del mes, reconocimiento de puntualidad, mejor trabajador,
mayores ventas, etc.

Disefiar un portal online donde los empleados puedan enviar notas
anonimas sobre sus quejas, sugerencias e inquietudes.

Instalar aspectos fisicos y ambientales de espacio, localizacion y equipos:

Dividir el establecimiento por secciones segun los productos.

Hacer pedido de computadores y escritorios de oficina.

Ambientar el establecimiento.

E.

Establecer objetivos corporativos: incluir aspectos como recompensas,
desafios, relaciones laborales, cooperacién, politicas y sentido de

pertenencia.

Cronograma

La duracion de esta fase serd de seis meses aproximadamente. Partird en
enero de 2013.

F.

Presupuesto

Las actividades y recursos utilizados para esta etapa son:

Disefio de la web master (incluye redes sociales).

Monitor para proyectar cada uno de los comerciales del establecimiento.
Spots  publicitarios 'y corporativos, publireportajes, publis-demos
comerciales, etc.

Elaboracion de boletines, folletos, etc. via mailing.

Vallas y letreros.

Festival de artesanias en Montecristi.

Planificacién de concursos y sorteos.

Elaboracion de calendario de eventos.

Disefio de un portal online.

Decoracion del establecimiento.
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G. Evaluaciéon y Control
Las técnicas que se utilizaran para evaluar esta fase de estructuracion son:

— Formularios de evaluacion.

— Sondeos de opinion.

— Numero de usuarios en las redes sociales y porcentaje de participacion.

— Elaboracion de informes periddicos por cada actividad propuesta, como
festivales, exposiciones, concursos, sorteos, etc.

— Desempeiio organizacional y rendimiento de las tareas asignadas por

departamento.
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MATRIZ ESTRATEGICA FASE I

Tabla 19. Matriz estratégica fase Il
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Tabla 20. Cronograma fase Il

CRONOGRAMA FASE Il

DISENO ORGANIZACIONAL

ENE FEB MAR ABR MAY JUN

ACTIVIDADES 112|3|4]|1]|2|3|4]|1]|2|3|4|1]|2|3]4|1|2|3]|4|1|2|3|4

Realizar divisiones departamentales

Trabajar conjuntamente con los artesanos
para asignar responsabilidades a cada uno
de los departamentos.

Proponer un organigrama para el centro
artesanal.

Disefiar una web master para el
establecimiento

Elaborar boletines, folletos, circulares con
informacién referente al centro artesanal.

Elaborar spots publicitarios y corporativos.
Publireportajes, publis-demos comerciale
etc.

Colocar un monitor para publicar noticias y
eventos relacionados con el establecimiento.

Disefiar vallas y letreros que direccionen
hacia el centro artesanal.

Incluir cartera de productos en la web
master, minitor y redes sociales.

Hacer una lista de proveedores de materia
prima potenciales y actuales.

Contactar a los proveedores de materia
prima mas conocidos por los artesanos.

Seleccionar tres proveedores de materia
prima para el centro artesanal.

Reunirse con los proveedores para acordar
precios, fechas y horarios.

Crear perfil de clientes.

Organizar un festival de artesanias en el
canton.

Planificar concursos y sorteos para clientes.

Elaborar un calendario corporativo.

Motivar a los artesanos a través de los
beneficios del establecimiento.

Crear incentivos para los artesanos.

Disefiar un portal online

Instalar aspectos fisicos y ambientales de
espacio, localizacién y equipos.

Establecer objetivos corporativos.




Tabla 21. Presupuesto fase Il

PRESUPUESTO FASE |l

DISENO ORGANIZACIONAL

EQUIPOS Y RECURSOS $ OBSERVACIONES
Disefio dg la web master (incluye 1,700.00
redes sociales)
Monitor corporativo para
Monitor 2,200.00 | pasar los spots publicitarios
en el establecimiento.
Spots publicitarios y corporativos. 2,500.00
Publlreporta]es, publis-demos 3,000.00
comerciales, etc.
Elaboracion de boletines, folletos, 500.00
etc.
Vallas 2,250.00 | Costo mensual.
Letreros 1,200.00 | Costo mensual.
Festival _de_ artesanias en 1,500.00
Montecristi
Planificaciébn de concursos 800.00
Planificacion de sorteos 600.00
Elaboracién de calendario de Costo de disefio e
150.00 | . )
eventos impresion.
Disefio de un portal online 150.00
Decoracion del establecimiento 1,700.00

Total

18,250.00
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Tabla 22. Evaluacion y control fase Il

164

EVALUACION Y CONTROL FASE I

DISENO ORGANIZACIONAL

ACTIVIDADES

TIPO DE OBJETIVO

TECNICA DE
EVALUACION

Organigrama para el centro
artesanal

Informativo

Cumplimiento de las
responsabilidades a
cada uno de los
departamentos.
Formulario de
evaluacion.

Perfiles en las redes sociales

Informativo

Ndmero de usuarios en
las redes sociales.
Porcentaje de
participacion.

Boletines y folletos

Informativo

Sondeos de opinién.
Formulario de evaluacion

Festival de artesanias en
Montecristi

Informativo
Promocional
Ventas

NUmero de personas que
asistan y participen en el
festival.

NUmero de personas que
compren artesanias.
Numero de productos
artesanales vendidos.
Realizar un informe por
cada festival.

Crear beneficios para los artesanos

Motivacional

Cambio de comportamiento

NUmero de beneficios/
Necesidades
satisfechas.

Portal online de sugerencias

Informativo
Motivacional

Feedback/Retroalimentacion

NUmero de sugerencias/
Sugerencias realizadas.

Establecer objetivos corporativos

Cambios de opinion y
comportamiento

Desempefio
organizacional y
rendimiento de las tareas
asignadas por
departamento.
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5.5.3. Fase de Creacion de Identidad, Cultura e Imagen Corporativa

Esta ultima fase consiste en proponer un disefio donde se implemente la
creacion de Identidad, Cultura e Imagen Corporativa para el Centro Artesanal

de Montecristi.

La fase estara guiada por tres ejes (identidad, cultura e imagen), los cuales se

irdn detallando de la siguiente manera:

— Identidad Corporativa: ldentidad Visual y Conceptual.
— Imagen Corporativa: Imagen de Producto, Imagen de Marca e Imagen de
Empresa.

— Cultura Corporativa: la cual incluira la Filosofia Corporativa.
A. Objetivos
e Objetivo General

Elaborar una propuesta para la creacién de Identidad, Cultura e Imagen

Corporativa para el Centro Artesanal Montecristi.
e Objetivos Especificos

Reforzar y proveer al Centro Artesanal de herramientas que se aplicaran para

la creacion de Identidad, Imagen y Cultura Corporativa
B. Publico

El publico dirigido para esta fase son los artesanos del Centro Artesanal de

Montecristi.
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C. Estrategias

e I|dentidad Corporativa:

— Disefiar un logotipo para el establecimiento y para cada uno de sus
productos.

— Disefiar un uniforme para los artesanos que forman parte del
establecimiento.

— Reelaborar un letrero para el establecimiento.

— Elaborar un manual de Identidad Corporativa.

— Elaborar sistemas de identidad conceptual.
e Imagen Corporativa:

— Promover imagen de producto.
— Promover imagen de marca.

— Promover imagen de empresa.
e Cultura Corporativa

— Analizar los principales valores que se fomentan en el Centro Artesanal
para facilitar la cohesion interna de sus miembros.
— Incorporar un manual de conducta corporativa y renovar el reglamento del

Centro Artesanal.
D. Acciones

— Elaborar un logotipo y nombre para el establecimiento. (Ver anexo 11)
Elaborar un sello de etiqueta a cada una de las artesanias de la cartera de
productos del Centro Artesanal, conforme a los colores del logotipo madre. (Ver
anexo 12)

Crear un slogan para el Centro Artesanal en coordinacion con los artesanos y
la Direccion de Turismo de Montecristi.

— Proponer un uniforme para la atencién al cliente (ver anexo 13) y otro

uniforme para eventos especiales (ver anexo 14).
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— Disefiar e implementar el letrero del establecimiento (ver anexo 15).

— Elaborar un manual de Identidad de Marca (ver anexo 16).

— Disefar sistema de papeleria: sobres y hojas corporativas, folios,
identificativos del personal interno, tarjetas de presentacion, sello del
establecimiento (ver anexo 17).

— Disefar sistema de publicidad y sefalética: letrero del establecimiento,
rotulacion de areas, folletos, tripticos, pancartas, vallas (ver anexo 18).

— Disefar sistemas webs (ver anexo 19).

— Escoger el producto estrella del establecimiento: (se propone el sombrero
de paja toquilla). Analizar propiedades y atributos fisicos del producto,
beneficios, sentimientos y asociaciones del producto.

— Promocionar las propiedades y beneficios de los productos en los
elementos audiovisuales, corporativos y publicitarios del Centro Artesanal.

— Participar en ferias y exposiciones relacionadas con productos artesanales
en Quito, Guayaquil y Cuenca para hacer demostraciones de la elaboracion
y el tejido del sombrero de paja toquilla.

Por ejemplo en el Centro de Exposiciones Quito, Plaza San Francisco Quito
(Feria Hecha a Mano), Feria Expofida, Festival de Artesanias de las
Américas (5 de noviembre dia del Artesano).

— Establecer alianzas estratégicas con organizaciones que puedan
promocionar los productos del Centro Artesanal. Posibles organizaciones:

Manos ecuatorianas (http://www.artesanosecuador.com).

— ObDbtener auspicios de organizaciones nacionales para dar relevancia a
los eventos que organice el establecimiento:

Realizar un comunicado de prensa y enviarlo a medios regionales (revistas,
noticieros, prensa).

Invitar a los medios a los eventos que se organicen.

Auspiciantes tentativos: UNESCO.

ONUDI (Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo
Industrial).Asociar valores percibidos por los clientes para crear un
concepto que identifique la marca, como: tradicion, historia, cultura, arte,

costumbres, etc.


http://www.artesanosecuador.com/
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Asociar valores percibidos por los clientes (detallados en la investigacién
del sondeo de opinién en el capitulo 1V, p. 159 y 162) para crear un
concepto que identifique la marca, como: tradicion, historia, cultura, arte,
costumbres, etc.

Promocionar los elementos visuales de la marca a través de las redes
sociales y la pagina web.

Gestionar coordinacion con PRO ECUADOR (Instituto de Promocion de
Exportaciones e Inversiones) para promocionar la imagen de marca en el
pais y en el exterior.

Incluir la marca en los spots publicitarios del establecimiento.

Organizar eventos que representen ingresos econdémicos para el
establecimiento, como ferias y exhibiciones al publico. Se lo hard conocer a

través de volantes dentro de la ciudad de Montecristi.

Las fechas para los eventos se coordinara con la Direccion de Turismo de

Montecristi.

Atraer a los medios de comunicacion a través de los eventos realizados
para promocionar la marca del Centro Artesanal y lograr publicidad gratuita
(publicity).

Planificar una campafia de Relaciones Publicas con el fin de favorecer la
imagen del establecimiento.

Gestionar auspicios para eventos importantes de la ciudad de Montecristi.
Planificar una campafa de responsabilidad social corporativa a favor de la
ecologia y reciclaje en la ciudad de Montecristi.

Analizar valores que se fomentan en el Centro Artesanal:

Observacion de creencias compartidas: historia de Eloy Alfaro, tradicion en el

tejido de sombreros.

Observacion de valores compartidos: cooperacion, competitividad, respeto.

Observacion de pautas de conducta: incumplimiento de las normas, falta de

jerarquia en el establecimiento, falta de comunicacién oficial.
Establecer la misién, la visién y los valores corporativos del establecimiento

(ver anexo 20).
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— Elaborar un manual de conducta corporativa que refleje la cultura y la
filosofia corporativa propuesta previamente (ver anexo 21).
— Renovar el reglamento del centro artesanal acorde a las responsabilidades

de cada uno de los departamentos asignados en el organigrama planteado.
E. Cronograma

La duracién aproximada para la aplicaciébn de esta Ultima fase sera de seis
meses, a partir de julio 2013, una vez que se haya aplicado la fase de la

estructura organizacional.

F. Presupuesto

Las actividades que generan gastos en esta fase son:

— Elaborar un logotipo para el establecimiento y sus productos.

— Proponer un uniforme para la atencion al cliente y otro uniforme para
eventos especiales.

— Disenar e implementar el letrero del establecimiento.

— Elaborar un manual de Identidad de Marca.

— Disefar sistema de papeleria.

— Disefar sistema de publicidad y sefialética.

— Disefar sistemas webs.

— Participar en ferias y exposiciones.

— Organizar eventos que representen ingresos econOmicos para el
establecimiento.

— Planificar campafas e investigacion respectiva.

— Elaborar un manual de conducta corporativa.
G. Evaluacion y Control

Las técnicas que se utilizaran para evaluar esta la fase de creacion de

Identidad, Imagen y Cultura Corporativa son:

— Conteo de personas que asistan y participen en los eventos organizados.
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NUmero de personas que compren artesanias.

NuUmero de productos artesanales vendidos.

Elaboracion de informes por cada evento realizado.

Dinero invertido/dinero recaudado.

Numero de medios de comunicacion contactados/nimero de noticias
publicadas.

Nivel de desempefio organizacional y comportamiento en el &rea de
trabajo.

NuUmero de objetivos propuestos/nimero de objetivos realizados.

Encuestas y formularios de evaluacion.
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Tabla 24. Cronograma fase lll
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CRONOGRAMA FASE llI

CREACION DE IDENTIDAD, CULTURA E IMAGEN CORPORATIVA

ACTIVIDADES

JUL

AGO

SEP

OCT

NOV

DIC

1(2

314

2

3|4

2

314

2

3|4

Elaborar un logotipo para el establecimiento y sus
productos.

Proponer un uniforme para la atencion al cliente y
otro uniforme para eventos especiales.

Disefiar e implementar el letrero del
establecimiento.

Elaborar un manual de Identidad de Marca.

Disefiar sistema de papeleria.

Disefiar sistema de publicidad y sefialética.

Disefar sistemas webs.

Escoger el producto estrella del establecimiento.

Promocionar las propiedades y beneficios de los
productos.

Participar en ferias y exposiciones.

Formalizar alianzas estratégicas.

Obtener auspicios de organizaciones.

Crear concepto de marca.

Promocionar los elementos \isuales de la marca a
través de las redes sociales y la pagina web.

Gestionar coordinacién con PRO ECUADOR.

Incluir la marca en los spots publicitarios del
establecimiento.

Organizar eventos que representen ingresos
econémicos para el establecimiento.

Atraer a los medios de comunicacion a través de
los eventos realizados.

Crear un slogan para el Centro Artesanal.

Planificar una campafa de Relaciones Publicas.

Gestionar auspicios para eventos importantes de la
ciudad de Montecristi.

Planificar una campafia de responsabilidad social
corporativa a favor de la ecologia y reciclaje en la
ciudad de Montecristi.

Analizar valores que se fomentan en el Centro
Artesanal.

Establecer la mision, la vision y los valores
corporativos del establecimiento.

Elaborar un manual de conducta corporativa.

Renovar el reglamento del centro artesanal.
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PRESUPUESTO FASE Il

CREACION DE IDENTIDAD, CULTURA E IMAGEN CORPORATIVA

ACTIVIDADES $ OBSERVACIONES
Elaborar_un logotipo para el 600.00 | Valor anicamente por disefio.
establecimiento y sus productos.

Proponer un uniforme para la
atencion al cliente y otro uniforme 550.00 | Valor unicamente por disefio.
para eventos especiales.
Disenar e mpl_ementar el letrero 500.00 | Valor anicamente por disefio.
del establecimiento.
Elaborar un manual de Identidad 450.00 | Valor nicamente por disefio.
de Marca.
Disefiar sistema de papeleria. 250.00 | Valor anicamente por disefio.
Dls:engr_ sistema de publicidad y 400.00 | Valor inicamente por disefio.
sefialética.
Disefar sistemas webs. 300.00 | Valor anicamente por disefio.
Participar en ferias y exposiciones. 2,500.00 | Valor aproximado por stand.
Organizar eventos que . :
) P Eventos sencillos como rifas, sorteos,
representen ingresos economicos 1,800.00 | ..
o bingos, etc.
para el establecimiento.
Planificacién de camparas e 2 500.00 Valor Unicamente por planificar las
investigacion. ' ' respectivas campafas.
Elaborar. un manual de conducta 500.00 | Valor anicamente por disefio.
corporativa.
TOTAL | 10,350.00




Tabla 26. Evaluacion y control fase Il
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EVALUACION Y CONTROL FASE Il

CREACION DE IDENTIDAD, CULTURA E IMAGEN CORPORATIVA

ACTIVIDADES

TIPO DE OBJETIVO

TECNICA DE EVALUACION

NUmero de personas que asistan
y participen en los eventos.
Numero de personas que

- . Informativo. .
Participar en ferias y : compren artesanias.
Ny Promocional. ,
exposiciones. NuUmero de productos artesanales
Ventas. .
vendidos.
Realizar un informe por cada
evento realizado.
Organizar eventos que
representen ingresos Promocional. Dinero invertido/dinero
econdémicos para el Ventas. recaudado.
establecimiento.
. Numero de medios de
Atraer a los medios de o
C - . comunicacion
comunicacion a través de Promocional.

los eventos realizados.

contactados/nimero de noticias
publicadas.

Elaborar un manual de
conducta corporativa.

Cambios de opinion y
comportamiento.

Nivel de desempefio
organizacional y comportamiento
en el area de trabajo.

Numero de objetivos
propuestos/numero de objetivos

Planificar una campafia de Informativo. ;

. L . realizados.

Relaciones Publicas. Promocional. .
Encuestas y formularios de
evaluacion.

Planificar una campafa de . , -

- ) Informativo Numero de objetivos
responsabilidad social . , _
Promocional propuestos/nimero de objetivos

corporativa a favor de la
ecologia y reciclaje en la
ciudad de Montecristi.

Cambios de opinion y
comportamiento.

realizados.
Encuestas.
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CAPITULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Gracias a la investigacion realizada se pudo llegar a las siguientes

conclusiones y recomendaciones:
6.1.Conclusiones

Pese a la vasta trayectoria del sector artesanal y sus grandes ventajas
competitivas, las artesanias no han logrado aun el despegue deseado, lo cual
estaria asociado a limitaciones técnicas de produccion, gestion y comercio, por
lo que es necesario un mayor dinamismo en las organizaciones gremiales,

gubernamentales y no gubernamentales para mejorar la situacion del sector.

La comercializaciébn de productos artesanales es compleja puesto que los
artesanos cuentan con estrechos e inadecuados sistemas y canales de ventas
gue no constituyen un sistema organizado en funcién de las exigencias que
plantea las nuevas condiciones del mercado moderno con una notoria falta de

eficiencia y proyeccién, como se muestra en la imagen siguiente:

. Acopiador | Comerciante
Comerciante Mayorista
»
Productar o USUARIO
- r F
Artesano - _ 5 _
Acopiador | Comerciante
Acabados Minorista

Figura 18. Proceso de comercializacion de productos artesanales.

Finalmente, se concluye que la actividad de la elaboracion del sombrero de
paja toquilla y otros productos artesanales, se realiza al interior de una
economia mayoritariamente doméstica y basicamente de autoconsumo y es
por esta razén que se debe incentivar para que se transmita de generacion en

generacion.
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6.2.Recomendaciones

Debido a la poca importancia que se les da a las artesanias ecuatorianas, en
primer lugar se recomienda que el sector de artesanos interactue con las
instituciones del sistema formal educativo a fin de que se consoliden en los
programas, aquellas materias o contenidos propios que tengan que ver con las

artesanias o el patrimonio tangible o intangible del Ecuador.

En cuanto a la capacitacion al sector, se debe trabajar con organizaciones que
no tengan finalidad de lucro y que, a su vez, cuenten con personal
especializado para el nivel socio-cultural y de educacion que tienen los

artesanos de Montecristi.

Ademas es recomendable crear un centro de fomento artesanal para dar apoyo

en capacitacion, asistencia técnica y tecnoldgica que requiere el sector.

Por otro lado, se hace énfasis en crear marcas y certificacion para los
productos artesanales, ya que de esta manera se podra abrir nuevos mercados

en el sector artesanal.

Es necesario disefiar programas de formacion y ayudas comunitarias
continuas, con el fin de mantener técnicas tradicionales de la elaboracién de las

artesanias de Montecristi.

Por dltimo, es necesario aplicar estrategias de marketing para la promocion
nacional e internacional. De esta manera puede haber una posibilidad de crear
una empresa asociativa para la comercializacién y exportacion de productos

artesanales.
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ANEXO 1

OFICIO MIDUVI

| ‘
e
% ¥ MINISTERIO DE Av. Meiropolitana Eloy Alfaro
3 ;} DESARROLLO 7
DL URBANQ Y VAENDA Telf : 2033802-2933177-293476/1
GOBIERNO NACIONAL DE www.miduvi.gov.ec
LA REPUBLICA DEL ECUADOR COORDINACION REGIONAL N° 4

OFICIO MIDUV] ~ CR4 - 0022 — 2010
Portoviejo, a 30 de julio del 2010

Sefores

Maria Herndndez;

Pedro Anchundia; y,

Ninfa Chavez

ARTESANOS DEL CANTON MONTECRISTI
Montecristi.-

De mi censideracion:

Quizr suscribe al pie del presente vy en calidad de Coordinador Regional N° 4 del
Ministeric de Desarrolio Urbano y Vivienda, avocando conocimiento de vuestra carta S/N
de fecha 26 de Julio del 2016, mediante oficio N® MIDUVI—CR5~2010-0722 remitido por el
sefior Coordinador Regional N 5, Arg. Radl Sanchez Miontenegro, cimpleme en contestar
a tds. jo siguiente: :

Habiendo planteade ef Gobierno Nacional la necesidad de recuperar todas las
manifestaciones alrededor de Ia figura del Gral. Eloy Alfaro Delgado, se implementd un
Plan de intervencién Yerritorial Integral en el cantén Montecristi, para que cada una de las
secretarias de Fstado intervinieran en el #mbito de sus competencias mediante |z
&jecucion de Proyectos que permitan ef desarroflo de sus habitantes,

Como parte de estos compromisos, el Ministerio de Desarrollo Urbano vy Vivienda, en
atencién a ls necesidad de creacion de espacios para el funcionamiento de un centro
artesanal para los artesanos asentadss en la Casa Museo Eloy Alfaro, fue el ente
responsanle de la construceién del “Centro Artesanal Pasen Alfaro”.

Previc # la ejecucion ded proyecto antes mencionade, se socializd y coording con ia
Asniiacide de Artesanos Comercianios Cass Muszo "Eloy Alfaro” cada una de las

necesidades,

ndose determinar en el disefio del Centro Artesanal, que el ndmero de: 2
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e
@ 7 MINISTERIO D Av. Metropolitana Eloy Alfaro
E ‘E DESARROLLO
AGC UREANG ¥ VMIENDA Telf : 2933802-2933177-2934761
GOBIERNO NACIONAL DE . www.miduvi.gov.ec
LA REPUBLICA DEL ECUADOR COORDINACION REGIONAL N° 4

beneficiarios de la obra serfan 32 Artesanos, acorde a listado constante en la “Némina de
Artesanos que tienen sus stands de Artesanfa asentados en la Casa Museo Eloy Alfaro”,
firmada por el sefior Pedro Anchundia L. y sefiora Rosa Avila, en calidad de Presidente y
Secretaria de la Asociacion de Artesanos Comerciantes Casa Museo “Eloy Alfaro”, en su
orden; cifra que fue constatada y confirmada mediante reunién sostenida con el Jefe
Politico del cantén Montecristi, Ledo. Luis Pachay, tal cual consta en MEMORANDUM-UPE-
CCH-007-2010 de fecha 2 de Junio del 2010, suscrito por el sefior Arg. Christian Cadena,

funcionario de la Coordinacién Regional N° 5, que contiene Informe de Inspeccion al
Centro Artesanal Montecristi y en el cual se concluye el respeto de la némina de artesanos
original adjunta como habilitante del referido documento, que es el documento que
consta entregado al Gobierno Municipal del Cantdn Montecristi, el dia 7 de septiembre,
del 2007,

Por lo expuesto, y ante la solicitud presentada ante la maxima autoridad del Ministerio de
Desarroflo Urbano y Vivienda, Ing. Walter Solis Valarezo, de declarar la nulidad del sorteo
realizado el dia viernes 23 de Julio del 2010 a fin de asignar locales comerciales del Centro
Artesanal, de entre los artesanos que constaban en la némina que el mismo Sefior Pedro
Anchundia {actual peticicnario), presenté al Municipio de Montecristi cuando se
encontraba en funciones del Presidente de la Ascciacion de Artesanos; tengo a bien
manifestar que para el acto de sorteo se contd con la-presencia del sefior Notario Publico
del cantén Montecristi, en calidad de Autoridad Competente para dar fe publica del acto
realizado, de mi persona en representacién del Ministerio de Desarrollo Urbano y
Vivienda, funcionarios de la Coordinacién Regional N° 4, Unidad Técnica de Area del

MIDUVI - MANABI y Municipio de Montecristi; constituyéndose dicho sorteo en un acto
legitimo.

Cabe dejar constancia, que el Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda, en
cumplimiento del ordenamiento juridico vigente y respetando los derechos de los 32
ciudadanos artesanos asociados legitimamente, procedié conforme los compromisos
previamente adquirides y cbservando cada uno de los procedimientos legales aplicables
para asegurar la transparencia en el acto de asignacién de cada uno de los locales
comerciales del Centro Artesanal Montecristi; y en tal virtud, cualquier conflicto entre los
asociados, debe ser resuelto internamente y bajo los recursos legales de los que se
encuentren asistidos. - %
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E‘&*' 1
MINISTERIO DE Av. Metropolitana Eloy Alfaro
DESARROLLO
URBANQ Y VIVIENDA . | ; )
MIDUVI Telf.: 2933802-2933177-2934761

iduvi.gov.ec
GOBIERNO NACIGNAL DE www.miduvi.gov.e

LA REPUBLICA DEL ECUADOR COORDINACION REGIONAL N° 4

-

El :stado Ecuatoriano es un Estado Social de Derecho'y bajo ese precepto constitucional,
todas las actividades se encuentran reguladas y normadas por un ordenamiento | juridico
que rige para todos, sin excepcion de personas.

Lo que comunico para los fines consiguientes.

Atentamente,

COORDINADOR REGIONAL N° 4
. . T 1 ASESORIA JURIDICA
MINISTERIO DE DESARROLLO URBANO Y VIVIENDA COMMOMACION .

Anexo:
Copia notariada del sorteo.

Distribucion:

Original: Destinatarios

Copia: Sefior Ministro de Desarrolio Urbano Vivienda
Sefior Coordinador Regional N° 5
Archivo Asesorfa Legal Coord. Reg. N* 4
Archivo Secretaria General Coord. Reg. N° 4
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e 94
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I

CET,

‘\?’

LOCALES DEL NUEVQ CENTRO ARTESANAL L #A0

MONTECRISTIL

DOCTOR JATME  RATAEL \-“ILLAVIC}ENCIO VELEZ, NOTARIO
PUBLICO PRIMERO DEL CANTON MONTECRISTI: DOY F&: Enla Cindad
de Montecristi, Provincia de Manahi, Repiblica del Ecuador, a las 12H35 del dia 23 da Julio del
aiv 2.010. A BOLICTIUD DE LOS SENORES SINDICO Y SECRETARIO DEL
GOBIEBRNO N[ITNICIPAL DEL CANTON MONTECEISTI; Y LUIS PACHAY, JEFE
POLITICO DEL CANTON MONTECRISTIL, Y DE. ACUEBDO AL ARTICULO 18 DE
LA LEY NOTABIAL, NOS TRASLADAMOS HASTA EL NUEVO CENTRO
ARTESANAL  CONSTRUIDO POB  EL GORIEBNO DE LA REVOLUCION
CIUDADANA, UBICADO EN LA CALLE ELOY ALFARO DE ESTA CIUDAD DE
MONTECRISTL. AL EFECTO, SE PROCEDIO AL SORTEQ DE LOS TBEINTA Y
TRES LOCALES PARA LOS ARTESANOS, EN PRESENCIA DEL COOBDINANOR
- GENFRAL DEL MIDUVLI, ABOGADO WILSON MENDOZA BARBERAN;
ARQUITECTO ALEXANDER ZAMPRANO, INGENIERA SOFIA TORRES, SENOR
PROCURADOR SINDICO MUNICIPAL, ABROGADO RICHARD SALATAR, SENOR
OBRLEY DELGADO, SECRETARIO MUMICTPAY, ¥ ¥L SENOR LUIS PACHAY, JEFE -
POLITICO DEL CANTON,

QUEDANDO ESTABLECIDO FL SIGUIENTE LISTADO:

NOMBRE LOCAL NUMERO
ANGELA CHAVEZ » ‘ 24

BOSA AVILA , ‘ 2
KETTY CARBILLO - 18

JOSE DELGADO VALENCIA 4

LIDER DELGADO - 30
NICOLAS DELGADO - 3
PEIRO ANCHUNDIA 29
ARMANDO SANTANA 1

ALEXANDEA AVILA - 25




VICENTE LOPEZ, ‘ , e
WALTER PALMA 147
ARACELY HERNANDEZ, v, i
YOLANDA MERO T 8
JOSE RARCIA -ESTHER PAIMA 28
SARINA SORAIDAPLUA 2
OLIVER TORO | 16
JULIA ALARCON - 19
RUBEN HERRERA 12
MERCEDES CHAVEZ - 32
MARIA HERNANDEZ | 1
MARIREL CARRILLO 13
LUZMILA MORALES - HERMANO 26
BERTHA PACHAY 9
TERESA QULILIE | 31
MARTHA MANTUANO | 17 -
GLORTA MANTUANO 15
ALIPIO MANTUANO 10
ALVARO FRANCO . 2
GLADYS SANCHEZ L )
GLORTA CHAVEZ b
GEOVANNY MERO 7

SE INDICO TAMBIEN QUE UN LOCAL DEJADO DE LA ESCALERA SE LE
ADJUDICA AL SENOR RAMON DELGADO MERO.,
SE ME ENTREGO COMO ANEXO UN LISTADO ¥ UN PLANO NUMERANDO LOS
LOCALES.
LUEGO DEL sonmo SE LES INDICO QUE DEREN OCUPAR DE INMEDIATO
ESTOS LOCALES *gx_mmcmros HASTA c\QU{ SORTEO EFECTUADO EN MI
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ANEXO 3

Informe N°. 002 T-C

Montecristi, abril del 2011.

Ingeniero

Washington Arteaga P.

ALCALDE GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO MUNICIPIO DE
MONTECRISTL

En su despacho.-

De mi consideracion:

Por medio del presente informe comunico a usted que el dia 07 de Junio del presente
afio, a las 15: 30, en el Centro Artesanal Montecristi, con la presencia de la Sefiora
Directora de Turismo, Ing. Maria Victoria Delgado y de 15 (quince) artesanos que
conforman esta institucion, se llevo a efecto la eleccion de la nueva directiva para el
periodo 2011- 2012 del Centro Artesanal, donde se trato el siguiente orden del dia.

1.- Asistencia.

2.- Palabras de la sefiora Directora.

3.- Eleccion y toma de juramento a la directiva.
4.-Asuntos varios.

5.- Clausura.

1.- Se procede a tomar la asistencia estando presente quince artesanos presente y cuatro
ausentes.

2.- La sefiora Directora agradece a los presentes y manifiesta que esta nueva directiva se
elige para que este centro artesanal cumpla con los proyectos que se propongan y exista
el verdadero compafierismo y unién para asi alcanzar las metas y objetivos a seguir.
3.-La eleccion se lleva a cabo por votacion popular quedando conformada de la
siguiente manera:

Sra. Maribel Carrillo PRESIDENTA

Sr. Pedro Anchundia VICEPRESIDENTE

Sra. Maria Hernandez TESORERA

Sr. Enrique Delgado SECRETARIO

Sra. Julia Alarcén COORDINADORA EVENTOS SOCIALES
Sra. Aracely Hernandez COORDINADORA CONTROL Y

LIMPIEZA
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Luego se procede a la toma de juramento, quedando posesiona la antemencionada
directiva.

4.- Los artesanos manifestaron que debe existir el compafierismo, no ser egoista entre
ellos y que haya regulacion en los precios de las artesanias que estan en exhibicion esto
debe estar estipulado en los reglamentos que se estén realizando para un mejor control.

5.~ Siendo a las 16:20 se realiza la clausura y se da por culminada la reunion.

Particular que comunico a usted para los fines pertinentes.

ATENTAMENTE.

Ing anaA/ng/ Delgado P
JORDINADORA DE TURISMO




195

ANEXO 4

ENTREVISTA

Tec. Comp. Jorge Cedefio Palacios

Director de Cultura de Montecristi

1. ¢Por qué se creod el Centro Artesanal?

Bueno, antes de funcionar el Centro Artesanal, en la casa patrimonial antigua,
estaban presentes un grupo de artesanos, los cuales no encontraron un lugar
Optimo para vender sus artesanias y sobre todo se estaba destruyendo muy
rapidamente este bien patrimonial, por esta razén, se hizo esta construccion
para que ellos pasaran a vender y exponer sus artesanias al frente de la casa
patrimonial. Basicamente, el hecho de preservar el bien patrimonial, que es

conocido como Casa Patrimonial Eloy Alfaro.
2. ¢Qué representa el centro artesanal para la Ciudad?

Es un lugar que permite, sobretodo, a los visitantes encontrar las diversas
artesanias que se hacen en Montecristi, que las habilidosas manos

montecristenses pueden crear.

3. ¢Cudl es la figura méas representativa para los habitantes de

Montecristi?

Bueno, existen dos: la primera, el Gral. Eloy Alfaro Delgado, es el maximo
representante o referente histérico y cultural de Montecristi. Por otro lado,
tenemos la confeccion de los sombreros finos de paja toquilla, que es uno de
los elementos que ha permitido insertar a Montecristi dentro del mapa turistico

del mundo.
4. ¢Tiene algun proyecto que esté ligado al Centro Artesanal?

Actualmente, no. EI centro artesanal es un ente totalmente diferente y no

tenemos ninguna actividad referente a éste.
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5. ¢Actualmente trabajan en conjunto con alguna organizacion,

Ministerio o tienen alianzas?

Bueno, si. Basicamente tenemos una alianza con la fundacion cultural historica
Domingo Olmedo Delgado Mantuano, la cual tiene su sede en Montecristi, es
quien nos aporta con sus datos histdricos y con el extenso archivo digital que
ellos poseen. También trabajamos de la mano del Instituto Nacional de
Patrimonio Cultural. Asimismo, trabajamos con la Corporacion Ciudad Eloy
Alfaro, con ellos vamos a iniciar un proyecto para digitalizar un conjunto de
libros, que son cerca de 200, de la época de Alfaro, muchos de ellos
pertenecieron a la familia Alfaro y pues, fueron leidos y asimilados por el

General.
6. ¢Quéimagen cree que proyecta el Centro Artesanal?

Bueno, no es la mejor imagen, pues existen muy pocos artesanos o
comerciantes que estan presentes ahi y es un lugar que es muy poco visitado.
Tal vez es porque no existe 0 no esté integrado un recorrido turistico, que
pudiera partir de la Pila, donde se hacen hermosas réplicas de las culturas que
se asentaron en la provincia de Manabi y visitar otros lugares que tiene
Montecristi. Tenemos una casa hermosisima que fue la segunda iglesia
evangélica en todo el Ecuador, que fue construida gracias al apoyo del General
Eloy Alfaro, dio a la libertad de culto y eso esta aca en Montecristi. Tenemos
algunos parques que fueron hechos posteriormente a la muerte del Gral. Eloy
Alfaro, que tiene su representatividad histérica. Pudiera estar integrado este
centro, para finalmente culminar en un recorrido que llegue a las instalaciones
de Ciudad Alfaro, que hasta este momento es un lugar muy poco visitado por

los turistas.
7. Entonces, ¢usted concluye que si se debe mejorar laimagen?

Claro que si, ¢por qué razén yo no comparto en que da una buena imagen?
No solamente aqui, sino en otros almacenes de la ciudad se expenden

sombreros hechos en Cuenca, y se engafa al turista y se dice que son de
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Montecristi. Cuando se esta haciendo eso, estamos perjudicando la actuacién
del local, usted sabe que la artesania, sobre todo la confeccion del sombrero
fino, es totalmente diferente a la de Cuenca, no tiene comparacion, mejor es la
calidad de los de aqui. Cuando usted vende algo de menor de calidad se
siente el engafio porque este va transmitiendo a los otros posibles

compradores y se perjudica en definitiva el comercio del sombrero fino.
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ANEXO 5

ENTREVISTA ‘

Ing. Maria Victoria Delgado

Directora de Turismo de Montecristi

1. ¢Cual es la principal fuente de turismo en Montecristi? ¢Qué espacios

brinda la ciudad a los turistas?

Bueno, respecto a su pregunta, uno de los principales espacios que esta
ciudad brinda al turista son plazoletas, brinda historia a través de sus
artesanias, también tiene un turismo historico, con una iglesia que es muy
visitada. Pero a su vez también tenemos turismo en playas, que generalmente
se hacen en los meses de enero hasta abril. Es en la playa San José, una

playa que posee Montecristi, con un balneario de agua dulce.
2. ¢Cuél es latemporada de turismo mas alta en la ciudad?

Existen dos temporadas de turismo. En lo que son los meses de junio, julio,
esta la temporada del turista local, generalmente vienen los visitantes de la
sierra. Y tenemos una temporada del mes de noviembre de 2012 hasta mayo
de 2013, que es la temporada de cruceros que arriban del Puerto de Manta y

un namero de turistas visitan Montecristi.
3. ¢De ddénde proviene la mayor parte de los turistas?

Hay mas influencia de turista local, de turista nacional, sobretodo de la Sierra,
de diferentes lugares de la parte de la Sierra. Generalmente llegan en feriados,

fines de semana a buscar artesanias e historia.
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4. ¢Cudles son las formas de promocién de turismo dentro la ciudad?

Estamos promocionando a través de tripticos, también tenemos el apoyo del
Ministerio de Turismo que nos esta promocionando a través de sus videos,
tanto nacionales como internacionales. Tenemos promocion a través de
posters, tenemos una pagina en las redes sociales, lo pueden buscar como
“Turismo Montecristi” para puedan encontrar informacion referente al canton.

Esta es la forma en la que se esta vendiendo el canton turisticamente.
5. ¢Tienen algun proyecto relacionado con el Centro Artesanal?

Este centro tiene funcionando ahi aproximadamente un afio y medio, y este
grupo de artesanos anteriormente laboraban en la Casa Museo Eloy Alfaro,
como tiene poco tiempo de haberse establecido ahi, tenemos lo que son
proyectos cuando vienen los cruceros. Nosotros organizamos ferias para
expender sus productos, pero fuera del local, ya que como no es un local muy
amplio, no nos permite entrar con un determinado ndmero de personas.

También estamos promocionandolos a ellos a través de las redes sociales.

6. Pero hasta el momento no existe el nombre del Centro Artesanal en

las redes...

No, realmente una red que diga “Centro Artesanal Montecristi” no, porque esta
en proyecto. Estamos previos a realizar unas reuniones con las principales
personas que estan ahi, ya que poco a poco se han dispersado. Entonces con
las principales personas que estan alli, tenemos que conversar para llegar a un

acuerdo para poner la red social.
7. Respecto alaferias. ¢Cada cuanto se hacen?

Sélo cuando llegan los cruceros. Aproximadamente en el mes de octubre,

noviembre hasta mayo del afio siguiente.



200

8. ¢Actualmente trabajan en conjunto con alguna organizacion,

Ministerio o tienen alianzas?

Como Departamento de Turismo, estamos trabajando en conjunto con el
Ministerio de Turismo en todo lo que se refiere a promocién, proyectos, como
son los proyectos de capacitacion. De hecho, los artesanos del Centro
Artesanal y de otros lugares, que son individuales, que ya no son asociaciones,
se han capacitado en lo que es hospitalidad, plan de negocios productivo y un
sinnUmero mas de capacitaciones que hemos dado, los cuales, han recibido
también un certificado. Es un proyecto de capacitacion y esperamos en esta
temporada también seguir capacitandolos pero ya con otros temas que estén
inmersos en el negocio. Asi también contamos con el apoyo del Consejo

Provincial a través del Municipio en todos los proyectos que organizamos.
9. ¢Quién esta encargado del Centro Artesanal?

Actualmente, esta como Presidenta la Sra. Maribel Carrillo, que es la persona
encargada del Centro. Y nosotros, como departamento de Turismo también
nos encargamos directamente, porque actualmente no estdn muchos

artesanos, realmente estan asistiendo unos 8 a 10.

10. /Y usted sabe por qué no asisten?

Porque realmente el lugar no es muy amplio y hay capacidad para mas

personas, pero en el segundo piso. Entonces no esta adecuado.
11. Pero ¢ellos no deben pagar nada por eso?

Bueno, el edificio que esta ahi es un convenio con el MIDUVI, luego paso a ser
parte del Municipio, pero ellos tienen que pagar una tasa de aproximadamente
$10.00 mensuales al Municipio, que eso en la actualidad no se esta cumpliendo
porque faltan ciertos lineamientos y servicios que el Municipio tiene que

brindarle al centro artesanal.
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12. ¢Como cudéles?

Como limpieza. Actualmente los artesanos se estan turnando para hacer lo
que es referente a la limpieza, servicio que anteriormente brindaba el

Municipio. Entonces, estamos llegando a un acuerdo para los horarios.
13. ¢Por qué si yatiene algun tiempo abierto el Municipio no hace algo?

Porque tuvimos un pequeiio percance respecto a los horarios. El personal del
Municipio tiene un horario y el personal del Centro Artesanal a veces discrepa
de horarios, porque hay temporadas altas y bajas. Aunque en el afio que
estamos en curso no sucedié eso. Pero muchas veces, ellos se ponen de
acuerdo para abrir a las 9 de la mafana, entonces el personal del Municipio
labora desde la 8 de la mafana y tiene un turno rotativo para limpiar las
diferentes oficinas. Entonces, justamente en eso estamos, en asignar un

acuerdo oficial para fijar horarios.

14. ;Han pensado en el Centro Artesanal como un lugar turistico para la

ciudad?

Si, por lo que se manejan bastantes artesanias. De hecho, falta sefializar las
avenidas para saber que aqui se encuentran las artesanias. Tenemos un
proyecto de sefalética para Montecristi que se relaciona con vallas y letreros
para ubicarlos en toda la ciudad para indicar la venta de las artesanias.
Aunque también hay otro proyecto municipal de sefialética que también estan

las vallas pequeiias donde sefiala en el centro artesanal.
15. ¢El Centro Artesanal cuenta con algun medio de promocion?

Los artesanos no cuentan con los medios de econdmicos para abrir una pagina
web. Las ventas han disminuido y no cuentan con los recursos para poder

crear la pagina.
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ANEXO 6

B

Ing. Juan Carlos Anchundia

Director Administrativo del Municipio de Montecristi

1. ¢Tiene algun proyecto relacionado con el Centro Artesanal?

Bueno, precisamente hace dos semanas se firmo6 un acuerdo con el MIPRO
(Ministerio de Industria y Productividad) en donde la parte de al frente, es decir
en la Casa Alfaro, ya se inauguré un centro de capacitacion y emprendimiento,
donde el MIPRO pone lo que son las computadoras, lo que es el inmobiliario y
el Municipio se encarga de pagarle a la persona que va a estar a cargo, asi
como el sistema de internet, precisamente para darle la facilidad a todos los
artesanos que puedan crear su portafolio de productos y ponerlos a
consideracion en el extranjero o localmente a través del internet. También se
les va a ayudar, la persona que va a estar ahi, los va a capacitar para que
puedan acceder a créditos con la Corporacion Financiera Nacional para que
puedan mejorar la calidad de sus productos o ampliar el mercado de todas las

artesanias que ellos tienen.
2. ¢Tienen organizaciones o instituciones que apoyen sus proyectos?

Bueno, momentaneamente la Municipalidad de Montecristi y el MIPRO, a mas

de las asociaciones de los artesanos que quieran participar en esta iniciativa.

3. ¢Cuéntas asociaciones de artesanos existen aproximadamente en la
Ciudad?

Ocho asociaciones en el canton.
4. ¢Existe algun departamento que se encargue del Centro Artesanal?

Asi que se haga cargo, realmente no existe. Estamos empezando con estas

iniciativas de produccion, por lo que la competencia en cuanto a la
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productividad las tiene el Consejo Provincial, que van mas hacia lo que son los
servicios basicos: agua potable, alcantarillado, recoleccién de desechos
solidos, el tema del ordenamiento territorial, carteras, playas. Pero
basicamente, eso lo tiene el Consejo Provincial, pero aun asi estamos tratando
a través de instituciones como el MIPRO y la Corporacion Financiera Nacional

de dar un poco mas de apoyo al tema productivo.

5. ¢Conoce usted si el municipio de Montecristi buscar apoyar de alguna

manera el Centro Artesanal?

Inicialmente con este proyecto del MIPRO. Veamos qué va saliendo en el
camino. Ojala existan otras instituciones con las que podamos hacer convenio
para apoyar lo que es la productividad. También hay una iniciativa de la
asociacion de Klever Pachay y con el mismo MIPRO, donde ya se consigui6
gue el sombrero de Montecristi tenga una marca pais de origen, que eso ya se
logrd, se esta haciendo, se lo quiere replicar. Por el momento, sélo con el
Sefor Pachay, pero se lo quiere replicar a todos aquellos artesanos que

trabajen con el sombrero Montecristi.
6. ¢Es unamarca oficial para las artesanias?

Es una marca oficial que guarde ciertos estandares de calidad, incluso se hablé
con el MIPRO y con el Sefior Pachay sobre la estandarizacion de esta marca
con el INEN, pero tendra que terminarlo, porque este caso es un poco especial

porque es un sombrero netamente artesanal, no es una produccion en serie.

7. ¢Por qué en el cantébn Montecristi existe una tasa de desempleo del
1.22%?

Bueno, basicamente, yo le podria decir, porque si bien es cierto, tenemos un
corddn industrial bastante importante en la via Manta. En la zona rural las
personas, debido a la escasez de lluvia, estdn dejando un poco los campos y
estan migrando hacia los centros poblados, y en los campos se ha disminuido

su ocupacion en el tema agricola. Y, tal vez, si falta un poco de apoyo por
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parte del Gobierno Central para tecnificar un poco mas la agricultura, y que
estas personas se queden en sus comunidades trabajando la tierra. Yo creeria
gue esa es una de las razones por las que la tasa de desempleo es esta. A
pesar de que nuestra situacion es mejor a la de otros cantones de la provincia

de Manabi.

8. ¢A gué se dedica esta gente desempleada? ¢Cudl es su perfil (edad,

género, estilo de vida, etc.)?

Ocasionalmente a lo que es la albafileria, a lo que es comercio, pintura de
casa y como siempre es informal. Yo creo que oscilaria entre la edad de 20 a

59 anos.
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ANEXO 7

ENTREVISTA

Maribel Carrillo

Presidenta del Centro Artesanal

“Montecristi”

41 afos, artesana

1. ¢El centro artesanal consta de una mision, visién y de objetivos

generales?
Realmente no.
2. ¢Cudl seriala mision y la vision del establecimiento?

La misiébn como Centro Artesanal, para mi, es que vengan muchos turistas para
asi nosotros poder vender y tener mas acogida en este centro artesanal. Y
para poder cumplir con este objetivo, es hablando con las autoridades que nos
den unos carteles para asi ser reconocido este centro artesanal y atraer mas

turistas.
3. ¢Cudles son las formas de promocion del establecimiento?

No estamos promocionados por el momento, nadie nos promociona y ese
petitorio le hicimos al Sefior Alcalde, que incluso van a poner oficinas en el

segundo piso... fin de mes me dijeron.
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4. ¢Qué oficinas van a poner?
No sabemos por el momento qué oficinas van a poner, pero son del Municipio.
5. ¢Conoce a sus Clientes? ¢Sabe a quién se dirige para vender?

Hay clientes que si, pero hay otros que son nuevos. Pero ahora son puros
clientes nacionales, pero en el mes que viene son extranjeros y son personas

de toda edad, desde nifio hasta adulto.
6. ¢Tienen una etiqueta oficial para vender sus artesanias?
No.

7. ¢Desde su punto de vista, cuéles considera que son los elementos
mas relevantes para incorporar una imagen al centro artesanal y a las

artesanias?

Para atraer al turista se podria hacer etiquetas con logotipos diferentes porque
somos diferentes duefios. Me gustaria que hubiera como imagen un sombrero,

imagenes de tagua... todo lo que nosotros hacemos.

8. ¢Quisiera usted incorporar una estructura organizacional al Centro

Artesanal?

Con ayuda si, ayudandonos los unos a los otros con los compafieros que

estamos aqui, y también pedir ayuda profesional.

9. ¢Como considera el clima laboral dentro del establecimiento? ¢Cémo

es larelacién con los otros miembros?

Para los pocos que somos, porque en realidad pasamos unos seis, a veces
nueve. Porque cuando ya hay temporada turistica si creo que estan todos y
cuando hay la temporada de los norteamericanos también aparecen ya el resto.
En la relacion entre compafieros... como le digo... buena, porque no se le

puede decir muy buena. Buena si.
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10. ¢Qué factores impiden que tengan una excelente relacion?

Es porque a veces somos inconformes. Uno quiere una cosa, otro quiere otra,

y entonces, a veces no hay la unién entre nosotros mismos.
11. ;Coémo consiguen su materia prima?

La materia prima como la paja toquilla viene del Aromo, viene de alrededores
de Montecristi y ahi se compra. No compramos como establecimiento, sino

individualmente, cada quien con sus precios también.
12. (Se ha pensado en crear uniformes para la atencion al pablico?

Todavia no. Antes si nos uniformabamos cuando estdbamos en el otro
establecimiento cuando llegaban los norteamericanos, era de camisa blanca y
jean, pero ahora no hemos hecho eso debido que hay otros artesanos en la

Casa Alfaro y otros en este centro Artesanal.

13. ¢Cual cree usted que sea la competencia de sus artesanias a nivel

nacional e internacional?

¢, Competencia? Yo siempre he dicho que para mi no hay competencia, cada
quien puede atender a las personas como pueda. Refiriéndose a otras
ciudades como Cuenca, pues esos son los sombreros més llevados por los
norteamericanos y personas nacionales porgue es el mas econémico. Pero el

sombrero fino y extra fino aqui se elabora bajo pedido.
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ANEXO 8

‘ ENTREVISTA ‘

Pedro Anchundia

Vicepresidente del Centro Artesanal “Montecristi”

62 afos, artesano

1. ¢El centro artesanal consta de una misién, visién y de objetivos

generales?
Como centro artesanal no hay eso.
2. ¢Cual seriala mision y la vision del establecimiento?

Como mision esta el elaborar artesanias. Como visidon es hacernos conocer a
nivel nacional y mundial. Y para mi, un objetivo seria fomentar la ayuda

econdmica para todos los artesanos en Montecristi.
3. ¢Cudles son las formas de promocioén del establecimiento?

Ahora la promocién del establecimiento la hace por medio del Municipio,
porque estamos regidos por ellos. MIDUVI se encargd con el Municipio de
hacernos publicidad. No aportamos nada en las publicaciones y es muy poca.

Necesitamos mas publicidad.
4. ¢Conoce a sus clientes actuales y potenciales?

Normalmente, la publicidad la hacen las otras instituciones, porque si hosotros

las hiciéramos si conociéramos a quien van dirigidas. Normalmente, ya le digo,
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ponen en internet es a nivel nacional e internacional, y la otra, la sefialética que

es a nivel de provincia y del pais.
5. ¢Tienen una etiqueta oficial para vender sus artesanias?

Nosotros aqui no tenemos una etiqueta, solo usamos como un acopio de los
otros comparieros artesanos para vender. No tenemos una patente, digamos

asi... no tenemos.

6. ¢Desde su punto de vista, cuales considera que son los elementos
mas relevantes para incorporar una imagen al centro artesanal y a las

artesanias?

Bueno, eso practicamente seria de nosotros mismos, buscar la forma o alguien
gue nos pueda ayudar en ese sentido. Por decir, tal vez una imagen de
sombrero, objetos de tagua... Los colores deberan manejarse en un consenso,
pero particularmente el mio podria ser los colores que tiene la bandera de

Montecristi.

7. ¢Quisiera usted incorporar una estructura organizacional al Centro

Artesanal?

Claro, seria beneficioso eso porque nos traeria mas... la gente conoceria mas

de nuestro local.

8. ¢Como considera el clima laboral dentro del establecimiento? ¢Como

es larelacién con los otros miembros?

Es de cordialidad, amistad, todos nos llevamos bien. Incluso con los otros

compaferos... buenas relaciones.
9. ¢Como consiguen su materia prima?

Se la compra a proveedores. Como por ejemplo, la paja toquilla se la compra

en Pile y en partes del Aromo. Pero no compramos como centro artesanal,
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sino que eso se maneja individualmente. Cada quien hace lo que sabe.

También cada quien maneja su propio precio.
10. ¢En qué depende poner un precio a las artesanias?

Se hace un presupuesto de la materia prima, mas el tiempo en que se elabora,
los materias que se utilizan, dependiendo de la artesania. De ahi se saca el

precio real.
11. ;Se ha pensado en crear uniformes para la atencion al publico?

Seria beneficioso. Anteriormente si teniamos una camiseta como incentivo

pero como ahora estamos poco tiempo aqui... entonces, no.

12. ;Cual cree usted gue sea la competencia de sus artesanias a nivel

nacional e internacional?

A nivel nacional es el producto de Cuenca, pero con la caracteristica de que
sus sombreros vienen practicamente industrializados en serie. En cambio aca
se le da todo manualmente, artesanalmente. No se ocupa ninguna maquina,
en cambio alla hay maquinas en Cuenca, donde se les da forma hasta el

acabado.

Y a nivel internacional, lo que mas me preocupa es la industria china y
japonesa. Ellos vienen a los mercados centrales de las ciudades grandes, para
vender, por ejemplo, productos de ceramica industrializados, pero aqui se los
trabaja manualmente de forma rastica. Hay personas que les gusta lo rustico,

pero hay otras que no ven eso, sino que esté con colores y perfecto.
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ANEXO 9
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ENTREVISTA ‘

Maria Hernandez

-
.

Personal interno del Centro Artesanal

“Montecristi”

75 afnos, artesana

1. ¢Cual serialamision y lavisiéon del establecimiento?

La mision de este centro artesanal es porque nosotros estuvimos 15 afios

trabajando ahi por ser artesanas. La vision es lo que soy como persona.
2. ¢Cudles son las formas de promocién del establecimiento?

No tenemos promocioén por el momento, por eso no tiene buena acogida como
el turismo que habia cuando estabamos en la Casa Alfaro. Este lugar no tiene

acogida porque no se le hace promocion.
3. ¢Conoce a sus Clientes actuales y potenciales?

Aqui sélo hay visitas de repente, yo creo que son sélo clientes provinciales que
vienen de visita y de casualidad, como gente que ya conocia que nosotros
estdbamos ahi, buscan ese lugar porque ahi estaba el museo también con la
ropa, con todo lo que era del General. Entonces, como tienen eso cerrado ahi,
no hay nada... La gente dice que ya no estamos ahi y unos cuantos vienen
aca, para ver qué paso, por qué dejaron esa casa. Anteriormente estaba todo
visible para que la gente viera lo que se vende ahi, pero ahora no... esta

cerrado.
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4. ¢Tienen una etiqueta oficial para vender sus artesanias?
No, aun no.

5. ¢Cudles considera que son los elementos mas relevantes para

incorporar una imagen al centro artesanal y a las artesanias?

Puede ser un sombrerito, una carterita, diferentes cosas que yo haga y que uno

sabe hacer. Me gustaria tener las cosas que yo hago.

6. ¢Quisiera incorporar una estructura organizacional al Centro

Artesanal?
Claro, si estuviera en mi lugar también lo haria.
7. ¢CoOmo es larelacion con los otros miembros del establecimiento?

Las pocas personas que estamos aqui una buena relacion. Usted sabe que
generalmente las reuniones se hacen para discutir y de repente a alguien no le

caes bien. Sin embargo las relaciones son muy buenas.
8. ¢Cbmo consiguen su materia prima?

Conseguimos la materia prima individualmente, porque la materia prima yo
compro dependiendo de las cosas que yo sé hacer y asi, cada quien pone su

precio.
9. ¢Se hapensado en crear uniformes para la atencion al publico?

Seria algo bueno y bonito. Anteriormente teniamos una camiseta que decia
“Museo Eloy Alfaro” y aun la conservamos, pero ya no la utilizamos desde que
nos cambiamos a este establecimiento. Hasta para las ferias, para la venta al

turista que llegaba, uno era identificada por el logotipo que la camiseta tenia.
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10. ¢Cual cree usted que sea la competencia de sus artesanias a nivel

nacional e internacional?

Respecto a otras ciudades que elaboran los sombreros, no considero
competencia porque el americano que viene compra un sombrero fino porque
sabe lo que va a comprar, sabe lo que va a ponerse, sabe en qué va a gastar
su dinero, invertir en calidad. Los cuencanos son unos grandes exportadores,

pero nosotros. Nos falta capital y personas para exportarlos.



214

ANEXO 10

PROPUESTA DEL ORGANIGRAMA PARA EL CENTRO ARTESANAL

El organigrama planteado est4 basado en el modelo de trabajo en equipo, lo que explica tal disefio en circulos para cada
departamento y todos tienen una misma jerarquia debido a que los miembros del Centro Artesanal rotan cada cierto tiempo.
Este disefio a su vez, ayuda a mejorar el clima organizacional porque crea equipos participativos, haciendo que el

establecimiento que lo aplique sea mas flexible y sensible al ambiente competitivo global.
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ESTRUCTURA FUNCIONAL DEL CENTRO ARTESANAL
CORRESPONDIENTE AL ORGANIGRAMA

DEPARTAMENTOS

La Directiva

Atencién al cliente

Comunicacion

Ventas y finanzas

Produccion

Conserjeria

RESPONSABILIDADES

Encabezar y representar a la organizacion.
Gestionar la toma decisiones.
Planificar objetivos empresariales en coordinacion

con los otros departamentos.

Tratar reclamos, quejas, sugerencias y problemas
de los clientes.

Identificar las necesidades de los clientes.

Realizar seguimiento y control de los clientes.
Elaborar periédicamente un informe explicativo en
funcién de los clientes.

Mantener un registro de las quejas y reclamos
atendidos.

Manejar los canales de informacion y comunicacion
interna y externa del Centro Artesanal.

Planificar eventos corporativos.

Manejar la publicidad y promocion.

Venta de los productos artesanales.

Controlar los gastos de ventas.

Manejar el area de cobranzas.

Controlar el dinero en efectivo.

Formular y controlar los presupuestos.

Mantener actualizados los registros contables.
Adquirir materia prima y materiales para el
establecimiento.

Planear, organizar y controlar la produccion.
Gestionar el control de calidad.

Mantener el aseo y la limpieza de todas las areas

del establecimiento.
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ANEXO 11

LOGOTIPO DEL ESTABLECIMIENTO

arte-cristi

Centro Artesanal
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ANEXO 12

SELLO DE ETIQUETA PARA LOS PRODUCTOS ARTESANALES

. 5& basan en
los colores ya
detallados en

lz pag. de

. cromética
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ANEXO 13

UNIFORME PARA LA ATENCION AL CLIENTE
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ANEXO 14

UNIFORME PARA EVENTOS ESPECIALES
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MANERAS EN LAS QUE SE PUEDE USAR LA PANOLETA
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ANEXO 15

LETRERO PARA EL CENTRO ARTESANAL
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ANEXO 16

MANUAL DE IDENTIDAD DE MARCA
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arte-cristi

Centro Artesanal

Manual de Marca



e MARCA

Configuracion Marca
Cromaética
Tipografia

Manejo de Marca

o PAPELERIA

Tarjetas de Presentacién
A4
Facturas

Identificaciones

e UNIFORMES

Normales

Especiales

o SENALETICA

NuUmeros de local
Entrada

224

CONTENIDC
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Para lograr una correcta identificacion de marca y concepto para el centro
artesanal, se buscd laimplementacion de un nombre identificativo. En este
caso, tras un breve estudio se destacé la opcién de ARTECRISTI

arfe - crishi

La palabra “arte” La segunda aparte “cristi”
como representacion como identificacion de la
artistica del centro. comunidad donde se

encuentra ubicado.

| isotipo

arte.cristi -

Centro Artesanal denominacién




226

CONFIGURACIO
MARCA

arte-cristi

Centro Artesanal

La distribucion adecuada de los elementos de un
logo es importante para la correcta identificacién
de la marca. En la parte superior podemos
observar la cuadricula a respetar para esto.

Los elementos del logo nunca
deben ser movidos, rotados o
alterados.

arte-.cristi

AL

Centro Artesanal

arte-cristi

Centro Artesanal




Paleta de colores

La paleta de colores consta de 7 tonos.

Estos

pueden ser utilizados

versiones monocromaticas del logo.

para
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CROMATICA

C=0; M=20; Y=57; K=0
R=255; G=206;B=128
PANTONE:

arte-cristi

C=0; M=20; Y=57; K=0
R=255; G=206;B=128
PANTONE:

arte-cristi

C=0; M=20; Y=57; K=0
R=255;G=206;B=128
PANTONE:

arte-cristi

Centro Artesanal

C=0; M=20; Y=57; K=0
R=255;G=206;B=128
PANTONE:

arte-cristi

Centro Artesanal

C=0; M=20; Y=57; K=0
R=255;G=206;B=128
PANTONE:

arte-cristi

Centro Artesanal

C=0; M=20; Y=57; K=0
R=255;G=206; B=128
PANTONE:

arte-cristi

Centro Artesanal

C=0; M=20; Y=57; K=0
R=255; G=206 ; B=128
PANTONE:




La tipografia oficial para el logo es la
familia bdsica de la Helvetica. Se

H e Ivet i Ca determiné que la familia mas sencilla de

5 variaciones es sficiente para las
necesidades del centro.

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj
Kk LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss
Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj
Kk LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss
Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj
Kk LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss
Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh [i Jj
Kk LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss
Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj
Kk LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss
Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

228

TIPOGRAFIA
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FONDOS

A continuacion una breve explicacion de como utilizar el logo

en diferentes circunstancias para mantener visibilidad. MANEJO DE
Logo blanco sobre fondo oscuro Logo negro sobre fondo oscuro

4 )

Se presentan dos
opciones para escalas
de grises. El logo en
blanco o negro sélido
deben sere usados en
fondos contrastantes.

arte-cristi arte-cristi

Centro Artesanal Centro Artesanal

\ J

Logo normal sobre negro Logo normal sobre fondo variado

Para fondos negros se
debe mantener el logo
original. Nunca debe
ser utilizado en fondos
grises a menos que
esté en su version
sélida. En fotografia o o fe
fondos de colgres se Ak} arte. CrlStl
| Centro Artesanal
debe colocar una franja
blanca con un minimo
de transparencia del
75%.
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TAMANOS
El logo debe tener un minimo de tamafo siempre para

preservar visibilidad. MANEJO DE
TAMARO BASE 4X2,6 CM MARCA

AL

arte-cristi

Centro Artesanal

100%

AL,

arte-cristi arte-cristi arte-cristi

Centro Artesanal Centro Artesanal

75% 90% 125%

AREA DE RESPETO
La marca exige un area de respeto para ser reconocible y no
verse invadida por objetos alrededor.

i
Se utilizard a la i del logo como referencia
omm ° i para el é4rea de respeto. El drea gris
sefalada muestra la zona que no debe ni
puede ser invadida por otros elementos.

arte-cristi

Centro ir\esana\
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USOS INCORRECTOS
Existen ciertas condiciones en las que no se debe utilizar el
logo, a continuacién se detallan las mdas importantes. MAN EJO DE

MARCA

No deformar al logo verticalmente Nunca colocar de cabeza o girado. No utilizar un degradé tnico

1JSLID-24ID arfe-cristi

Centro Artesanal

arte-cristi

Centro Artesanal

No deformar al logo horizontalmente No cambiar colores ni mover No poner en fondos grises de entre 35% a 75%
elementos

arte-cristi
4

¢

arte-cristi

No colocar encima de fotos son el cuadro blanco.



PAPELERIA

A continuacién un detalle de los documentos a utilizarse en el

centro artesanal.

Tamano 12x17

FACTURAS / COMPROBANTES DE VENTA

Basadas en las normas del SR, se presentan dos opciones
validas. Una a color, otra a blanco y negro.

Presentadas en un tamafo al 65% del original

[ ruc |
arte-cristi FACTURA
M i
e NO. 002- 001 - 123456789
— AUT. SRI: |
Direccidn Matriz: \
FECHA DE AUTORIZACION: 01 - 08 - 2010

Sr(es): R.U.C/CI.

DIRECCION: TELEFONO:

FECHA EMISION: GUIA DE REMISION:

CANT. DESCRIPCION P. UNITARIO
( \

\.

VALIDO PARA SU EMISION HASTA

SUBTOTAL 12%

L

Récili Conforme

SUBTOTAL 0%

DESCUENTO

SUBTOTAL

VA 12%

Carlos Angel Bolivar Mora / Imprenta Boivar
RUC: 1709876543001 / No. Autorizacidn 1234

Origina: Adquirnte / Copia: Emisor

/

VALORTOTAL

Tamano 12x17
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PAPELERIA

[ Ruc |
arte-cristi FACTURA
M o
NO. 002- 001 - 123456789
— AUT. SRI: |
Direccidn Matriz: \
FECHA DE AUTORIZACION: 01 - 08 - 2010

Sr(es): R.U.C/CI.
DIRECCION: TELEFONO:
FECHA EMISION: GUIA DE REMISION:

m DESCRIPCION P. UNITARIO
( \

\.

VALIDO PARA SU EMISION HASTA

SUBTOTAL 12%

Récili Conforme

SUBTOTAL 0%

DESCUENTO

SUBTOTAL

VA 12%

Garlos Angel Blivar Mora / Imprenta Boivar
RUC: 1709876543001 / No. Autorizacidn 1234

Original: Adquirente / Copa: Emisor

VALORTOTAL
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HOJAS MEMBRETADAS
Formato A4 para hojas membretadas, a full colory a blanco
y negro. ,
Presentadas en un tamano al 40% del original PAPELERIA
arte-cristi arte-cristi

o00000 eonvveoe
Arte Cristi Arte Cristi




234

SOBRE
Formato para sobre A4,
Presentadas en un tamano al 40% del original

PAPELERIA

arte-cristi

1ySLID-9LID




CARPETA
Formato para carpeta A4.
Presentadas en un tamano al 40% del original

235

PAPELERIA

o00000
Arte Cristi

arte-cristi

Centro Artesanal
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TARJETAS PRESENTACION
Las tarjetas son sencillas, en el tiro presentando la variedad
del centro y en el retiro el nombre de la persona o zona del

centro. PAPELERIA

Tamano 8x5 cm al 100%

Bolsos
Sombreros
Llaveros
Bisuteria

Madera
arte-cristi Mimbre

Centro Artesanal

Toquilla
Tagua

Emilia Tuarez
Jefa de Marketing

Telf:
arte-cristi  e-mail:
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IDENTIFICACIONES

Formato para identificaciones.
Presentadas en un tamano al 90% del original

PAPELERIA

Tamano 4x10 Tamafo 4x10
— Foto Tamano —
carnet
: A " i o 2 .,
José Perez ———— Nombre ————— CarlaLoaiza
Local 10 ——— Ubicacion —— Local 11
arte-cristi Logo arte-cristi
/ N
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SELLOS
3 Sellos de forma rectangular para trdmites varios. Uno
circular con el logo del centro.

PAPELERIA

Sello 4x3 cm 100% Sello 4x3 cm 100% Sello 4x3 cm 100%

ACEPTADO CANCELADO RECHAZADO

Sello 6x6 cm

. arte-cristi |

Centro Artesanal

100%
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ETIQUETAS
Estos son de forma circular, sencillos, con cierto deje de
textura. Se caracterizan por ser mas que nada tipograficos,
pesto que el tamano del formato de una etiqueta requiere

sencillez. ET|QU ETAS

El tamano es 3x3cm
(mostrado a un 100%)

. Se basan en

los colores ya

‘ detallados en
la pag. de

. cromética
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ANEXO 17

SISTEMA DE PAPELERIA

e Hojas Corporativas

arte-crish

[ TTE 7F]

Artw Crirki

Fi7

L B h ol ai ]




e Sobres Corporativos

iny
Ty
Fam

Aria Crirk

R I N LT

arte-crish
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Identificaciones

Nombre y apellido

Local #

drte-crish

242



e Foliosy Carpetas

dotm Crin
i
.

WA SR R

arte-cristi

Cantro Aresanal

243



244

e Tarjetas de Presentacion

Tarjeta de presentacion para el establecimiento

r
-:-:‘"E:.;H e g

Y
e L L
. .
| e DR
i
A asten

arte-cristi s

LBy s riciaiana ¥ .
g e A

[ =3 _‘GI LA
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Tarjeta de presentacion para el Personal Interno

Emilia Tuarez )

Comunicadora Corporativa

Telf: /

qﬂe.cnsﬁ E'mail: /
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e Sello del Establecimiento




SISTEMA DE PUBLICIDAD Y SENALETICA

e Sefialética Corporativa

ANEXO 18

Acdministracion
Administration

Recursas Humanos
Human Resources

Area Comercial
Marketing

Bar
Lounge Room

Bafos
Bathrooms

Centro de Operaciones Tracione
Trocfone Contact Center
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Folletos, Tripticos
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Cartera de Productos j Visitanos!

%«L‘
08 | Cteess
Dooncepepioqully

Bisuteria de tagua y coscha

Figwas Go maders
WA 0% Carhmca arcila y bao

Encuéntranos on:

—— 4
- 6rte-cristi
fASN:

Montecristi - Ecuador
Frente a la Casa de Eloy Alfaro.

Pedidos al:
052920 111




Historia del Centro Artesanal
Arte - Cristi

El Centro Artesanal fue construido por el
Gobierno de la Revolucion Ciudadana e
inaugurado en noviembre de 2010 con la
presencia de Walter Soliz (Ministro de Desa-
rrollo Urbano y Vivienda - MIDUVI) Washing-
ton Arteaga (Alcalde de Montecristi), los
concejales del Canton, el secretario del
MIDUVI en Manabi y los artesanos, con el
fin de hacer la entrega oficial del Centro
Artesanal a la autoridad local. (Gobierno
Municipal de Montecristi, 2012).

Habiendo planteado la necesidad de recu-
perar todas las manifestaciones alrededor
de la figura del General Eloy Alfaro, el Go-
bierno Nacional y el MIDUVI, desarrollaron
un espacio para el funcionamiento de un
centro artesanal para los artesanos asenta-
dos anteriormente en el Museo Eloy Alfaro.
Fue por esta razon que se construyd el
Centro Artesanal.

Procesos de produccion

El sombrero de paja toquilla se ha
conviertido en un atractivo cultural.

Una artesania predominante en Montecristi es
el sombrero fino de paja toquilla, llamado asi
por su perfecto acabado, blanco, elegante, flexi-
ble, que por sus condiciones de duracion, im-
permeabilidad y aireacion, son los mejores du-
rante la época de calor o en los climas tropica-
les, que llevados al comercio exterior, tuvo la
mas franca acogida en los Estados Unidos,
México, Cuba, Las Antillas, Panama, Argentina,
Brasil, asi como también en Londres, Paris,
Viena, Roma. Finalmente, como la exportacion
del articulo manufacturado se realizaba por
Panama, se le nombro “Panama Hat", para sig-

nificar un articulo de alto costo, usado solamen-
te por personas de alta posicion social. Larga
propaganda ha costado a los exportadores del
sombrero y a consules en los lugares de consu-
mo y dentro del comercio en general, desterrar
el nombre de Panama Hat, para imponer el de
Sombrero Montecristi o Legitimo Montecristi,
para distinguirlos también de sombreros de
otras procedencias, por su presentacion y flexi-
bilidad.
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Temas:

El folle '
to presentado es una propuesta para el disefio del material que se entregara

ara e [o
p | proceso de formacion de los artesanos correspondiente a la etapa | (Etapa de

Formacion).

son las didere
y la enfermedad de

La presancia de personas con demencia en la estsuc-

tura fomvliar repercute en ka Sindmica de ks misma,

Gt e pect, ol culdador principal de e penona

Tiega 8 enfermar con lo que actualmente 3

o como “Patologia del cidador”. Muchas

ese cuidado b hace sentirse desbordado, Jo

gentra gran ansiedad, que sumada ai cansandio

¥ ¢ agotamiento fisico le puede lieaar & desenca
Genar dicho sindrome.

o que ¢l bienestar del paciénte depende del
v, vemos ka importandia de
por su bien como por ¢l de la

or 10 elio Caja Cantabeia 8 través de la Obra
Doracion con 1a Asociacktn de fari-

s de @
oen este curso de formacién para aprender
idar 3 la persONas Mayores, ¥, a0 CONCreto,
 evos enfermos que mayor sobrecarga conlievan
por 1o Bificuto) G Su MANe0. Sabemds Que UMD
mds sepa eh cuidador acerca de COmo actuar en
eterminadas situsciones Gue se puede encontrar
» o de Alzheimer, menoe serd la sen
$ai0n Ge sobrecarga.

ry

« Una maners sencilla a todas aquellas

que se dediy dado de personas

dependientes, ya ses de forma profesicoal
.rsonal, 10 qpe sin duda serd finalmente de

dad para o cuidadores, para los enfermol.
2 progua sockeded

H ejerc
Lo cuidadores. Patologie: detecion y prevencion.
Recunos S0CosNitarcs de 3pOYO 8 Cudadores.
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e Vallas y Pancartas

arte-crishi
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ANEXO 19

SISTEMAS WEBS E INTERACTVOS

e Fan Page Arte*Cristi

facebook

re-crst

Industrira Artesanal

Informacién

2 £ 2 2
M | ArteCristi Centro Artesanal Biografia ~ Ahora ~

g' Comunicacion Corporativa Inicio

(&

drfe-cnsh

Fotos Me gusta

¥e tu anuncic aqui

irte-cristi

Cie =l
quien quiere
el cielo en su

cabeza," Gilbert K....

& Me gusta esta
pagina

‘LConsigue mis "Me gf

I Ahora
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e Twitter ArteeCristi

Q Inicio @ Conecia ++ Descubre ' Cuenta :("‘Q: - | E’/

Arte ¢ Cristi

artecristi

G Elaboracion de artesanias

; Montecristi, Ecuador
arte-crisl

Tweets >
Following

Seguidores

Favoritos

Editar tu perfil
206 TWEETS
17 FOLLOWING

Tweets
EL PAIS @el_pais ah
Yictoria de Obama. El discurso del presidente reelegido
internacional elpais.com/internacional/... #EleccionesEEUU

Retwitteado por Karla Tuarez

Ahrir

’W' Paulo Coelho pzaulocoelho 6h
Seas transparente en tus acciones Y secreto en tus planes

il
| Paulo Coelho i paulocoelho &h
. Seja claro. Mas gue sua clareza nao seja o motivo para ferir o outros.

Ahrir

Gustavo Manrique S. o Gusmanrigue Bih
Te invito a leer mi nuevo articulo "Sandy, el clima y las marcas" a

través de mpetitividadresponsable wordpress.com

ARy
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Pagina Web ArteeCristi

- Principal
- Quienes Somos

- Otros Sombreros
- Historia

- La Produccién

- Calidades

- Tabla de Tallas

- Cuidados

- Como Enrollar

- Ventas por Mayor

- Sequridad
- Mapa del Sitio
- Ligas de Interés

Aceptamos:

B English MM peutsch [ WFrangais [@ |84 &3 Portugués

- Sombreros Montecristi

- Sombreros Cuenca

- Politicas de Venta

arte-crisfi

B

sg%mgn EROS g

CONTACTENOS PRINCIPAL

El Sombrero Panama

Este es el clasico sombrero de paja hecho para clima caliente que ha permanecido de moda
hasta el dia de hoy. Usado por lideres mundiales, estrellas de Hollywood, cantantes famosos y
otras celebridades, se ha convertido en un simbolo de elegancia, lujo y sofisticacion.

Los sombreros Panamé genuinos son elaborados exclusivamente en el Ecuador. Los
sombreros Panama tomaron este nombre luego de gue fueron comercializados en Panama
durante la construccion del canal en el comienzo del siglo pasado.

Los sombreros de paja toguilla conocidos tambien como Panama se producen con la paja
toguilla que crece dnicamente en tierras bajas de la costa ecuatoriana. Las hojas de la palma
son divididas en delgadas fibras, secadas al sol, tejidas a manoy dadas forma para lo que se
considera como el sombrero mas fino del mundo.

Los somhbreros de paja toquilla son de dos tipos, dependiendo de su lugar de origen:
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e Blog Arte<Cristi

Datos personales

Elaboramos artesanias
de paja toquilla, madera,
mimbre, tagua, ceramica,
barro, entre otros.

Ver todo mi perfil

Revistas Inti

< editorial (2)
<& fotogaleria (7)

La prensa se equivoca, pero esta vez, jsi que se pasd! The New York
Tirnes, un periddico estado unidense, informd que el sombrero que
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e Canal de Youtube ArteeCristi

Yuu TUbe ‘ Q Explorar  Subir video Arte - Cristi ¢ + M

€ Explorar canales

YouTube Analytics Gestor de videos

Comentarios nuevos

Suscripciones

YouTube Cuenta de Google
S Arte - Cristi
Mi.canal ey Centro Artesanal
i3 Gestor de videos
AT Perfil Configuracion
Configuracion de Google+ Cerrar sesian
vauTuhe Privacidad Cambiar cuenta

Yisto en YouTube
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ANEXO 20

En este anexo se presentara el planteamiento que se propone para la
estructura organizacional de la fase Il para el Centro Artesanal, el cual consta

de una mision, vision y valores corporativos detallados a continuacion:

e Mision Corporativa

Somos una organizacién ecuatoriana que busca fomentar la tradiciéon, la
cultura y la historia de Montecristi a través de la elaboracion de artesanias en

paja toquilla, madera, tagua y otros.
e Visién Corporativa

Ser una organizacion capacitada en fabricar las mejores artesanias en
Montecristi y en el Ecuador para lograr un producto exclusivo y de calidad a

nuestros clientes.
e Valores Corporativos

Autenticidad y exclusividad.
Liderazgo y trabajo en equipo.

Responsabilidad y competitividad.
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ANEXO 21

MANUAL DE CONDUCTA Y ETICA CORPORATIVA

arte-crisfi

1. Introduccién

La Etica es un ideal de la conducta humana, que orienta a cada persona sobre
lo que esta bien, lo que es correcto y lo que deberia hacer, entendiendo su vida

en relacion con sus semejantes, en busca del bien comun.

La Etica en el trabajo guia no solamente la toma de decisiones (lo que se debe
hacer) sino también el proceso que sigue una vez tomada la decision (como se

debe hacer).

La naturaleza de este Manual de Conducta no pretende abarcar todas las
posibles situaciones que puedan tener lugar. El objeto del mismo es brindar un
marco de referencia respecto del cual medir cualquier actividad. Los
empleados deben pedir asesoramiento en caso de tener alguna duda acerca
del plan de accion en una situacién determinada, ya que la responsabilidad

absoluta de cada empleado es ser duefio de sus actos.
2. Conceptos culturales de la organizacion y pautas generales

El personal interno siempre debe guiarse por los siguientes principios basicos:
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Evitar cualquier conducta que pueda dafar o poner en peligro a Arte«Cristi
0 a su reputacion (incluyendo los recursos humanos y materiales
pertenecientes a la organizacion).

Actuar legal y honestamente en base a las leyes del pais y los valores
corporativos de la organizacion.

Priorizar los intereses del establecimiento sobre los intereses personales o

de otra indole.
Lineamientos de Conducta
Relacién en el trabajo

Buscamos el mejor resultado para la organizacién, manteniendo siempre
una actitud transparente, de respeto y colaboracibn con quienes
interactuamos.

Desempefiamos las funciones con espiritu emprendedor, superando
desafios y orientandonos a proteger los intereses del establecimiento.
Ejercemos nuestras atribuciones con efectividad, eliminando en lo posible
situaciones que lleven a errores o atrasos en la elaboracion de nuestro
producto.

Promovemos acciones que permitan mejorar la comunicacion interna,
entendiéndola como una herramienta de gestion.

Ponemos énfasis en la integracion y el desarrollo del trabajo en equipo.
Trato con los miembros del Establecimiento

Actuamos de forma cortés, con disponibilidad y atencion hacia todas las
personas con quienes interactuamos, respetando las diferencias
individuales.

Reconocemos los méritos de los trabajos realizados por cada uno de
nuestros miembros.

No perjudicamos la reputacion de ningin miembro del establecimiento por
medio de preconceptos, falso testimonio, informacion no fundamentada, o

de cualquier otra manera.
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Promovemos el bien de todos, sin preconceptos originados en raza, sexo,

color, edad, creencias o cualquier otra forma de discriminacion.
Acoso y criticas

La dignidad y el respeto por las personas, son valores esenciales por lo
que no admitimos presiones, amenazas 0 acosos de ningun tipo.

No nos sometemos a situaciones de asedio moral (entendido como el acto
de descalificar por medio de palabras, gestos o actitudes, la autoestima, la
seguridad o imagen del empleado), y denunciamos a través de los
mecanismos internos, a quien ejerce este tipo de accion.

Apreciamos las criticas constructivas, efectuadas en forma transparente y a
través de los canales adecuados, como una demostracion de lealtad al
establecimiento y a sus miembros.

Evaluamos sistematicamente los errores y aciertos, con la participacion de
la Directiva asignada, apuntando a mejorar continuamente la calidad de
nuestro trabajo y compartimos las experiencias con los demas miembros

del establecimiento.
Medios internos de comunicacion

Promovemos la comu2nicacion institucional a través de los medios fisicos y
electrénicos, los cuales agilizan el intercambio de informacion, facilitan la
gestion del conocimiento y permiten el acercamiento y participacion de las
personas.

Los medios y canales de comunicacion proporcionan inmediatez,
contenidos estratégicos y posibilidad de compartir opiniones, optimizando
el crecimiento profesional y el desarrollo de tareas y procesos. Por ello los
utiizamos para tal fin, siempre preservando la confidencialidad de la

informacion y en forma responsable.
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Atencion al cliente, reclamos, incidencias

Ante un cliente insatisfecho, el Departamento de Atencion al Cliente debera:

Admitir el error cuando se ha cometido y pedir disculpas.

Adoptar una actitud de cortesia y voluntad de accion.

Hablar con tacto y voz serena.

No ignorar la queja, mas bien hacer un informe de ella. Ni tomarla como
algo personal, somos en ese instante representantes de la empresa.

No reaccionar con agresividad.

Asegurarse del motivo de la queja, sintetizarla, analizarla y proponer
posibles soluciones.

No actuar sin el consentimiento del cliente.

Cuando no se pueda resolver la queja de forma inmediata, mantener al

cliente informado de las posibles medidas a adoptar.

La politica que hay que seguir en materia de reclamos estara condicionada a

las ordenes dadas por el Jefe del Departamento de Atencion al Cliente o por la

Presidencia de la organizacion. Si el Jefe de Atencion al Cliente no pudiera

disuadir la queja, ser& la Directiva del Centro Artesanal quien reciba al cliente,

poniéndole primero al tanto de los acontecimientos. (Tomado de Lopez, 2003,
p. 119)

VI.

Responsabilidad de accion

Se investigara la causa, en caso de incumplimiento de cualquiera de estos
puntos, y se desarrollaran reformas para prevenir su reiteracion, de
acuerdo a los procedimientos corporativos.

Se informara rapida y de manera precisa del hecho y sus causas a la
Directiva. Se tomaran medidas disciplinarias y estrictas donde sea

necesario.
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VII.  Atuendo y uniformes
a. Uso del Uniforme

El uso del uniforme tiene un reglamento estricto que prohibe el “toque
personal”’, como cambiar una prenda por otra, agregarle algo que no tenga o
hacerle cualquier modificacion que le quite el caracter de unidad que se

pretende proyectar.
b. Uso de Accesorios
Los accesorios del uniforme del personal interno seréan:

— Pafoleta: sera usada en eventos especiales, como: exhibiciones, ferias,
reuniones, etc.
— Gorra: sera usada en dias con climas medios y calidos. No se permitira

usar la gorra con el uniforme formal.

El uso de accesorios fuera del uniforme seréa llevado con responsabilidad, sin
opacar el caracter de unidad que refleja el uniforme. La sencillez y la elegancia
se basan en el principio que sostiene que menos es mas. La vestimenta del

personal interno debe reflejar el sector profesional al que pertenecen.



