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Resumen

La globalizacion y los avances tecnoldgicos motivan continuos cambios en las organizaciones, las
cuales, se ven obligadas a adaptarse para lograr ventajas competitivas y mantenerse en el tiempo,
donde, formular estrategias o contar con herramientas tendientes a orientar sus marcas a los
consumidores hacia un posicionamiento ideal, es necesario. El objetivo es analizar el proceso de
posicionamiento de la Asociacidn de personas con discapacidad del Azuay precisando estrategias a
través del uso de su imagen corporativa. La metodologia utilizada es de tipo descriptiva y aplicada en
base a la investigacion accion participativa que articula la investigacion, participacion y praxis; en el
desarrollo de estrategias en funcion del proceso de posicionamiento con representantes de la
asociacion y actores de la economia popular y solidaria; validado por un modelo tedrico de cuatro
dimensiones, mediante entrevistas estructuradas a fin de extraer la perspectiva de expertos de
mercadotecnia y administracion, sobre la relacion existente entre la gestion de la marca como
estrategia de posicionamiento y los beneficios que esta genera. Como resultado se obtuvo el disefio
de Estrategias para el Posicionamiento de la Marca orientadas a cambios en la imagen corporativa, el
lema comercial, la experiencia de la marca y la visién corporativa; en cuya validacidn los expertos
concuerdan en un 84% que las mismas tienen una relacion alta en la generacion de beneficios,
concluyendo que estas estrategias son indispensables para que las asociaciones puedan posicionarse
dentro de los mercados competitivos del sector del area textil de la economia popular y solidaria.
Palabras clave: Imagen corporativa; estrategias de posicionamiento; economia popular y solidaria;

sector textil.

Abstract

Globalization and technological advances motivate continuous changes in organizations, which are
forced to adapt to achieve competitive advantages and maintain themselves in time, where it is
necessary to formulate strategies or have tools to guide their brands to consumers towards an ideal
positioning. The objective is to analyze the positioning process of the Association of People with
Disabilities of Azuay, specifying strategies through the use of its corporate image. The methodology
used is descriptive and applied based on participatory action research that articulates research,
participation and praxis; in the development of strategies according to the positioning process with

representatives of the association and actors of the popular and solidarity economy; validated by a
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theoretical model of four dimensions, through structured interviews in order to extract the perspective
of marketing and management experts, on the relationship between brand management as a
positioning strategy and the benefits it generates. The result was the design of Brand Positioning
Strategies oriented to changes in the corporate image, the commercial slogan, the brand experience
and the corporate vision; in whose validation the experts agree in 84% that they have a high
relationship in the generation of benefits, concluding that these strategies are indispensable for the
associations to position themselves within the competitive markets of the textile sector of the popular
and solidarity economy.

Keywords: Corporate image; positioning strategies; popular and solidarity economy; textile sector.

Resumo

A globalizacdo e os avancos tecnologicos motivam mudancgas continuas nas organizagfes, que Sao
forcadas a adaptar-se a fim de alcangarem vantagens competitivas e se manterem ao longo do tempo,
onde é necessario formular estratégias ou ter ferramentas destinadas a orientar as suas marcas para 0S
consumidores no sentido de um posicionamento ideal. O objectivo é analisar 0 processo de
posicionamento da Associacdo de Pessoas com Deficiéncia de Azuay, especificando estratégias
através da utilizacdo da sua imagem corporativa. A metodologia utilizada é descritiva e aplicada com
base na investigacdo de accdo participativa que articula investigacdo, participacdo e praxis; no
desenvolvimento de estratégias baseadas no processo de posicionamento com representantes da
associacao e actores da economia popular e solidaria; validada por um modelo teérico de quatro
dimensGes, através de entrevistas estruturadas a fim de extrair a perspectiva de especialistas em
marketing e administracdo, sobre a relacdo entre a gestdo da marca como estratégia de
posicionamento e os beneficios que esta gera. O resultado foi o desenho de Estratégias de
Posicionamento de Marca orientadas para mudancas na imagem corporativa, o slogan comercial, a
experiéncia da marca e a visdo corporativa; em cuja validagéo os peritos concordam em 84% que tém
uma elevada relacdo na geracdo de beneficios, concluindo que estas estratégias sdo indispensaveis
para que as associacdes possam posicionar-se nos mercados competitivos do sector téxtil da economia
popular e solidaria.

Palavras-chave: imagem corporativa; estratégias de posicionamento; economia popular e solidaria;

sector téxtil.
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Introduccidn

El notable avance de la tecnologia y la globalizacion evidencia la necesidad de las empresas para
adaptarse a los cambios perennes propios de la sociedad, orientados a generar valor agregado y
obtener una ventaja competitiva, lo cual, exige que las organizaciones implementen estrategias de
gestion para mejorar la identidad corporativa a través del branding, y con ello garantizan su
posicionamiento y sostenibilidad apoyados de modelos de marketing digital y principios de disefio
grafico.

En este contexto, los autores Saltos et al. (2017) indican que, para un mercado saturado con
publicidad, productos y propuestas de ventas, las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) requieren
herramientas tendientes a orientar sus marcas a los consumidores hacia un posicionamiento ideal a
través de un mapa epistémico y contextualizado hacia la visibilidad y planimetria de la marca en la
percepcion del cliente.

Chedraui (2017) revela la importancia del posicionamiento de la marca en el mercado a través del
estudio de la estrategia “exitosa”, en base a cuatro etapas: definir mercado y el ptblico objetivo,
analizar e identificar las oportunidades, modelar la diferenciacion y perfeccionar el posicionamiento.
Asimismo, Maza et al. (2020) plantean que las organizaciones para alcanzar un mayor
posicionamiento en el mercado deben redisefiar y renovar la marca cuando se denote que no genera
un impacto en el publico y no refleja la imagen de la organizacion, donde, la implementacién de
estrategias de branding posibilita plasmar sus valores e identidad.

Asi también, las asociaciones de Economia Popular y Solidaria (EPS) contribuyen al desarrollo
econdmico local, regional y nacional, mediante actividades que les permiten satisfacer sus
necesidades y generar ingresos, con base en principios de solidaridad, cooperacion y reciprocidad,
donde el ser humano constituye el sujeto y fin de las actividades. En este contexto, los autores Saltos
et al. (2017) y Vintimilla et al. (2020), Plantean analizar la relacion estadistica que existe entre la
gestion de marca y el posicionamiento de la marca en el mercado, abordando temas relacionados con
el branding para el sector de la EPS, a lo cual, Cuadrado (2022) resalta la necesidad de un accionar
conjunto entre el Estado, los empresarios y los participantes de la economia, donde se mantenga la
innovacion para garantizar la sostenibilidad.

Por lo expuesto, considerando las particularidades de las EPS de la comunidad cuencana se evidencia

la necesidad de implementar estrategias que contribuyan a lograr una ventaja competitiva
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considerando la relevancia del posicionamiento de la marca en el mercado. Por lo cual, el objetivo es
analizar el proceso de posicionamiento de la Asociacion de personas con discapacidad del Azuay

precisando estrategias a través del uso de su imagen corporativa.

Metodologia

La investigacion es de tipo descriptiva considerada por Nieto (2018), una investigacion de segundo nivel, para
recopilar informacion sobre las caracteristicas de la asociacion y sus procesos sociales. Asimismo, se trata de
una investigacion empirica con base en la metodologia de Investigacién Accion Participativa. (IAP), donde se
articula el proceso de investigacion, participacion y praxis, promoviendo la integracion del conocimiento y la
accion, permitiendo a los usuarios involucrarse, conocer, interpretar y transformar la realidad que se estudia
como se muestra en la Figura 2 (Colmenares, 2012; Zapata y Rondan, 2016).

Atendiendo a estas caracteristicas fundamentales se establecié un convenio de colaboracidn interinstitucional
entre Asociacion de Personas con Discapacidad (APDISA) y la Universidad Cat6lica de Cuenca, a través de
la carrera de Administracién de Empresas, dando origen al Proyecto de Vinculacion con la Sociedad
denominado: Fortalecimiento al emprendimiento productivo e incubacion APDISA, en el gue se enmarca la
presente investigacion. La investigacion se centra en el sector asociativo al que pertenece APDISA, la cual, es
una empresa social relacionada con el &rea textil. Para el efecto se realizaron secciones de trabajo con
representante y miembros de APDISA para sistematizar sus experiencias, conocimiento e interrelaciones a fin
de determinar las estrategias de posicionamiento factibles y su posterior validacion, como lo sugieren
(Arredondo et al., 2019).
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Figura 2: Proceso de la Metodologia de IAP

Descubrir una preocupacion tematica, Implica algunos encuentros con los
(...) con la busqueda de testimonios, interesados, a fin de delinear las
aportes (...) con la practica de un acciones acordadas por consenso que el
diagndstico planificado y sistematico. grupo considere mas acertadas para la

solucidn de la situacion identificada (...).

1. Diagndstico 2. Elaboracién del
plan de accidn

4, 3. Ejecucién del
Retroalimentacién Plan de accién
Comprende procesos de reflexién Representa las acciones tendientes a
permanente, ademds de la lograr las mejoras, las transformaciones
sistematizacion, codificacion, o los cambios que se consideren
categorizacion de la informacion, y la pertinentes.

consolidacion del informe de

Fuente: Elaborado a partir de Colmenares (2021)

También se desarrolld la investigacion de caracter cualitativo mediante la técnica de entrevistas
estructuradas para la fase de validacion, con la participacion de nueve expertos en disefio grafico,
marketing, neuromarketing y administracion, a quienes se les presento la propuesta de estrategias
para el posicionamiento de la Marca con el propdésito de recoger sus percepciones, bajo el criterio de
las cuatro dimensiones: imagen corporativa, lema comercial, experiencia con la marca y la vision

corporativa.

Resultados

Posicionamiento y Estrategias de Mercado. Una revision necesaria

Etapas del proceso de posicionamiento

Olivar (2021) establece que dentro del proceso para posicionar una marca dentro del mercado se debe
abarcar cuatro fases, partiendo desde el diagndstico situacional, elaboracién del plan de accion,

ejecucion del plan y la validacion. A continuacion, en la Figura 1 se detalla dicho proceso:
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Figura 1: Proceso de Posicionamiento
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|' posicionamiento
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posicionamiento
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l_ Establecimiento de la

{Evaluacion de las condiciones de la organizacion

——Seleccion de las estrategias de posicionamiento
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tacticas
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-
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4. Evaluacion y
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Control preventivo
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Control concurrente
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Fuente: Elaborado a partir de Olivar (2021)
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Estrategias de Marketing

Constituyen un plan de uso y asignacion de los recursos disponibles para variar el equilibrio
competitivo e inclinarlo a favor de la empresa (Izquierdo et al., 2020). Asi, se busca que la empresa
identifique oportunidades y disefie un plan de accion para lograr los objetivos requeridos, con el apoyo
del analisis FODA que contempla las estrategias de marketing para identificar necesidades y entender
motivaciones de los clientes, los empleados u otros grupos de interés bajo los principios de la
psicologia, la sociologia y la economia (Apaolaza, 2015).

En este sentido, Ferrell y Hatline (2012) exponen que una estrategia de marketing se enfoca a: la
segmentacion del mercado y mercados meta, decisiones sobre el producto, los precios, la distribucion
y cadenas de suministro; y promocion.

En la actualidad, existen algunas tendencias de marketing para implementar estrategias tendientes a
ganar mercado, por lo que la planificacion publicitaria juega un rol trascendental (Suarez et al., 2020).
Por tal motivo, el marketing viral, donde una idea es propagada mediante redes sociales o internet
con herramientas audiovisuales que impactan al espectador, quien debe difundir el contenido de
forma exponencial. Es alli donde las redes sociales permiten establecer un pablico segmentado, una
funcién prescriptiva (la influencia de las relaciones de amistad en la compra de productos) y la
receptividad.

La realidad aumentada donde se combina una imagen real con una virtual; el marketing experiencial
que busca vender una experiencia o una vivencia y promover vinculos emocionales. Por otro lado, el
Search Engine Marketing (SEM), busca que el nombre de una empresa sea priorizado en los
buscadores de internet; mientras que el Search Engine Optimization (SEO), es una herramienta
gratuita para mejorar el SEM en la aparicion de los resultados y finalmente, las aplicaciones maviles
0 APP (Garcia et al., 2014).

Branding o Gestién de Marca

Cucchiari (2019) define a la identidad corporativa como una enumeracion que distingue a una
organizacion como singular y diferenciada de otras, asi como una manifestacion fisica de la marca en
la que resefia los aspectos visuales; conexos con la historia, trayectoria, proyectos y la cultura
corporativa. Considerada como la diferenciacion de las instituciones mediante la originalidad, con
base en la generacion de caracteristicas distintivas como creencias y valores (Lara et al., 2017).

Al basarse en una constante dinamica de transformacién de los mercados, el branding debe considerar

factores como: consumo, tendencias, comportamiento social y ambiental; estas consideraciones
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permiten crear estrategias que promueven un desarrollo sostenible y un sélido posicionamiento (Maza
et al., 2020).

Gomez y Martinez (2016) sugieren que las estrategias para el desarrollo de una Imagen Corporativa
Positiva es la Responsabilidad Social Corporativa, dado que esta ligada a niveles de reputacion. De
tal forma Villarroel et al. (2017) presentan un procedimiento para la creacion de una marca y el
posicionamiento conformado por: el diagndstico, estudio del entorno competitivo, pablico objetivo,
promesa de la marca y los atributos deseados.

Valor de Marca

El brand equity o capital de marca es el valor agregado que se afiade a un bien o un servicio con la
finalidad de mejorar su aspecto y beneficio, resaltar la marca de dichos productos o servicios,
convirtiéndose en un activo intangible de gran valor. Por otro lado, Sneider y Ortegdn (2016) exploran
los componentes del concepto de valor de marca a partir de un diagndstico de fiabilidad a empresas
usuarias de maquinas en Colombia, determinaron que la sumatoria de todos los atributos de calidad
junto a la buena reputacion se traduce como valor de la marca. En cambio, Montes (2007) y Maza et
al. (2020) recomiendan que la marca genere un impacto en los consumidores, estrategia considerada
como la influencia de la marca con las areas funcionales, filosofia y valores corporativos.

Es fundamental que la marca promueve el negocio a escala global de manera integrada para lograr el
equilibrio entre el crecimiento de la empresa y sus productos en términos de calidad, precio y
posicionamiento, de esta manera el rol se convierte en la base para sustentar la estructura general de
la empresa y dar reconocimiento nacional o internacional (Cepeda, 2014).

La Gestion de la Marca y la Economia Popular y Solidaria

En la Constitucion del Ecuador, el Art. 283 reconoce que el sistema econdémico se integrara por las
formas de organizacion econémica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demés que la
Constitucion determine (Asamblea Nacional del Ecuador, 2008). La Ley Organica de Economia
Popular y Solidaria (LOEPS, 2018), en el Art. 1, conceptualiza a las asociaciones de EPS como una
forma de organizacion economica donde los integrantes organizan y desarrollan procesos de
produccion, intercambio, comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y servicios. En
cuanto a las formas de organizacién de la EPS, segun el Art. 8 de la LOEPS, integran la EPS las
organizaciones conformadas en los sectores comunitarios, asociativos y cooperativistas, asi como

también las unidades econdmicas populares.
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En este contexto, la evolucion de las organizaciones sujeto de estudio tiene un incremento de un 15%
pasando de siete asociaciones en el 2015, a 44 para el afio 2021, y en el caso de las cooperativas
textiles se mantiene constante.

Las marcas constituyen un factor clave para el desarrollo y crecimiento de una empresa social, la
misma que debe tener ingresos para cubrir sus costos, considerada “empresa sin pérdidas ni
dividendos”, dedicada enteramente a alcanzar un objetivo social. Montes et al. (2017), manifiestan
que el inversionista busca ayudar a otros sin hacer ganancia con un grupo de personas vulnerables;
parte del superavit econdmico que producen estas empresas se invierten en su expansion, y se reserva
para atender imprevistos.

A continuacion, se sintetizan en la Tabla 1 investigaciones que revelan la importancia de la marca en

las diferentes organizaciones:

Tabla 1: Influencia de la Marca en una Organizacion
Autor Descripcion
Arrufat Mediante un estudio de caso, en concreto de la aerolinea canaria Binter, demuestra la
(2021) eficiencia de las estrategias de marca y gestion de la comunicacion digital empleadas
por esta empresa para convertirse en un referente del manejo de su marca en Esparia.
Ramos y Fundamentan que la gestiobn de la imagen corporativa es una estrategia de
Valle sostenibilidad, como resultado de la fusion entre productos, conceptos y las
(2020) experiencias del cliente.
Coba et Proponen evaluar la divulgacion de practicas socialmente responsables por parte de
al. las grandes y medianas empresas en el Ecuador las cuales inciden sobre la imagen
(2017) corporativa de la empresa y el rendimiento financiero
Buitrago A través de la revision bibliométrica de la literatura en Web of Science, mediante la
et al. web Tree of Science, analiza a las organizaciones sociales en las que influye el
(2019) branding, concluyendo que el branding corporativo presenta tres perspectivas: el
efecto de la marca generado por las alianzas corporativas, la influencia de la
responsabilidad social y la gestién de la identidad de la marca.
Elaboracion: Los autores en base a las fuentes citadas

Desarrollo del proceso de posicionamiento
A continuacion, se muestran los resultados alcanzados mediante la aplicacion de la metodologia IAP

apoyada con el proceso de posicionamiento establecido en la Figura 1.
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Fase 1: Diagndstico y Analisis Situacional

En este apartado se describe el andlisis del mercado que incluye la segmentacion, la oferta y la
demanda de los productos de APDISA, asi como el andlisis del entorno, que abarca el macro y
microentorno con sus aspectos politicos, econdémicos y sociales.

Analisis del mercado. EI segmento de mercado esta enfocado hacia consumidores menores de edad,
entre cinco y 12 afios; para la confeccion y venta de uniformes escolares. La caracterizacion del
mercado ubica a Azuay como la tercera provincia a nivel nacional con el mayor nimero de talleres
textiles.

Dentro de los elementos psicoemocionales, los consumidores tienden a enaltecer la gestion de grupos
vulnerables o tradicionalmente excluidos, con un grado de aceptabilidad fiable para los productos
provenientes de esta asociacion. Ademas, entre los principales competidores existen 44 actores que

podrian dedicarse a la produccion textil con el mismo segmento de consumidores (tabla 2).

Tabla 2: Organizaciones Textiles de Economia Popular y Solidaria en el Azuay

Afo Asociaciones Textiles
2015 7

2016 16

2017 30

2018 35

2019 40

2020 43

2021 44

Fuente: Elaborado a partir de Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS, 2021)

Analisis del entorno. La EPS ha sido reconocida en el pais a partir del 2008 por lo cual es un sector
de reciente creacion y desarrollo que esta siendo atendido por las entidades de gobierno a través de
la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) y el Instituto de Economia Popular y
Solidaria (IEPS) con programas de fortalecimiento, un tratamiento tributario especial, y la
priorizacién en compras publicas. En el &mbito econdmico las organizaciones de EPS se consideran
tradicionalmente como microempresas y estas generan el 90.89% de participacion en el sector

econdmico de componentes productivos (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2020).
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Las empresas sociales de la EPS mantienen una forma de trabajo conjunto basado en principios y
valores, en la cual todos sus miembros son propietarios de los elementos de la produccion;
caracteristicas que denotan el accionar de APDISA.

Dentro del andlisis del micro entorno se identificaron fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas para la organizacién como aspecto clave para el presente estudio (tabla 3)

Tabla 3: Analisis FODA

FORTALEZAS

* Inclusion a las personas con discapacidad
en los diferentes ambitos socioculturales
como es la educacion, salud y trabajo.

* La ropa que desean fabricar cuenta con
disefios exclusivos y un material de buena
calidad.

* Este proyecto alberga una serie de personas
gue se encuentran en el desempleo, por lo
cual al insertarlos en el campo laboral se
contribuird a la economia del pais.

* Aceptacion de este tipo de productos en el
mercado local.

OPORTUNIDADES

* Incorporacion en el ambito laboral vy
productivo de la region de las personas con
discapacidad.

* El crecimiento del mercado textil a nivel
nacional e internacional.

* Leyes que impulsen la inclusion de las
personas con discapacidad, la EPS y el
bienestar social.

+ Capacitacion y apoyo a las personas que
estén involucradas en este proyecto por parte
de empresas publicas y privadas.

* En el medio existen organizaciones sin fines
de lucro que ayudan a los grupos vulnerables
atendiendo sus necesidades prioritarias.

DEBILIDADES

« Infraestructura inadecuada para el area de
confeccion textil.

» La maquinaria que posee no esta acoplada
para el uso exclusivo de personas con
discapacidad.

» Ausencia de mantenimiento preventivo de
las instalaciones.

* Capacidad tecnologica reducida.

* Publicidad y promocion limitada.

» Falencias en el sistema grafico de la imagen
corporativa al carecer de una marca exclusiva
o redisefiada.

+ La administracion
planificacion estratégica.
* Limitaciones propias del estado de salud de
los miembros.

carece de una

AMENAZAS

» A pesar de que existen politicas estatales
gue promulgan el respeto y cumplimiento de
los derechos de las personas vulnerables
dentro del pais, ain falta fomentar una
cultura donde la inclusion e igualdad sean
valores primordiales dejando a un lado la
discriminacion y rechazo por cualquier
condicion social.

* Poca participacion y colaboracion por parte
de las empresas privadas de la ciudad.

* Las personas con discapacidad no cuentan
con el apoyo familiar para formar parte de la
asociacion.

» Competencia con otras industrias.

* Dificultad para la insercion laboral.

Fuente: Entrevista a miembros de APDISA
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Fase 2: Elaboracién del Plan de Accion para el posicionamiento deseado

En base a la informacion del diagndstico organizacional se identificd que la asociacion carece un
sistema gréafico de identidad corporativa, el cual representa el eje central para desarrollar la propuesta
de posicionamiento, por lo cual se procedio a la seleccion del posicionamiento deseado, la evaluacion
de las condiciones de la organizacion y el analisis de atributos diferenciadores y propuesta de valor,
aspectos relevantes para la definicidn de objetivos y metas, asi como el disefio de estrategias; proceso
que se describe a continuacion.

Seleccion del posicionamiento. APDISA busca ser autosustentable, con una organizacion solida para
ser generadora de un cambio en la inclusion de personas con discapacidad en la industria textil y
dentro del &rea de la confeccidn trabajar con disefios propios y materiales de calidad. A pesar de ello,
se evidencia la falta de infraestructura para dividir las &reas de produccion, la maquinaria no es
adecuada y el mantenimiento de las instalaciones es escaso.

Establecimiento de la diferenciacion. Los atributos de APDISA son el nivel organizacional como
una asociacion de EPS, cuenta con equipamiento basico que permite planificar una produccion inicial.
Los atributos diferenciadores son la inclusion laboral y econdmica donde se promueve el desarrollo
de potencialidades de este grupo social, disefio, planificacién, comercializacion y administracion. La
propuesta de valor radica en generar indumentaria bajo criterios de disefio de confort y calidad,
preservando valores de honestidad, lucha y perseverancia.

Establecimiento de metas y objetivos. Se busco definir estrategias para APDISA y se redisefio la
marca. Con esta finalidad, los objetivos son: a) promover el reconocimiento de APDISA por medio
de su marca, y b) obtener una mayor familiarizacion de la marca por parte del cliente para ganar
posicionamiento.

Disefio de estrategias y tacticas. Al tratar de posicionar a APDISA dentro del sector de las
asociaciones textiles, se procedié a disefiar las estrategias basadas en cuatro dimensiones para generar
el posicionamiento de la marca: Cambios en la imagen corporativa, lema comercial, experiencia de

la marca y la vision corporativa, (ver tabla 4).
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Tabla 4: Disefio de Estrategias para el Posicionamiento de la Marca

. - . Area
Dimension  Estrategias Plazo Resultados
Responsable
* Contar con el Brand
* Crear un manual de imagen corporativa acorde Book como
a las necesidades de APDISA para dar a conocer herramienta de gestion
su propuesta de valor. de marca.
. Reestructurar el logo para identificar * Plasmar la identidad
Cambios en visualmente a la asociacion. Area de Corto de la asociacion en la
la Imagen <+ Representar los valores, atributos y marketing vy marca considerando
d o . . L o .7 plazo A f
Corporativa caracteristicas diferenciadoras de la asociacion  Administracion que esta identidad esta
en la nueva marca. conectada con la
* Crear combinaciones entre los elementos del historia,  trayectoria,
sistema grafico y tramas para simbolizar valores proyectos, valores y la
de la marca. cultura organizacional
de APDISA.
* Establecer un eslogan institucional que genere
identidad propia para APDISA y refuerce los . .
< . * Posicionamiento de
Lema valores de la marca. Area de Mediano la marca en la mente
Comercial ~ « Anadir funcionalidad al eslogan por medio de marketing plazo ;
L o de los consumidores.
caracteristicas  distintivas que realcen la
propuesta de valor de la marca.
* Crear un espacio en la mente del consumidor .
- . g - * Obtener una ventaja
por medio de un sistema grafico para transmitir competitiva en el
.. los valores y generar un impulso de consumo. . P
Experiencia . ) Mediano sector de la EPS,
de lamarca Comunicar los valores y atributos de la Ventas plazo incrementando los
asociacion a través de la marca para generar .
. . beneficios para
emociones e impulsos de apego en los
. APDISA.
consumidores.
e Ser un referente a
nivel sectorial para las
demds asociaciones de
la EPS.
e Crecimiento de
. - APDISA en términos
* Adaptar la marca a la necesidad de crecimiento . .
. - . L de calidad, precio y
L y posicionamiento que tiene la asociacion ante . -
Visién - . .. lLargo mejoramiento de toda
. el mercado y dentro del sector textil de la EPS.  Administracién
Corporativa _ . plazo la estructura
* Fomentar el crecimiento de la marca por medio -
. organizacional.
del uso adecuado de la misma. e
*Optimizacion de
recursos y

aprovechamiento  de
las oportunidades del
entorno por medio de
la mejora continua.

Fase 3: Ejecucién del Plan de Accion y planificacién de actividades

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Tomando en consideracion las estrategias establecidas en el plan de accidn, se desarrolla el proceso

de elaboracion del manual de marca como estrategia de posicionamiento en el que se incluyen todos
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los elementos del branding para lograr la mejora de APDISA mediante el cambio de imagen
corporativa.
Se procedid a disefiar las propuestas graficas de la nueva marca Brandbook, primero, se elabor6 una
guia de estilo y MoodBoard, manteniendo cordura con los objetivos de la asociacién y el sistema
grafico. Segundo, se elaboraron 15 diagramas radiales para mezclar los conceptos. Tercero, la
bocetacion y digitalizacion del boceto combiné conceptos de los diagramas radiales de forma grafica
a papel y lapiz, generando entre 40 y 50 bocetos, para elegir los tres mas representativos. Cuarto, la
digitalizacion del boceto y validacion de propuestas mediante Adobe Ilustrador permitié plasmar los
tres conceptos siguientes:
e Accion de caminar: simboliza el movimiento sumado a una sonrisa que refleja la felicidad,
confianza y motivacion; y por altimo, el ojo superior de una aguja que representa la confeccion
textil.
e La silueta de una persona con los brazos y piernas abiertas exterioriza la esperanza y el
crecimiento sumando la letra “A” que es la primera vocal de la asociacion APDISA. Con el fin
de exhibir a la asociacion los conceptos y argumentos de cada uno y que ellos definan el imagotipo
con el que mejor se sientan representados.
Posteriormente, el cronograma de actividades contempl6 sisteméaticamente, la elaboracion secuencial
del proceso a seguir para ejecutar el manual de marca cumpliendo con: brandbook, Identity assets, la
papeleria comercial y el sistema gréfico digital.
Implementacion de las tacticas. La tactica fue realizar entrevistas a los directivos, ya que se sienten
identificados con el accionar de la asociaciéon. Esto permitio desarrollar el documento Brand
document (brief). Respecto al imagotipo APDISA, se plasmd una nueva imagen fresca, joven,
dindmica y moderna. El isotipo, es decir el elemento grafico, fue formado por tres conceptos claves:
la accion de caminar, correr o empujar una silla de ruedas sumado de una sonrisa y por ultimo
incluyendo la letra “A”. Entonces, la suma de estos elementos manifiesta los valores de la marca
como dinamismo, juventud, comodidad, modernidad, apoyo y solidaridad.
Algunas consideraciones para el imagotipo fueron la proporcionalidad y perfeccionamiento
geométrico. También, se definid: el area de respeto (espacio sin elementos graficos), las versiones,
los responsiveness o0 adaptabilidad, el tamafio minimo de reduccion, los angulos de rotacion, los usos

incorrectos, la cromatica, la tipografia.
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Para la papeleria comercial, fueron desarrolladas tarjetas de visita, hojas membretadas y papeleria
tributaria. Finalmente, para el sistema grafico digital se incluyeron preceptos de cromatica digital, de
marca Y linea grafica en redes sociales.

Fase 4: Retroalimentacion: Evaluacion y control de estrategias y tacticas

Luego de aplicar las tacticas dentro del proceso de posicionamiento se procedio a evaluar las
estrategias establecidas en los cuatros dimensiones (Tabla 3), bajo el modelo teérico que plantean Rio
et al. (2017). Se elaboré el instrumento de medicion que fue una entrevista estructurada para el
levantamiento de la informacion con la participacion de nueve expertos en el area de disefio grafico,
marketing, neuromarketing y administracion con la finalidad de validar la marca redisefiada de
APDISA.

Para el efecto, se establecio como variable dependiente el incremento en los beneficios y como

variable independiente la gestion de la marca con sus cuatro variables, como se detalla en la formula

(D):

AB=AIC+ APLC+ APEM+ APVC (1)
Donde:
AB= Son los cambios en los beneficios
AIC=Cambios en la percepcion de la imagen corporativa
APLC= Cambios en la percepcion del lema comercial
APEM= Cambios en la percepcion de la experiencia de la marca

APVC= Cambios en la percepcion de la vision corporativa
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Figura 3: Resultados Validacion de las Estrategias de Posicionamiento
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

El analisis descriptivo del conjunto de las variables independientes establecidas en el modelo teérico
aplicado, segun la percepcion por parte de expertos (Figura 3) ratifica estar totalmente de acuerdo y
de acuerdo con las estrategias de posicionamiento planteadas por los autores conjuntamente con los
actores sociales involucrados en APDISA, en cuanto a la imagen corporativa (91%) , lema comercial
(78%), experiencia con la marca(83%), y la visién corporativa (83%), lo cual sostiene que: las
estrategias contribuiran de manera directa en el posicionamiento dentro del mercado textil; y por

ende, en el incremento de beneficios.

Conclusiones
Ante la problematica identificada por la baja participacion comercial y un inadecuado reconocimiento
de la imagen corporativa de las asociaciones de economia popular y solidaria, se plantaron estrategias

de posicionamiento para APDISA en atencion a cuatro dimensiones: imagen corporativa, lema
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comercial, experiencia con la marca, y la vision corporativa; con sus respectivas areas responsables,
plazos y resultados esperados.

El proceso de disefios de estrategias de posicionamiento incluyé el diagnostico organizacional y el
desarrollo del brandbook, donde se contempl6 un imagotipo, identity assets, papeleria comercial y un
sistema grafico digital, precautelando los objetivos de la asociacion y del sistema grafico. Las
estrategias y tacticas estuvieron enfocadas a plasmar una nueva imagen fresca, joven, dinamica y
moderna.

El proceso de evaluacién mediante la entrevista estructura a nueve expertos de las areas de marketing,
neuromarketing, disefio grafico y administracion, ratifica en un 84% estar totalmente de acuerdo y de
acuerdo que las estrategias de posicionamiento planteadas generan un incremento de beneficios para
la asociacion.

Finalmente, el articulo constituye una guia para representantes y directivos de las organizaciones del
sector de la EPS, quienes por medio de una adecuada planificacion estratégica podran implementar
un modelo similar al manual de branding, para posicionar a las organizaciones dentro de la EPS,

proveer una identidad visual corporativa propia con el fin de posesionar su marca.
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