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PRESENTACION

Por: Mgs. Raimundo Lépez

Ecuador se caracteriza por ser un pais con diversa riqueza natu-
ral y cultural. Su ubicacién geografica hace posible que el sec-
tor agricola tenga un desarrollo importante. Sin embargo, por
afios, la economia del pais dependi6 principalmente de las gran-
des reservas de petréleo que alcanzaron su auge en los afios 70.

También es preciso mencionar lo que en su momento significo
la exportacion de productos emblema como el banano, caf€,
cacao, camaron, entre otros. El sector floricola, que inicié hace
aproximadamente 30 afos, empieza a dar sus frutos con una
importante participacion en la economia ecuatoriana, distin-
guiéndose por su variedad y calidad y conquistando el mercado
americano y europeo.

Varios han sido los embates que la economia del Ecuador ha te-
nido que atravesar. Sin duda, una de las crisis mas dificiles fue
la de 1999 con el denominado Feriado Bancario, la cual resultd
en la devaluacién y desaparicion de la moneda oficial hasta ese
entonces (el sucre), hasta la adopcion del délar americano como
una medida econdmica estabilizadora.

En la época actual es preciso mencionar lo dificil que resultd
para la economia de los ecuatorianos la caida del precio del
petréleo a partir del 2014, lo que supuso un tambaleo gradual
para la economia del pais.

Estos episodios en la historia y evoluciéon de la economia del
Ecuador, no muestran sino lo dificil de contar con una eco-
nomia que dependa de un solo producto, lo cual estd lejos de
promover una estabilidad financiera.

Este predmbulo, nos lleva a comprender lo necesario que resul-
ta en la actualidad darle el impulso y valor necesario a la visién
emprendedora que existe en el Ecuador. La Tasa de Emprendi-
miento Activa (TEA), ubica al Ecuador en la posicion mas alta
de la region, superando a Colombia, Pert y Chile.

Al parecer, los ecuatorianos ahora buscan forjar ideas de nego-
cios innovadores que les permitan generar un sustento y sobre
todo construir un patrimonio que pueda convertirse en su res-
paldo y el de sus familias en un futuro.

Ligado a estas cifras, también se encuentran las tasas de des-
empleo en el pais. Mientras hay quienes apuestan por la opor-
tunidad del mercado, hay quienes emprenden por necesidad,
tomando en cuenta lo complicado que resulta encontrar trabajo
en especial cuando se supera los 40 afios.

Emprender se ha vuelto un reto para los ecuatorianos, no es una
tarea facil, se debe sortear algunos factores como manejar los
niveles de endeudamiento, la competencia desleal, invertir en
innovacion y tecnologia, entre otros factores que influyen en el
desarrollo y sostenibilidad de un negocio.

La realidad del pais engloba a Imbabura, una provincia turisti-
ca y comercial por historia. Varios sectores como el artesanal,
textil y gastrondmico, dinamizan la economia de la provincia.
Transitar por las calles centrales de los distintos cantones, en
especial Ibarra y Otavalo, significa encontrarnos con un amplio
nimero de emprendimientos y microempresas, administrados
por ecuatorianos y en otros casos por migrantes de los paises



vecinos que por diferentes razones se han establecido en nuestra
provincia. Es agradable encontrarse con propuestas de activi-
dades econdémicas innovadoras, disenadas para el consumidor
que cada vez tiene acceso a mds informacioén y se vuelve mas
exigente.

Si bien, los emprendimientos constituyen una fuente de ingre-
sos econdémicos, es preciso tener en cuenta que necesitan de
inversion. Ademas, la publicidad y el marketing se convierten
en dos herramientas esenciales para dar a conocer y potenciar a
las propuestas de negocios.

Esta obra, que se presenta a continuacion, busca informarnos y
hacernos tomar conciencia de las nuevas propuestas que dina-
mizan la economia imbaburena. Los datos que se presentan son
producto de la investigacion y el andlisis desde distintos ambi-
tos y nos permitiran reflexionar sobre como el emprendimiento
junto a las estrategias de impulso y difusién van mejorando y
ofreciendo mas opciones gracias al desarrollo de la tecnologia.

Emprender se estd convirtiendo en una tendencia, una aventura que
necesita perseverancia, suma de esfuerzos. Al ser un sector en cre-
cimiento necesita apoyo e impulso para establecerse. Siempre serad
importante que tanto el sector publico como el privado apoye estas
iniciativas que se estdn convirtiendo en el sustento de las familias
ecuatorianas y que nosotros demos el valor necesario a los negocios
que inician y buscan una oportunidad en el mercado.

“Emprender es elevar los suefios al plano de la realidad”

ESTUDIO DE LA COMUNICACION
VISUAL DE MICROEMPRESAS Y
EMPRENDIMIENTOS EN LA
CIUDAD DE IBARRA
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“La microempresa en Ecuador se puede definir como una pe-
quena unidad econémica, con no mas de 10 trabajadores cuyos
activos fijos, excluidos el valor de los terrenos y edificios, no
superan USD$20.000. Se caracteriza porque en la actividad se
hace uso intensivo de la mano de obra, con escaso desarrollo
tecnoldgico, una baja division del trabajo, pequefio capital, baja
productividad e ingreso, reducida capacidad de ahorro y con
un limitado acceso a los servicios financieros y no financieros
existentes” (Monteros, 2011, pag. 114).

Desde lo conceptual, la Comisiéon Econémica para América
Latina CEPAL, distingue a una empresa como la unidad or-
ganizativa que realiza actividades econdmicas en uno o varios
lugares, con autonomia en la toma de decisiones de mercadeo,
financiamiento e inversion. La empresa puede corresponder a
una Unica unidad legal.

Asi mismo, conceptualiza a la microempresa denominandola
también “establecimiento” como una unidad econdémica que
en una sola ubicacién fisica, asentada en un lugar de mane-
ra permanente (Monteros, 2011, pag. 152) combina acciones y
recursos bajo el control de una sola entidad propietaria o con-
troladora, para realizar actividades de produccién de bienes,
compra-venta de mercancias o prestacion de servicios con o sin
fines de lucro, en el que sé6lo se considera una actividad produc-
tiva que es la actividad econdmica principal.

En el afio 2016, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC), present6 el Directorio de Empresas del Ecuador, cuyos
datos indican que el 90.51% de las empresas contempladas son
microempresas, el 7,51% son pequeiias, el 1.52% medianas y el
0.46% corresponden a grandes empresas (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2016).

1.1 Variables de clasificacién de las empresas

Segtn el INEC, las empresas en el Ecuador se definen de acuer-
do al volumen de ventas (V) y el nimero de personas ocupadas
(P) (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016)

Figura 1. Tamafio de empresas

= Grande

+V: 5°000.001 en adelante. P: 200 en adelante

= Mediana "B"

-\/: $2°000.001 a $5°000.000. P: 100 a 199.

= Mediana "A"
+V: $1°000.001 a2 $2°000.000.P: 50 a 99

= Pequefia:

-\/: $100.001 a $1°000.000. P: 10 a 49

mm Microempresa:

=\/: menor o iguala $100.000.P: 1 a S.

Director de Empresas 2016. Elaboracion. INEC




Figura 2. Grafico: Estructura de empresas segtin su
tamaiio (2016)

mMicroempresa

mPequefia empresa

Sector Econdmico 2016 No.Empresas  Porcentaje

Servicios

090

208.956 26, 62%

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca _ 499
Industrias Manufactureras

ruccion

Explotacion de Minas y Canteras
Total | 843.745 | 100,00%

Directorio de Empresas, 2016. Elaboracion: INEC

Figura 4. Estructura de empresas por actividad
econdmica (2016)

0,46%
0,61% B Mediana empresa "A"
4 .\—__\ i fad
0,91% mm———_ HMediana empresa "B
B Grande empresa
Tamaiio de Empresa 2016 No. Empresas Porcentaje

Microempresa 763.636 90,51 %

Pequefia empresa 63.400 751%

Mediana empresa ‘A" 7.703 091%

Mediana empresa ‘B” 5143 061%

Grande empresa 3.863 0,46%
Total 843.7145 100,00%

Nota: Clasificacién emitida por la Comunidad Andina de Naciones (CAN)
Directorio de Empresas, 2016. Elaboracion: INEC

Figura 3. Estructura de empresas por sectores
econémicos (2016)

W Servicios

u Comercio

B Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca
W Industrias Manufactureras

B Construccidn

 Explotacion de Minas y Canteras

Comercio 36,6%
Agricultura y ganaderia 10,4%
Transporte y almacenamiento | 10,0%

Manufacturas _ 8,6%
Alojamiento y comidas | 7.4%
Profesionales, cientificos y técnicos _ 6,3%
Otros servicios - 5.2%
Construccion - 34%
Ensefianza - 2,9%

Actividades inmobiliarias - 2,4%
Servicios administrativos y de apoyo - 2,1%
Salud y asistencia social - 2,1%

Informacién y comunicacion I 0,9%

Artes y recreacion I 0,7%

Minas y canteras Io,d%

Actividades financieras y de seguros I 0,3%

Administracion publica y defensa I 0,3%

Agua, alcantarillado y saneamiento I 0,1%

Suministro electricidad, gas | 0,0%

Nota: Las cinco principales actividades econémicas concentran el 73% de
empresas.
Directorio de Empresas, 2016. Elaboracion: INEC




Segtin datos del INEC, a nivel provincial el 62.1% del total de
empresas se concentran en las provincias de Pichincha, Gua-
yas, Manabi, Azuay y El Oro. En referencia a la provincia de
Imbabura, la participacion porcentual de empresas es del 3.3%.
Para fines de referencia demografica, la provincia de Imbabura
cuenta con 579 empresas por cada 10.000 habitantes (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2016). Respecto a la em-
pleabilidad, las microempresas abarcan el 24.76% de perso-
nas asalariadas afiliadas a la seguridad social. Esto significa,
727.273 personas afiliadas y ocupadas en las diversas activi-
dades econdmicas de un total de 2.973.554 afiliados en el pais.

Figura 5. Participacion del personal afiliado por
actividad econémica (2016)

Comercio 18,5%
Manufacturas 13,5%
Ensefianza | 10,6%
Administracion publica y defensa _ 9,2%
Agricultura y ganaderia 7,3%
Profesionales, cientificos y técnicos _ 5,6%
Transporte y almacenamiento _ 5,5%
Servicios administrativos y de apoyo | 5,1%
Salud y asistencia social _ 4,6%
Construccion _ 4,5%
Alojamiento y comidas D 4.2%
Actividades financieras y de seguros _ 2,3%
Otros servicios - 2.3%
Informacion y comunicacion - 1,9%
Actividades inmobiliarias [l 1.6%
Minas y canteras - 1,2%
Suministro electricidad, gas . 0,7%

Artesy recreacion . 0,6%
Agua, alcantarillado y saneamiento . 0,6%
NOTA: las cinco principales actividades econémicas concentran el 59.1%
de personal afiliado.
Directorio de Empresas, 2016. Elaboracion: INEC

El 77.8% de personal afiliado se encuentran en las provincias
de Pichincha, Guayas, Manabi, Azuay y El Oro. A la provincia
de Imbabura le corresponde el 2.1%. (Instituto Nacional de Es-
tadisticas y Censos, 2016).

En el Ecuador cerca de un 80% de las microempresas se de-
dican al comercio y venta de productos y servicios. El 20%
restante se enfoca en dmbitos como la produccién, actividades
de generacion de valor agregado y servicios. El aporte a la di-
namica econdémica de ese sector es significativo, ademas es un
factor importante para la empleabilidad directa e indirecta apor-
tando un 35% de la Poblacién Econémicamente Activa (PEA)
nacional.

La génesis de la microempresa ecuatoriana desde la vision ad-
ministrativa, se basa en su gran mayoria en estructuras de or-
ganizacién familiar. Se constituye de un propietario que a su
vez es quien toma las decisiones y los destinos de la empresa.
A ello se agrega los miembros de su familia quienes se colocan
en posiciones estratégicas y de confianza dentro de la empresa.

Desde el punto de vista del negocio, las microempresas tienen
poca reaccién a los cambios del mercado. Por una parte, no
es muy comun su expansion geografica, pues prevalece la se-
guridad de mantenerse con sus clientes que ya identifican a la
empresa y su propietario dentro de su territorio. Por otro lado,
las microempresas se mantienen con estructuras profesionales
que no son susceptibles a procesos de innovacién y diversifi-
cacion de sus categorias de productos, servicios o estrategias
comerciales.

Por lo antes expuesto, la vulnerabilidad de este sector frente a
los grandes cambios del mercado y sus demandas, las cuales no
son identificadas en el tiempo y espacio donde se puede generar




la oportunidad, desemboca en diversos problemas de sustenta-
bilidad, aprovechamiento y acciéon comercial. A diferencia de
las empresas grandes, las cuales invierten en investigacion y de-
sarrollo (I+D) y ademds poseen variables que marcan una dis-
tancia competitiva sustancial ante la microempresa, tales como
el acceso al crédito, capacidad de expansion, talento humano
adecuado y profesionalizado y musculo financiero para adaptar-
se rapidamente a los cambios del mercado y la economia.




Capitulo 2

MICROEMPRESA EN
IMBABURA
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La microempresa en Imbabura se caracteriza principalmente por
las actividades de industria textil, construccion, artesanias, calzado,
alimentos, entre los mas significativos. Parte de las cualidades pro-
ductivas de la provincia es la zonificacion geogréfica productiva, es
decir, existen territorios que se han especializado en algin tipo de
actividad de produccion. Por ejemplo, en el cantén Ibarra, especifi-
camente la parroquia de San Antonio, se caracteriza por los traba-
jos artesanales primordialmente en madera. Por otro lado, el cantén
Antonio Ante es reconocido por su potencial en la industria textil.
Cotacachi es conocido por la produccién de cuero y calzado. Otros
cantones como Urcuqui y Pimampiro son en su mayoria agricolas.

Esta diversidad productiva focalizada territorialmente, hace que exis-
ta un crecimiento sostenido y equilibrado en la provincia. Aunque
existen barreras como la proximidad con la frontera con Colombia
y en mayor o menor medida la importacién de productos directos y
sustitutos, esta realidad no ha mostrado en grandes rasgos sintomas
plenos de desaceleracion econdmica principalmente en los sectores
antes citados.

Imbabura también ha sido cuna del crecimiento de grandes empresa-
rios quienes advirtieron las oportunidades productivas del entorno y
hoy por hoy son importantes referentes principalmente en la indus-
tria textil, cuero y calzado.

Tabla 1. Clasificacién de microempresas en Imbabura por
actividad

a) Alimenticio — Agroindustrial.- Estd constituido por restau-
rantes, cafeterias, fondas, actividades que se dedican a la
elaboracion y preparacion de desayunos, almuerzos, merien-
das y platos tipicos en general.

b) Artesanales.- Comprende las actividades permanentes de di-
versos grupos de artesanos que individualmente orientan su
trabajo hacia la produccién de artesanias manuales, tradicio-
nales y folkléricas de cada sector de la provincia.

¢) Produccién y comercializacion de cuero y calzado.- Se con-
forma con los microempresarios del cantén Cotacachi que
en su mayoria elaboran y comercializan articulos de cuero
como maletas, zapatos, portafolios, carteras... Cabe sefialar
que la actividad micro empresarial en la artesania del cuero,
existen inversiones altas en maquinaria, materias primas y
productos terminados.

d) Metalmecénica.- Constituyen los talleres donde se transfor-
ma el hierro en productos terminados como: puertas, venta-
nas, pasamanos, escritorios, papeleras, sillas, etc.

e) Textiles y confecciones.- Esta actividad predomina en los
cantones de Otavalo y Atuntaqui, caracterizado por el pre-
dominio de elaboracién de ropa con productos de tela y lana
para todas clase de personas.

f) Gréficas e impresiones.- Sector que desarrolla imprentas,
tipografias, disefios y estampados, copiadoras y centros de
impresion y computacion.

g) Construccion.- Comercializacién de materiales para la cons-
truccion, ferreterias.

h) Maderero forestal.- Actividades que realizan los expende-
dores de madera para la fabricacion de articulos artesanales,
muebles y complementarios de la construccion.




i) Servicios técnicos y profesionales.- Prestadores de servicios
como: talleres de reparacidon, mecénicas, asesorias financie-
ras, servicios médicos, abogados y demds servicios profe-
sionales y técnicos.

Gestion Micro empresarial. (2011). Elaboracion Monteros, E.

2.1 Situacién productiva y econémica del cantén

Ibarra

Tomando como referencia los datos del INEC, el cantén Ibarra
cuenta con 181.175 habitantes. De ello se desprende que la PEA
es de 80.669 habitantes. (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2016)

Tabla 2. PEA cantén Ibarra.

Actividad
Sector agropecuario 9367 11,61
Sector industrial 15.630 19,38
Sector servicios 46.855 58,02
Otros 8.817 10,93
Total PEA ‘ 80.669 | 100,00

Censo INEC 2010. Elaboracion: Propia

Tabla 3. PEA por actividad industrial

Actividad
Manufactura 9.929 12,31
Construccion 4920 6,10
Minas y canteras 192 0,24
Suministros de electricidad, 319 0,40

gas, vapor, aire acondicionado

Distribucion de agua, 270 0,33
alcantarillado y gestion de

deshechos

Total | 15630 1938

Censo INEC 2010. Elaboracion: Propia

Tabla 4. PEA por actividad de servicios

Actividad

Comercio por mayor y menor 16.571 20,54
Alojamiento vy servicio de 3.213 398
comidas

Administracién piblica y 4.453 55
defensa

Ensefianza 5.207 6,45
Salud 2277 28
Servicios administrativos y de 1.744 2,16
apoyo

Actividades de hogares como 2,889 3,58

empleadores

Finanzas y seguros 898 11
Inmobiliarias 95 0,11
Arte y entretenimiento 506 0,62
Informacion y comunicacion 1.326 1,64
Transporte y almacenamiento 4.724 5,85
Otros 1.564 193
Total 46.855 58,02

Censo INEC 2010. Elaboracion: Propia




Tabla 5. PEA por actividad agropecuaria

Actividad

Agricultura, ganaderia, 9.367 11,61
silvicultura y pesca

Total | 9.367 | 11,61

Censo INEC 2010. Elaboracion: Propia

Tabla 6. PEA por actividad otros

Actividad
No declarado 6.086 7.54
Trabajador nuevo 2.731 3,39
Total | s.sn| 10,93

Censo INEC 2010. Elaboracion: Propia

Tabla 7. PEA por actividad Total

I Total PEA | 88.669 | 100,00 I

Censo INEC 2010. Elaboracion: Propia

Desde el punto de vista de la economia, las actividades humanas
poseen varios niveles de clasificacion y estén relacionadas al aprove-
chamiento del entorno productivo y social.

Esta relacion define los sectores econdmicos y su desarrollo en fun-
cion al fin social que otorga al colectivo de la sociedad. En el Ecua-
dor se definen tres sectores econdmicos:

* Sector primario.- Remite a la produccion de materias primas
para otros procesos con fines industriales. Las actividades prin-
cipales son la agricultura, ganaderfa, silvicultura, minerfa, pesca,
entre otros.

+  Sector Secundario.- En este sector se incluye la producciéon ma-

nufacturera y la actividad artesanal. Es en este apartado donde se
da el proceso de transformacion de las materias primas en otros
productos o sus derivados. Las principales actividades de este
sector son las extractivas a nivel industrial (petréleo y minas),
envasado, embotellado, desarrollo de productos semielaborados.

«  Sector Terciario.- Esta clasificacién se enmarca en el ambito de
los servicios que se ofrecen a la sociedad. Dado a su tamafio, se
considera siempre un sector de compleja clasificacion, pues en
ella se agrupa el comercio, servicios, finanzas, Estado, etc. Es
el lugar donde se ofrece a las personas todo lo que elaboran y
fabrican los sectores que le anteceden.

En relacion a la ciudad de Ibarra, el sector terciario (comercio y
servicios) es el de mayor crecimiento con un 58.02% que representa
46.588 habitantes de la PEA, lo cual muestra un crecimiento signi-
ficativo de mas de 15 mil personas que se han sumado a éste sector.

Tabla 8. PEA Clasificacion por sector econémico

VAB
Actividad TEAPOT o, pRSector % | ector
sector (miles de
dolares)
Sector primario 9.367 11,61 34.568.621 11,61 25418 34
Sector
secundario 15,630 19,38 57.682.027 19,38 210,067 284

Sector terciario 46.855 56,02 172916913 356,02 492 882 60,6

Otros 8.817 10,93 32.538.863 10,93 11.350 1,5

Total PEA | 80669 | 999
CENSO INEC-2010; Rentas GAD Ibarra, Indicadores Macro econémicos BCE
2010, PD y OT, 2015. Realizado: PD y OT, 2015.




2.2 Ocupacién

Esta caracterizada por el porcentaje de la PEA que se dedica a
una actividad o sector productivo, sin tomar en cuenta el nivel
formacion para el que fue preparado. Segtn el Plan de Desarro-
llo y Ordenamiento Territorial de la ciudad de Ibarra, el sector
primario es del 11.61% vy el grado de ocupacién es de 6.8% lo
que indica que la diferencia 4.81% realizan sus actividades en
otros sectores (Municipio de Ibarra , 2015, pag. 130).

Tabla 9. Categoria de ocupacién 2010

Categoria Casos

Empleado/a u obrero/a del Estado, Gobierno, 11.345 | 15,00
Municipio, Consejo Provincial, Juntas Parroquiales

Empleado/a u obrero/a privado 24975 32,00
Jornalero/a o pedn 8.093 | 10,00
Patrono/a 3.859 5,00
Socio/a 1.287 2,00
Cuenta propia 20.610 | 26,00
Trabajador/a no remunerado 1.453 2,00
Empleado/a domeéstico/a 3.037 4,00
Se ignora 3.279 4,00
Total 77.938 | 100,00

INEC, Proyeccion Censo Nacional. Elaboracion: (Plan de Desarrollo y Ordena-

miento Territorial Ibarra 2015).

La categoria de ocupacién “cuenta propia”, expresado en el
cuadro anterior, estd asociado por una parte a la capacidad de
generacion de emprendimientos, nuevas oportunidades de ne-
gocio, aprovechamiento de entorno y clima de negocios. Por
otra parte, remite al incremento de las actividades informales
que estan vinculadas a economias de subsistencia y de poco
impacto en la participaciéon de la economia local y nacional
(Municipio de Ibarra , 2015, pag. 130).

Las actividades informales por su naturaleza no poseen escru-
tinio fiscal ni controles administrativos, como es el caso de las
ventas ambulantes, trabajo doméstico no declarado, entre otros.
Las causas del crecimiento de este sector radican en la migra-
cion rural debido al escaso valor de la produccion agricola, falta
de oportunidades y pobreza.

Otro indicador a destacar es el porcentaje de la categoria em-
pleado/a u obrero/a privado que corresponde al 32.2%, lo que
permite deducir que en la ciudad de Ibarra existe un nimero
considerable de personas de la PEA que estan laborando en di-
versas empresas privadas, estimando asi el goce de los diversos
tipos de seguridad laboral establecidas en la ley o las politicas
internas empresariales.

2.3 Trabajo y empleo

La ciudad de Ibarra como cabecera cantonal cuenta con el
81.2% de la poblacién en edad de trabajar, esto es 113.497 ha-
bitantes. Estableciéndose una proyeccion desde el ultimo censo
de poblacién y vivienda del INEC hasta el afo 2013, éste in-
dicador ha incrementado en 10.434 habitantes sobre el ultimo
dato del censo de 2010. (Municipio de Ibarra , 2015, pag. 124).




Tabla 10. Poblacion en edad de trabajar

Mayores de 10 anos en adelante

Parroquia B _

Poblacion total PET Total % PET total
Ambuqui 5.477 4.346 79,4
Angochagua 3.263 2.651 81,2
Carolina 2.739 2.168 79,2
Ibarra 139.721 113.497 81,2
La Esperanza 7.363 5.824 79.1
Lita 3.349 2.367 70,7
Salinas 1.741 1.374 78,9
San Antonio 17.522 14,138 80,7
Cantonal 181.175 146.365 80,8

INEC, VII poblacion y VI vivienda Censo Nacional 2010, PD y OT, 2015. Realiza-
do: PDy OT, 2015

Respecto a los indicadores de desempleo, segun los datos del
Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial 2015, en la
provincia de Imbabura el porcentaje es del 5.6%, mientras el
subempleo esta por el 53.3%. En esta estimacion, la ciudad de
Ibarra asume una tasa de desempleo entre 1.9% y 3.5% como
limites superior e inferior con una tasa estimada del 3.3% (Mu-
nicipio de Ibarra , 2015, pag. 125).
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El ultimo censo de poblacién y vivienda realizado por el INEC
en el ano 2010 senala que la ciudad de Ibarra cuenta con 131.856
habitantes; el nimero de familias es de 32.964, basado en la di-
vision de 4.2 habitantes por familia.

Segtin el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del
cantdn Ibarra, desde el punto de vista geogréfico y territorial se
establece que la cabecera parroquial Ibarra concentra el mayor
porcentaje de la actividad econdmica con un 91.1%. Ademads,
se evidencia un importante incremento en las actividades eco-
némicas de mas de 10 mil en relacion al ano 2010 que bordea-
ba los 6 mil. Estas proyecciones estan basadas en la informa-
cion catastral del municipio de la ciudad (Municipio de Ibarra ,
2015, pag. 135).

Cabe senalar que los datos fechados en el afio 2013 son proyec-
ciones desarrolladas metodolégicamente por el Municipio de
Ibarra, el mismo que ha establecido un crecimiento del periodo
intercensal del 2.99%.

Tabla 11. N° de establecimientos-negocios o actividades
econdémicas

Nimero tqtal de actividades o negacios catastrados 6215 685 10547 75,1
en el cantan

Numero total de actividades o negocios en los
mercados del canton

Total actividades o negocios en el cantén 9.076 100 14.036 100

Rentas Municipales- GAD IBARRA (Catastro), y PD OT, 2015.
Realizado: PD OT, 2015

2.861 315 3.489 249

Figura 6. Concentracion de la actividad econémica
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Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial Ibarra 2015. Realizado: (Plan de
Desarrollo y Ordenamiento Territorial Ibarra 2015, Pag. 134).




Tabla 12. Distribucién de los negocios segiin clasificador
CIIU 2013

Agricultura, ganaderia, caza y
silvicultura.

Ingresos Totales

Ingresos
Totales

0,27

10.127.969

161

124

1,18

10.039.119

Pesca

Explotacion de minas y canteras

0,11

1.677.181

025

0,09

3.320.717

036

Industrias manufactureras

933

40.550.546

6,06

488

65.103.208

706

Suministros de electricidad, gas
¥ agua

0,02

574.825

0,09

0,07

1.108.059

0,12

Construccién

0,10

5.167.660

0,77

065

5.103.313

055

@™ Mmoo o >

Comercio al por mayor y al por
menar, reparacion de vehiculos
automotores, motocicletas,
efectos personales y enseres
domésticos.

3415

5495

490.281.217

33

an

612.064.701

66,40

Hoteles y restaurantes

16,01

14.821.859

222

1.300

12,33

26,042,255

283

Transporte, almacenamiento y
COMUNICACIONES.

142

228

28.927.833

43

1.660

479

67.241.299

729

Intermediacion financiera.

084

48.840.350

730

061

77.784.804

844

Actividades inmobilianias,
empresariales y de alquiler.

29

476

11.858.002

77

1.357

12,87

34.657.059

376

Administracion pablica y
defensa; planes de sequridad
social de afiliacin obligatoria,

0,03

687.701

0.10

0,07

1.018.954

0.11

Ensefianza.

058

839.225

013

0,61

969.975

0,10

Actividades de servicios sociales
y de salud

266

428

9.445620

141

455

431

13690.214

149

o

Otras actividades comunitarias
sociales y personales de fipo de
servicios

400

6,44

4830627

072

453

430

3645419

0,49

Hogares privados con servicio
doméstico.

Organizaciones y drganos
extraterritoriales.

Bajo relacion de dependencia
sector privado

0,06

0,00

Bajo relacion de dependencia
sector pablico

= | @AW O o

Sin actividad econdmica - CIIU

Total

6.215

100

668.620.676

100,00

10.547

100,00

921.779.098

100

Rentas Municipales- GAD IBARRA-2013, PD y OT, 2015. Pag. 136.
Realizado: PD y OT, 2015

Como sefiala la tabla anterior, de un total de 10.547 negocios
catastrados, las actividades “G” referentes a comercio al por
mayor y menor de productos diversos han tenido el mayor por-
centaje de crecimiento que es del 43.21%, que corresponden
a 4.557 casos, pues éstos han generado un alto porcentaje de
ingresos en relacion a otros subsectores.

Sobre lo antes mencionado, se exponen las principales activida-
des econdmicas de la ciudad, considerando que cada subsector
productivo y/o comercial, requiere y necesita de acciones per-
manentes para la mejora competitiva en diversos ambitos, sien-
do uno de ellos la gestion comercial y todas las actividades que
se relacionan con ésta (Municipio de Ibarra , 2015, pag. 135).

El afan de este mapeo es identificar los principales referentes
productivos y comerciales que se afincan en la ciudad de Ibarra
y obtener un panorama macro de sus principales actividades
econdmicas, productivas y comerciales.

3.1 Agricultura y Ganaderia

Desde el subsector de la agricultura, en base a las estadisticas
del ultimo censo de poblacién y el censo nacional agropecuario
(2003), la ciudad cuenta con 20.797Ha de cultivo con una pro-
yeccion de 28.637Ha al 2013 (Municipio de Ibarra , 2015, pag.
131). El principal producto de cultivo es la cana de azicar con
6.159Ha, seguido de maiz suave seco con 3.521Ha y el fréjol
con 3.126Ha. A ello se afiaden otros productos agricolas como
cebada, platano, naranjilla, papa entre otros. Sin embargo, se
conoce que existe escaza tecnificacion de plantas y semillas, es
decir, con variedades mejoradas y/o certificadas por organismos
como el INIAP.




Respecto al sector ganadero, el Plan de Desarrollo y Ordenamiento
Territorial del Municipio de Ibarra, segtin los datos del censo agrico-
la del INEC sefiala que la ciudad cuenta con 29.049 cabezas de ga-
nado mayor, empleados en su mayoria para la produccién de leche y
carne. Sobre el caballar, se cuantifica un nimero significativamente
menor; 3.347 que es empleado para el transporte y la carga.

La produccién de ganado ovino (ganado menor) en Ibarra es de
12.809 cabezas, mientras que el porcino es de 9.918 cabezas, can-
tidades insuficientes para el consumo de la ciudad, por lo que es
necesaria la provision y abastecimiento de otras provincias del pais.
En términos globales, el ganado menor de la ciudad representa el
22.79% de toda la provincia de Imbabura.

Finalmente, la produccion de aves, en su mayoria gallinas y pollos,
representa el 99% de la produccion en relacion a otras aves como
pavos y patos.

El Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Municipio de
Ibarra ha realizado una estimacién de qué productos consumen mas
los habitantes de la ciudad, tomando como indicador el movimiento
comercial y fuentes secundarias.

“Se hizo una estimacion del nimero de libras de carne de cada una
de las especies consideradas, como promedio se obtienen 4 libras de
carne de pollo y unas 320 libras de carne de res por unidad. Multi-
plicando el nimero de movimiento anual de cada una de las especies
por el nimero de libras de carne limpia que se extrac de cada una
de ellas, los célculos muestran que es mayor la demanda de carne
de pollo que la de res”... “A partir del precio medio de la libra de
carne de cada una de las dos especies (USD 0,90 cada libra de pollo,
y USD 1,80 la libra de res), y de su demanda en Ibarra, se ha esti-
mado que es mayor el ingreso econémico por la venta de carne de
pollo que por la venta de carne de res” (Municipio de Ibarra , 2015,
pag. 142).

3.2 Industria de la manufactura

Dentro de sector secundario que remite al procesamiento y
transformacion de la materia prima, se incluye al sector de pro-
duccion de derivados. El cantén Ibarra y la provincia cuentan
principalmente con industrias floricolas, maderera, textil, agro-
alimentaria y metalmecénica.

La provincia cuenta con 808 MIPYMES (micro, pequefia y me-
dianas empresas). En relacion a la ciudad de Ibarra, un estudio
realizado por la Universidad Técnica del Norte en el afio 2003
establece que, el sector primario cuenta con 62 empresas, se-
cundario 85 y terciario 377, lo cual quiere decir que casi la
mitad de la industria se concentra en la ciudad.

Tabla 13. Distribucién de PYMES en la provincia de
Imbabura - Ibarra

Sector primario Sector Secundario Sector Terciario Total
" % % " % % " % % N %
Cantonal | Sectorial Cantonal | Sectorial Cantonal | Sectorial Cantonalf

62 | 27,2 164 | 8 | 392 22,5 | 230 | 585 61 | 377 44,99

228 | 100 272 217 100 259 393 | 100 469 838 100

Diagndstico de la estructura productiva y financiera de la PYMES en la provincia
de Imbabura UTN. Elaborado: ET-PDOT-IMI (UTN)

3.3 Industria lictea

Existen en la provincia de Imbabura importantes empresas pro-
cesadoras de lacteos que abastecen incluso a la provincia de
Pichincha y otras més distantes. Es el caso de la Floralp, una
empresa de lacteos ubicada de la parroquia Caranqui. Por la




cantidad de leche que se produce, se realiza entregas incluso a
reconocidas empresas como Nestlé (Municipio de Ibarra, 2015).

Ademés, desde los esfuerzos publicos y privados se busca im-
plementar en la provincia de Imbabura centros especificos de
acopio de leche para asi cubrir una demanda cada vez mas gran-
de en toda la zona norte del pafs.

Dentro de este sector se destacan la produccion de queso y
yogurt, los mismos que cuentan con una importante deman-
da local, a eso se anade que el sector posee la capacidad para
comercializar a otras provincias del pais. Este es el caso de la
procesadora de Cochabamba y de la parroquia Agochagua. En
este contexto, éste subsector cuenta con alianzas con entidades
de apoyo como es el Fondo Ecuatoriano Populorum Progres-
sio, la Red Ecuatoriana de Comercio Comunitario (REDEC),
entre otros.

3.4 Industria carnica

Sectores como Ambuqui y la Carolina, se constituyen como los
centros de mayor capacidad y productividad de este sector para
el faenamiento de carne. Ademads, éstas parroquias cuentan con
una importante produccién de huevos, pues en éste sector se
afinca la empresa Huevos Oro, una de las mas grandes del pais.

Otro ejemplo de la alianza con instituciones de apoyo producti-
vo es la empresa comunitaria Carnicos del Norte quienes reci-
ben diversos tipos de apoyo de la FEPP en la produccién de la
carne de cuy semi procesado, que cubre un 22% de la demanda
segun estudios de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecua-
dor.

3.5 Industria fruticola

En el cant6n Ibarra existen varios casos de éxito en este sector,
principalmente en la produccidon de tomate de arbol, naranjilla,
platano, papaya y frutilla. Mediante la transferencia de tecnolo-
gia e industrializacién productiva apoyado por entidades como
fundaciones, ONGs y la cooperacion internacional. En este sen-
tido se mantiene la produccién del ovo en Ambuqui y la variada
produccién de frutas en la cuenca del rio Mira.

Es en este sector donde mds se han aplicado procesos de inno-
vacion y diversificacion productiva, subiendo varios peldanos
en el proceso de crecimiento como es el caso de la produccion
de pulpa de fruta especialmente la naranjilla, que incluso cuenta
ya con un mercado internacional. Un ejemplo de ello es la Fa-
brica de Frutas y Derivados del Ecuador (FRUDECU) quienes
procesan alrededor de 120Tn. de fruta tropical.

3.6 Industria cafetera

Los valles de la zona subtropical del cantén Ibarra hacen propi-
cia la produccion del café. Es asi que la empresa Moro procesa
el café en zonas como Lita y Gallupe.

Segun el catastro municipal, existen tres actividades relaciona-
das a la produccion y venta de café que generan 2.33% clasifi-
cada dentro de la manufactura del total de la productividad del
canton.




3.7 Industria textil Tabla 15. Clasificacion en porcentaje materias primas
empleadas para la produccién textil

Algodon 27%

De acuerdo con un estudio realizado por la Universidad Téc-
nica del Norte en el afio 2003, el canton Ibarra cuenta con 127
artesanos que representa el 66% y para la pequefia industria el
porcentaje es del 33%, que corresponden a 64 artesanos.

L. . . .. . Acrilico 24%
Asi mismo, la mediana industria tiene un porcentaje del 30%.

Como compaiiias limitadas el porcentaje es del 27% y sociedad Lana 20%
anoénima 21%.

NOTA: la produccion de lana y algodon debido a la
escaza produccion nacional, en gran medida es importado.

_| ET-PDOT-IMI (2015) Elaboracion: Propia

Otros 6%
I Tabla 14. Clasificacién en porcentaje de productos textiles

Prendas de vestir 61%

Tejidos 2% 3.8 Industria Maderera

Otros 13% Para la ciudad de Ibarra se establecen dos tipos de subsector de
la madera. Las de primera transformacién que comprende de

Articulos de hogar 6% carpinterias, aserraderos, tableros, etc. Las de segunda transfor-
macion que abarcan las artesanias, muebles y demds productos

Artesanias 4% elaborados para el cliente final.

Hilos 1% La parroquia de San Antonio de Ibarra es el principal polo pro-
ductivo de la madera de segunda transformacioén, pues es en

Esteras 0.39% este lugar donde existen varios productores de la madera termi-
nada quienes han hecho de la parroquia un sitio de tradicién en

la creacion de obras artisticas, ornamentales y muebleria.
ET-PDOT-IMI (2015) Elaboracion: Propia



Tabla 16. Produccion de madera de San Antonio de Ibarra

Muebles 50%
Artesanias artisticas 25%
Utilitarias 15%
Rusticas 6%
Puertas y adornos 4%

ET-PDOT-IMI (2015) Elaboracion: Propia

Tabla 17. Distribucion de profesionales artesanales

Talladores 37%
Escultores 36%
Pintores 13%
Torneadores 6%
Carpinteros 4%
Ebanistas 2%
Enchapadores 1%
Lawvadores 1%

ET-PDOT-IMI (2015) Elaboracién: Propia

3.9 Industria Metalmecanica

Este importante sector se especializa en la construccion de es-
tructuras metélicas y de montaje que atiende a sectores como
la construccion, vialidad, transporte, entre otros. En el catastro
de rentas municipales, este sector cuenta con 31 actividades y
aporta en 6.06% del total cantonal.

3.10 Turismo

El cantén posee 128 establecimientos en las actividades de co-
mida y bebida. En lo relacionado a alojamiento, Ibarra cuan-
tifica 60 establecimientos, generando entre éstos mas de mil
empleos directos.

En total, el canton cuenta con 997 actividades econdmicas rela-
cionadas al turismo, generando un 2.22% de los ingresos segin
los catastros municipales que, en cifras, representa més de 14
millones de dodlares. En este sector, los restaurantes lideran con
709 locales que representan el 71%. Sin embargo, son los ho-
teles y hosterias quienes poseen mayores ingresos con un por-
centaje del 46.6% del total generado por la actividad turistica.

3.11 Sector financiero

Como una tendencia a nivel nacional el financiamiento produc-
tivo esta enfocado en segmentos empresariales corporativos y
de mediana empresa, quienes al tener el respaldo de su capital
y flujo econémico, pueden acceder a un financiamiento diferen-
ciado, inclusive en ciertos casos, se benefician con bajos niveles
del costo del crédito.




En contraste con la pequefia empresa, emprendimientos e inclu-
sive el consumo, existe una contraccion en el financiamiento,
esto debido, entre otros factores al riesgo de endeudamiento y
al poco respaldo de capital y garantia.

El sistema financiero analizado para la ciudad de Ibarra en el
Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial 2015, establece
que las colocaciones crediticias superan a las captaciones en un
20% (Municipio de Ibarra, 2015). De esto se deduce que existe
en la ciudad una mayor demanda de dinero.

En relacion el sistema cooperativo, éste tiene una representa-
tividad del 43% en la colocaciéon de micro créditos y 43.7%
en los créditos de consumo. Sin embargo, no logra abarcar ni
satisfacer las necesidades de financiamiento productivo, inclu-
yéndose en esta problemadtica a la banca publica.
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En el afio 2016, segin datos del Observatorio de Complejidad
Econdémica, OEC el Ecuador export6 $16,8 miles de millones e
import6 $16 miles de millones de délares, obteniendo un saldo
positivo de $789 millones (The Observatory of Economic Com-
plexity, 2017).

Tabla 18. Principales exportaciones

Petréleo crudo $5.05B

Banano $2.74 B

Crustaceos $2.59B

Pescado procesado $896 M

Flores $802 M

The Observatory of Economic Complexity. Elaboracién: Propia
Tabla 19. Principales importaciones

Refinado de petréleo
Alquitran de aceite

Medicamentos

envasados

Coches

Harina de soja

The Observatory of Economic Complexity. Elaboracion: Propia

Tabla 20. Principales destinos de exportacion

EE.UU. $544B

Chile SLLISB

Vietnam S1.12B

Peru $934 M

Colombia SRI0M

The Observatory of Economic Complexity. Elaboracion: Propia

Tabla 21. Principales origenes de importaciones

EE.UU. $4.15B
China $2.26 B
Colombia SLLIZB
Brasil $653 M

Peri $651 M

The Observatory of Economic Complexity. Elaboracion: Propia

Cabe destacar que en los ultimos 5 afios las importaciones en el
Ecuador han decrecido a una tasa anual de 24.32% de $24.2B
a $16B. Ademas, las exportaciones en los Ultimos 5 anos tam-
bién han tenido un decrecimiento anual de -8.35%, de $24.5B
a $16.8B en el afio 2016 (The Observatory of Economic Com-
plexity, 2017).




En relacién al Producto Interno Bruto (PIB), el Ecuador en los
ultimos 10 afios ha tenido un crecimiento anual del 3.86%. Sin
embargo, en el 2016 el crecimiento del PIB fue uno de los més
bajos situdndose en 1.5% segln datos y proyecciones de la Co-
misiéon Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL,
2017).

Desde el afio 2011 la economia ecuatoriana estd en un periodo
de decrecimiento debido principalmente a la caida de los pre-
cios del petrdleo y por consiguiente la reduccion de los ingresos
y la disminucién del espacio fiscal. Por otro lado, la tasa de

desempleo urbano aumentd hasta el 6.8% en relacion al 5.4%
del ano 2015.

Segtn un estudio de la CEPAL (2017), el pais obtuvo una re-
duccién del 2.7% del gasto del sector publico en el ano 2016,
esto como resultado y respuesta a la caida del precio del petré-
leo que en el afio 2015 se situd en $42.17 y bajé en 2016 hasta
$35.25 el barril de crudo. Esta reduccion represent6 14.9% me-
nos de los ingresos por venta de crudo de petrdleo. La politica
de reduccion del gasto publico no logré contrarrestar la caida
del 9.7% de los ingresos, lo que significé un déficit global de
7.5% del PIB.

La recaudacion tributaria, se present6 una caida del 10.1% de-
bido a la reduccién de los ingresos que representaba el cobro
del Impuesto al Valor Agregado (IVA) en dos puntos mas y
el Impuesto a la Renta. Ademds, debido a la derogatoria de la
salvaguardias en el 2017, los ingresos arancelarios cayeron un
19.4%.

A finales del 2016 la deuda publica subié hasta el 39.6% del
PIB en contraste al 32.7% del afio 2015, pues el gobierno na-
cional debi6 acudir a nuevas fuentes de financiamiento con la

finalidad de cubrir el déficit fiscal. Entre ellas, el Estado colocd
bonos internacionales por un total de 2.750 millones de ddla-
res y hubo un aumento del crédito chino de 2.658 millones de
ddlares, lo que derivé en un incremento de la deuda china de
31.7% del total de la deuda publica externa. Es asi que la deuda
externa llegé al 26.7% del PIB.

El crecimiento econémico del pais esta reflejado en el desempe-
no negativo del PIB del 2016 que fue del 1.6%, siendo el sector
de la construccion el que mas contribuyd a la desaceleracion
econdémica principalmente en lo inmobiliario y la infraestructu-
ra con un porcentaje negativo del 8.9%.

Por otro lado, los sectores que presentan indicadores de creci-
miento son el comercio con 5.7% y la manufactura con 3.7%.
Ademas, el sector eléctrico también tuvo un crecimiento del
22.4%, asi también el petréleo que registré un 28.4% de cre-
cimiento. La produccion de las empresas privadas cayd en un
3.0% en contraste a las empresas publicas que crecieron 2.5%
(CEPAL, 2017).




VISION EMPRENDEDORA DEL
ECUADOR




El Ecuador estd considerado como uno de los paises donde més
se desarrolla el emprendimiento en la region, pues en los ulti-
mos afos, varios factores de la economia han permitido este
crecimiento. Una de las metas a futuro dentro del pensamiento
emprendedor estd en dejar la dependencia de la produccién pri-
maria para convertirse en un pais productor con valor agregado
y diversificacion.

Segun informes del Global Entrepreneurship Monitor (GEM)
la Tasa de Emprendimiento Activa (TEA) en el Ecuador es 2.5
veces mayor al resto de las economias latinoamericanas. De
igual manera, el pais presenta mayores indices en la TEA por
necesidad y la TEA de oportunidad de mejora (Lasio V. Caice-
do G, 2017, pag. 36).

Cabe senalar que la Tasa de Emprendimiento Activa (TEA)
es la medicion de todas las iniciativas de emprendimiento que
existen en el mercado de menos de tres afios de existencia. Para
ejemplificar respecto al Ecuador, la TEA hace referencia a que,
de cada 100 habitantes, 31.8% han realizado algtn tipo de em-
prendimiento en los ultimos tres afios.

Los estudios del GEM analizan las percepciones y actitudes de
la poblacién en lo relacionado a iniciar su propio negocio, para
ello se toman cuatro pilares que son decidores para incorporarse
al emprendimiento (Lasio V. Caicedo G, 2017, pag. 43). En el
Ecuador el 45.47% consideran que existen oportunidades para
emprender en el pais en los préximos 6 meses.

Asi también otra incidencia importante para la decision de em-
prender son las capacidades y conocimiento con que se cuentan
para iniciar un proyecto de negocio, el porcentaje en el pais
sobre esta variable es del 71.33%.

Sin embargo, al analizar la percepcion de la poblacion sobre el
riesgo que significa emprender, el 32.54% de los ecuatorianos
tiene miedo y temor al fracaso al momento de emprender.

Tabla 22. Percepcién y actitudes de la poblacién

Oportunidades Capacidades Miedo al Intencion de

percibidas percibidas fracaso Emprender
Ecuador 45.47% 71.33% 32.54% 42 66%
Colombia 51.40% 67.92% 25.58% 53.01%
Per 56.56% 68.99% 32.39% 48.86%
Chile 50.38% 61.21% 31.23% 47.92%
Promedio Region 46.23% 62.62% 32.36% 35.52%
Promedio Economias de Eficiencia 42.45% 54.55% 38.61% 29.75%

“Global Entrepreneurship Monitor” Ecuador 2016. Realizado: “Global Entre-
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El GEM visualiza los actores del emprendimiento desde diversas
variables, es asi que en las zonas urbanas la TEA es del 63.99%,
mientras el 36% pertenece a zonas rurales (Lasio V. Caicedo G,
2017). De ello se establece que la TEA por oportunidad de mejora
en las esferas urbanas tiene el 69% y la TEA por necesidad es del
56.5%.

Otra variable de andlisis es el género. En términos globales tanto
hombres como mujeres en el Ecuador emprenden por igual, esto
permite interpretar que en el caso de la ideacion de negocio, capa-
cidad e intencién de emprender existe un equilibrio y crecimiento
parejo. Sin embargo, sobre las motivaciones como es la oportu-
nidad de emprender los hombres llevan ventaja sobre las mujeres,
mientras éstas respecto a la variable de necesidad, superan a los
hombres.




El rango de edades donde mas se emprende en el Ecuador es de 25
a 44 afos. Este rango se divide en un primer grupo de 25 a 34 afios
quienes muestran una reducciéon de emprendedores nacientes y un
incremento de nuevos propietarios de negocios. A medida en que se
aumenta el rango de edad la proporcién de emprendedores se reduce.

Dentro de la variable de educacion, existe un predominio de empren-
dedores que han concluido la instruccién primaria 32% y secunda-
ria 33%. Solamente el 15% de los emprendedores posee educacion
superior. En lo relacionado a emprendedores con estudios de post
grado (maestria y doctorados) el porcentaje es minimo 0.91%.

A nivel regional se han realizado varias mediciones por factor que
inciden en el desarrollo de los emprendimientos. En este sentido,
el GEM expone como indicador més alto para el Ecuador factores
como educacién y formacion: educacion superior y acceso a la in-
fraestructura fisica (Lasio V. Caicedo G, 2017, pag. 38).

Tabla 23. Promedio por factor 2016: Ecuador, Colombia,
Chile, Per, la region y economias de eficiencia

Factor Descripcion Ecuador Colombia Chile Region Economias

de

Eficiencia

A Apoyo financiero 2.86 3.63 3.53 3.83 342 4.07
B1 | Politicas gubemamentales: Politicas generales 3.38 422 422 346 3.76 3.92
B2 Politicas gubernamentales: Regulacion 2.68 3.60 4.74 314 X 367
Cc Programas gubernamentales 3.36 4.51 9.05 4.07 4.05 3.96
D1 Educacién y formacién: Primaria y secundaria 3.07 2.94 2.38 319 2.74 293
D2 Educacion y formacion: Educacion superior 533 5.40 477 487 4.85 4.59
E Transferencia de [+D 317 353 3.95 3.24 3.38 3.55
E Infraestructura comercial y profesional 4.57 416 4.92 3.65 4.50 4.72
Gl Apertura del mercado interior: Dindmica 4.54 485 73 425 439 5.08
G2 Apertura del mercado interior; Apertura 4.21 3.85 3.99 4.01 3.90 4.04
H Acceso a infraestructura fisica 6.72 6.06 7.44 5.76 6.17 6.38
| Normas sociales y culturales 5.35 578 5.05 501 4.85 4.76

“Global Entrepreneurship Monitor” Ecuador 2016. Realizado: “Global Entre-
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A continuacién se describen algunos aspectos criticos para el
emprendimiento que son:

Acceso a infraestructura fisica- Destaca en este factor, la exis-
tencia de vias, telecomunicaciones, etc. que constituyen un so-
porte para empresas nuevas y en crecimiento.

Normas sociales y culturales- Destaca la valoracion del logro
individual; sin embargo, se observa que no se estimula la toma
de riesgos empresariales.

Educacién emprendedora- La fortaleza en este factor es la for-
macioén profesional y educaciéon continua, asi como aquella en
administracion de empresas que prepara adecuadamente para la
creacion y gestion de empresas.

Infraestructura comercial y profesional.- Destaca la existencia
de servicios profesionales, proveedores, consultorias técnicas y
legales entre otras, sin embargo el problema radica en que pe-
quenas nuevas empresas habitualmente no pueden asumir estos
costos.

Apoyo financiero- Los emprendedores en general no disponen
de suficiente capital propio, y el soporte financiero esta caracte-
rizado por inversion informal, familiares, amigos, terceros pri-
vados. Inversores dngeles y capital de riesgo son incipientes,
asi como las salidas a bolsa; el crowdfunding tampoco es una
opcién aun.

Global Entrepreneurship Monitor: Ecuador (2016)

El estudio del GEM establece también otros factores comple-
mentarios que se pueden caracterizar como promotores u
obstaculos para el emprendimiento.




Capacidad para emprender- Es cada vez més una opcion de los
jovenes al concluir la universidad, movimiento de espacios co-
laborativos, alianzas entre empresas, construccion de redes, la
universidad activa en apoyar que se concreten ideas en negocios,
la preparacién de la generacion del milenio, el “boom de las
start-ups” y el rol de la Alianza para el Emprendimiento y la
Innovacion, AEI.

Infraestructura Fisica- Aparte de la vialidad, enfatizan la conec-
tividad y redes sociales que facilitan emprendimientos de bajo
costo.

Educacién y entrenamiento- Destacan aqui el papel de la univer-
sidad, cada vez mas preocupada por el emprendimiento como
eje transversal, la mejora en calidad de graduados, y también las
oportunidades en la investigaciéon que realizan las propias uni-
versidades. Mencionan también que aunque incipiente, el tema
también se estd trabajando a nivel de colegios.

Politicas de gobierno- Mencionan acceso de pequenos produc-
tores a canales de distribucién importantes, como el caso de la
Economia Social y Solidaria, el Cédigo Orgéanico de la Produc-
cién, Comercio e Inversiones y comentan la influencia de las po-
liticas en fomento de la ciencia y la tecnologia; del mismo modo
aquellas politicas relacionadas a encadenamientos productivos.

Apoyo financiero- Faltan fuentes de financiamiento dedicadas
a emprendedores. Los créditos actuales no estan disefiados para
empresas pequefias y menos aun para productos intangibles o
innovadores con alto componente de riesgo.

Politicas de gobierno- A diferencia de aquellas politicas que es-
timularian el emprendimiento arriba descritas, los expertos men-
cionan las siguientes como restricciones: el marco juridico en

general impone barreras para la creacién de empresas, la rigidez
de las normas laborales, el costo de disolver una empresa, los
continuos cambios tributarios y la incertidumbre que generan, el
actual régimen de propiedad intelectual que afectaria principal-
mente a la innovacion, entre otras.

* Educacién y entrenamiento- Reconocen que, si bien se han
dado avances, atin hay debilidades en el sistema educativo, tales
como: Insuficiente niimero de profesionales en STEM para dar
un salto cualitativo, aversion al riesgo, falta de educacion dual
en las universidades, falta de educacion para el autoaprendizaje.

+  Contexto politico, institucional y social, y clima econdmico- La
incertidumbre causada por cambios frecuentes en marco regu-
latorio afectaria a ambas condiciones; la aparente contradiccion
gubernamental de favorecer al emprendedor, pero no al empre-
sario incrementa el riesgo de inversiones en negocios con poten-
cial de crecimiento, se estaria potenciando en cambio empren-
dimientos por necesidad surgidos de la contraccién econémica
y desempleo.

“Global Entrepreneurship Monitor” Ecuador 2016. Realizado: Propio

5.1 Actividades emprendedoras en el Ecuador

El GEM analiza estadisticamente a las personas que se encuen-
tran en diversas etapas de emprendimiento. Es asi que el 42.7%
de la poblacién adulta ecuatoriana se encuentra o posee inten-
ciones de emprender, que es el proceso por el cual una idea de
negocio se convierte en un negocio naciente (Lasio V. Caicedo
G, 2017). La actividad emprendedora temprana muestra ademas
que el 22.4% son emprendimiento nacientes y el 11% son nue-
vos emprendimientos en un rango de tiempo de 3 afios.




Posterior a ese tiempo, los emprendimientos son catalogados
como negocios establecidos. El 4.4% tienen de 3 a 5 anos, el
1.6% tiene un tiempo de operacion de 6 a 8 afios y el 8% estd
establecido por sobre los 9 afios.

Desde el punto de vista de la motivacion, los negocios nacientes
con un 39.43% ven al emprendimiento como oportunidad de
mejora que impacta positivamente en independencia y aumen-
to de los ingresos. Por su parte, los nuevos negocios valoran la
necesidad como factor de emprendimiento con un 49%, al igual
que los negocios establecidos con el 43%.

En 2016 la tasa de negocios nacientes orientados a consumido-
res fue del 76%, al igual que los nuevos negocios con un 74%.
Sin embargo, los negocios establecidos respecto a la orientacion
hacia el consumidor fue del 56%, lo que significa que estas em-
presas de alguna manera diversificaron su giro de negocio y se
alejaron de la dependencia del consumo.

Tabla 24. Actividades de emprendimientos de negocios

nacientes, nuevos y establecidos

Agricultura,
silvicultura y pesca

Manufactura

Transformacion

Administrativos

Nacientes

Siembre y venta de frutas

Pesca artesanal

Siembra y venta de palma africana
Crianza y venta de pollos

Siembra y venta de amroz

Panaderia

Agencias de empleo
Eliminacion de plagas

Nuevos

Siembra y venta de
platano y yuca

Criadero de ganado y
venta de leche y quesos
Crianza y venta de
polles

Siembra y venta de arroz

Establecidos

Siembra y venta de papas y
hortalizas

Pesca artesanal

Cnadero de ganado y venta
de pollos

Siembra y venta de café y
cacao

Siembra y venta de arroz

Taller de metal my

vidrio
Elaboracion y venta de
ol

Servicios contables

Intermediacion
financiera y bienes

Orientando raices

Broker de seguros
Venta de bienes raices

aNegocios Informacion y

comunicacién

Venta de planes corporativos de
telefonia celular

Servicios
Profesionales

Onentados al
consumidor

Consultoria de marketing
Servicios tributarios

a
Hotel
Libreria y papeleria

u odontoldgico
2 de

Servicios profesionales
independientes

te
e ropa y zapatos

Organizacién de eventos

Servicio técnico de
telecomunicaciones

aurante
le ropa y zapatos
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“Global Entre-

5.2 Razones por las que desaparecen los

emprendimientos

Dentro de los tres momentos que establece la Tasa de Emprendi-
miento Activa (negocios nacientes, negocios nuevos y establecidos),
el principal motivo por el que se deja de emprender en el Ecuador se
atribuye a “razones personales”.



La GEM hace un acercamiento mas detallado de estos aspectos.
En el caso de los negocios establecidos que cierran el motivo
es que no fue un negocio lucrativo, este indicador obtiene el
porcentaje del 40%. En el mismo escenario, de los negocios
establecidos el 25% de cierres se dan por presentarse otra opor-
tunidad de negocio y un 20% son por razones personales (Lasio
V. Caicedo G, 2017, pag. 46).

Estas razones personales son los que mas motivan al cierre tanto
para negocios nacientes como nuevos, con un 39% y 38% res-
pectivamente. También el motivo de cierre del emprendimiento
se da por ser poco lucrativo, cuyo porcentaje para nacientes es
del 26% y para los negocios nuevos es del 27%.

En referencia a negocios nuevos, el segundo motivo de cierre
es la falta de financiamiento con un porcentaje del 27.7%. Se
puede deducir por una parte, que no existen politicas de apoyo
desde la banca tanto publica como privada mediante la creacion
de productos financieros de crédito que se adecten a la realidad
del emprendimiento.

Por otro lado, en etapas tempranas del emprendimiento el acce-
so a financiamiento es limitado, pues los mecanismos de finan-
ciamiento disponibles se tornan dificiles de asumir.

Desde la vision del sector financiero el otorgamiento de créditos
a emprendedores y empresas nuevas significa un riesgo impor-
tante debido a su propia naturaleza y vulnerabilidad en sus pri-
meros anos de vida. Sin embargo existen desde otros aspectos
distintos al financiero iniciativas de apoyo al emprendimiento
como capacitacion, tecnificacidon, asesoramiento, incubacidn,
que son servicios integrales que prestan instituciones publicas,
privadas, ONGs, fundaciones, etc.

5.3 Acciones publico — privadas para el fomento al

emprendimiento

Han sido varias las acciones de apoyo al emprendimiento desde
la politica publica en los ultimos anos. Entre los principales
se destaca la creacion el Plan de Transformacion de la Matriz
Productiva de la Secretaria Nacional de Planificaciéon y Desa-
rrollo (Senplades, 2012), cuya premisa conceptual constituye
la forma de organizacidon de una sociedad para la produccion
de determinados productos, bienes y servicios, mediante una
interaccion de diversos actores sociales, econémicos, politicos.

Dentro de sus principales estrategias esta la puesta en marcha de
acciones publico — privadas para mejorar la productividad, la tecnifi-
cacion e innovacion. El Ecuador posee todavia niveles bajos de tec-
nificacion lo que hace que su productividad sea susceptible a ofertas
sustitutas y de facil recambio provenientes de mercados extranjeros.
Para ello se han planteado cuatro ejes en el cambio de la matriz
productiva:

1. La diversificacion productiva en sectores industriales como
metaldrgica, siderdrgica, petroquimica, forestal y demds sec-
tores que inicialmente son de produccion primaria, de esta ma-
nera el pais tendrd menor dependencia a las materias primas
de estos sectores.

2. Mediante la incorporacion de la tecnologia y el conocimiento en
los procesos productivos generar valor agregado principalmente
en servicios ambientales y energia renovable.

3. En el ambito de las exportaciones, generar procesos de produccion
para una sustitucién selectiva a corto plazo en sectores como el
farmacéutico, software, servicios informatico y metalmecanica.




4. Promover el aparato productor para la generaciéon de nuevas ex-
portaciones principalmente provenientes de la economia popular
y solidaria, con agregacion de valor como alimentos procesados,
confecciones, calzado, entre otros (Senplades, 2012).

A todo ello se suma un clima de negocios que permite el desa-
rrollo y establecimiento de nuevas propuestas del empresariado
y el emprendimiento. Para ello se requieren de politicas claras y
que faciliten el tiempo de vida de las empresas para su sostenibi-
lidad y crecimiento. Dentro de las principales aristas del clima de
negocio se considera la seguridad juridica, politicas tributarias,
tecnificacion del talento humano, aperturas gubernamentales y
politicas de inversion.

El objetivo del cambio de la matriz productiva ecuatoriana radica
en trascender el histérico patrén extractivista y de produccion pri-
mara, el mismo que tomo un eje de especializacion principalmen-
te en el sector petrolero en la década de los 60s, sin embargo en
el transcurso de las décadas no se ha logrado una productividad
que trascienda hacia nuevos horizontes de desarrollo productivo.

Sin embargo, en el afdn de generar y mejorar los procesos de tec-
nificacién y desarrollo productivo desde el sector del emprendi-
miento, se desprenden diversas acciones que ha llevado a cabo el
gobierno central con entidades como el Ministerio Coordinador
de Produccion, Empleo y Competitividad, quienes han impulsado
programas y propuestas crediticias para el fomento al emprendi-
miento.

Emprende Ecuador creado en el afio 2010 fue un programa em-
blemadtico de dicha cartera de estado que financiaba proyectos de
hasta $60 mil délares. Ademads en las primeras fases del empren-
dimiento el programa otorgaba asesorfa técnica y profesional para
la creacion de planes de negocio e investigacion de mercados.

Por su parte la Secretaria del Migrante — SENAMI apoyaba al
emprendimiento con el Fondo Cucayo que estaba vinculado al
Plan Retorno de los migrantes ecuatorianos que deseaban vol-
ver al Ecuador para iniciar su propio negocio.

En el afio 2010 el Gobierno Nacional publicé el Cédigo Or-
génico de la Producciéon, Comercio e Inversion cuyo objetivo
es regular el proceso productivo en las etapas de produccion,
distribucion, intercambio, comercio, consumo, manejo de exter-
nalidades e inversiones productivas orientadas a la realizacién
del Buen Vivir.

Esta normativa busca también generar y consolidar las regu-
laciones que potencien, impulsen e incentiven la produccion
de mayor valor agregado, que establezcan las condiciones para
incrementar productividad y promuevan la transformacion de la
matriz productiva, facilitando la aplicaciéon de instrumentos de
desarrollo productivo, que permitan generar empleo de calidad
y un desarrollo equilibrado, equitativo, eco-eficiente y sosteni-
ble con el cuidado de la naturaleza (Cédigo de la Produccion,
2010).

Dentro de sus principales funciones esta la de generar un siste-
ma integral para la innovacién y el emprendimiento, para que
la ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz pro-
ductiva y para contribuir a la construcciéon de una sociedad de
propietarios, productores y emprendedores (Codigo de la Pro-
duccidn, 2010).

El articulo 11 del COPCI hace referencia a la generacion de un
sistema de innovacidén, capacitaciéon y emprendimiento, cuyos
principios refieren a articular los esfuerzos publicos y privados
para desconcentrar y descentralizar las acciones de capacita-
cién en beneficio de las competencias emprendedoras, asi como




desarrollar instrumentos financieros, capital de riesgo y trans-
ferencia de tecnologia. También establece la asistencia técnica
y la articulacién con gobiernos seccionales, academia, organis-
mos sin afdn de lucro, empresas privadas, incubadoras y poten-
ciadoras del emprendimiento y la innovacion.

En el Ecuador existen otros escenarios de cooperacion para el em-
prendimiento que articulan esfuerzos publicos y privados. Es el
caso de la Alianza para el Emprendimiento e Innovacion (AEI),
cuyo rol es generar procesos y proyectos para el apoyo integral
del emprendedor como es la asistencia técnica, mitigacién de ries-
go, articulacion de financiamiento, participacion en la creacion de
politicas publicas en fomento a la innovacién, generacién de re-
des de inversion y conexion empresarial, impulsar la inversion en
[+ D, entre otros. Este organismo ha desarrollado una propuesta
con una vision integral del desarrollo al emprendimiento denomi-
nada “Ecuador un pais emprendedor e innovador 20207, cuyo fin
es generar instrumentos, politicas, acciones y estrategias a mediano
plazo con el fin de convertir al Ecuador en uno de los paises con
mayor y mejor capacidad de emprendimiento de América Latina.

Tomando como referencia los estudios y reportes tanto pro-
pios como de organismo internaciones relacionados al empren-
dimiento y su importancia en el desarrollo econdmico local y
global, la propuesta “Ecuador un pais emprendedor e innovador
2020 establece un programa de 5 fases en las que, mediante
analisis y aplicaciones metodoldgicas busca determinar areas
criticas del entorno emprendedor, asi como llevar a cabo un
mapeo de actores que estdn trabajando en el fomento del em-
prendimiento y la innovacion.

Otra fase que se establece en el plan es la creacién de un Index
alimentado con fuentes primarias de informacidon provenientes
de organismos nacionales e internacionales que permite, entre

otras cosas, generar reportes comparativos del Ecuador con
otros paises a nivel mundial, que permite medir e identificar las
brechas del ecosistema de emprendimiento.

Previamente éste organismo desarrollé mesas de dialogo pu-
blico — privadas que cont6 con la participacion de mas de 300
entidades. En esta fase se plantearon teméticas sensibles para el
ecosistema emprendedor como: innovacién, cultura, financia-
miento, asesoria, soporte, talento humano y mercados.

Posterior a ello se generaron las propuestas puntuales en
atencion a cada parte del ecosistema de emprendimiento.
Presentado formalmente el plan en la Asamblea Nacional en
el afio 2014 a la Comisién de Desarrollo Econémico y Mi-
croempresas, se dio espacio para la realizacién de encuentros
de jovenes emprendedores, tal es el caso de la Primera Cum-
bre de Educacion, Tecnologia, innovacion, Emprendimiento
y Talento Humano. Ademas se abrieron espacios para que
jovenes emprendedores ecuatorianos puedan aportar con sus
criterios a la propuesta.




Figura 7. Cuadro resumen de brechas identificadas y sus
acciones recomendaciones

Area del
isbera

Politica v Marco

Mormativo

Mercado

Excesiva tramitologia v ceniralismo.

Incompatibilidad regulntonn Y
eliminacitn de leyes innecesarias.

Falta de articulacidn entre instituciones
del  estado  para promover

emprendiniento la imnovacida.

Difecil aceeso a incentivos fscales para
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ecomendndas

Anilisis y reformas legales
Creaeion de un cuerpo legs
Ventmmilla unica informacion

Irindparente

Mejorar procedimientos
informatizados
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independientes

Creaciin de entidad rectora
Mecanismo  interinstitucional  de
coordinacitn {grup de lr.:hﬂiu]
Alineacidn de politicas de desarrollo
con politicns de emprendimiento
Creacion de plataformas viruales
Difusien de informacion efectiva
pior varios medios,

Poco incentive parn ln genemcién de
encadenamiente  productives  enire
empresas grandes ¥ micro -pequedias-
medianas  empresss/'comunidades,  asi
como Iransferencias de tecnologia e
informacion.

Asimetrfa  de  Informacién  entre la
demanda genernda por consumidores
nacionales ¢ internacionales en la oferia
de  produclos’servicios  nacionales,
productos por  emprendedores ¢
innovadones.

Bajn sofisticacion de In demandn, la

compra es impulsada por precio ¥ no por
calidad,

Incentivios i profwver
encadenamientos

Dresarroello de pr\-'L‘k‘d'Nti

Mapeo  de  identificacin  de
neceadades empredanales
Espacios  de  encuentro  enine
COmpradons v plﬂ\'“‘liW{‘S
Promocién e informacién de Ia
masca pais

Espacios de sensibilizacién  de

pro<luctos nacionales

Plataforma informitica con
informacidén comercial

Talento
Humana

Cultura

Hrechas identificadas

Hace falta fomentar el desamollo de
vocaciones, capacidades v actimdes
emprendedoras a tavés de todo el
sistema educative  (primara ¥
secundaria).

Malla curricular orientada a desarrollar
competendias innovadoras,

Desvinculacein entre oferta v demanda
de mano de obra especializada,

nes recomendadas

Mapear iniciativas existentes ¥
evaluarlas

Desarrolle de sensibilizacion
empresarial desde abos primarios
Desarrollo vocacional v actindes

extracurriculares en aibos
secundanios
Programa de entretenimiento
adolescentes

Cooperacidn con el sector privado
Curriculo  empresarial  en  aies
universitanos

Integracion  de  concepios  de
innovacidn ¥y creatividad  en
programas de capacitacidn
Programas de capacitacidn  para
distintes tipos de emprendedores
Diafusitn de carreras necesarias para
el sector privade en el colegio ¥
universidades bajo programas de
oneniacién vocacional

Fomentar pasantias laborales ¥ otros
programas para  estudiantes  de
secundarias ¥ primeros  aflos
umwversitanos  en  empresas  de
vanguardia tecnoldgica

Apoyar  actividades de  confactoe

La mayor parte del EJL‘IFL‘EIJdi.I:IIiEI:II.l.! el
impulsade por necesidad en hugar de
motivaciones  relacionadas  a la
oportunidad y al desamollo persenal.

Alta aversién al riesge predominante
entre los emprendedores. Falta fomentar
la  wocacién  de  servicios  para
emprendedores.  Falta  fomentar  la
autoestioa ¥ el desamolle personal de
los emprendedores.

Baja aspiracidn al crecimiente entre los
emprendedores  (exportar,  mayores
venias).

Promover programas de coaching v
mentoring vy desarmollo personal
I)lftlndirmﬂuliidades da AEgocio a
través de plataformas, foros, ferias y
otros medios

Evaluar politicas de empleabilidad y
<ncontrar sinergias

Difundir cases de éxito

Campafias  de difusidn a nivel
nocional regional ¥ local en
colaboracion con varios actores

Talleres para reducir la  guerra

aversion al riesge entre
emprendedores ¥ empresarios

Creacidn y acceso a redes de
BeEOTIo
Involucrar a comunidades didspora

en redes e iniciativas locales

Impul:.nr visitas & intercambios de
informacitn con empresas

EXAFANEras




Area del

[nnovagiin

Brechas identificadas

Baja anticulacidn y colaboracibn entre |a
Universidad v | empresa en procesos de
mvestigacion bisica v aplicada,

Construir una cultura de innovacidn en
la academia y la empresa.

Bajp inversion en investigacion ¥
desarcollo por parte de empresas y
umversidades en relacion al total de
mversion realizada,

Pocos incentivos para la proteccidn
mielectual ¥ bap  conrol  de
cumplimiente de normas.

Acciones Il.'lL'l.liI'Jl'IIllln'.iI.H:'u

Evaluacién (reforma) de nermativa
universitarias sobre investigacion
Generar espacios de didlogo entre
empresa v Academia

Promac de :pin-nlf;
Universitarios y corporativos
Fortalecer capacidad ¢
mfraestruciura  nvestigative  en
universidad

Incentivos para alianzas mixtas que
financien a innovacidn

Casny abiertas, foros, muedss de
negocie  emre  estudiantes
mvestigadares ¥ empresanos
Desamelle  de  programas  de
meenivos  para  fomentar  a
mvestigacidn en [+ D+ 1 bajo
criteios clave de investigacion
Evolucion  de  monmatvas  de
propiedad  intelecwal  frente 2
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Abnr espacios de mformacitn v
difusidn sabre propiedad intelectual
Brdar & uvestigadorss ¢
innevadores acceso optimizado a

pitentecaboiogadth

Asesoria

g
Soporte

Brechas identiicadas

Baja sofisticacitn tecnologica en las
empresas ¥ baja capaidad de respuests
por débil capacidad de  manejo
empresanal

Bajo aprovechamiento de  recursos
invertidos en y D,

Pocos procesos  de  transferencia
tecnoligica hacia micro, pequelias v
medianas empresa,

ACCIONES Mecom |,‘I!-!t||‘|il 5

Desarralle de servicws desarrollo
emprezarial para distintas fases del
procese emprendedor

Apove & red de organizacionss
plblicas y privadas que provean
servicios de desarrollo empresanal
para su desarollo  crecimiento
Fortalecimiento de incubadoras y
aceleradoras ¥ centros de [<D
transferencias tecnolopieas.

Parques tecnolbgicos o misitn
misiones al exterior hoy inversas
Desamolle  de  programas  que
popician  ln transferencia
Hr1m|rig.i¢.1 a pm\mlam &
cadenas productivas

Mejorar ¢l acceso a informacitn
sobre avances tecnolégicos v
tecnologia disponible
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Brechas identificadas

La oferta de capital semilla para el
emprendimiente v la innovacién es
ihinsitada o inexistente

La oferta de productos financieros es
madecuada pans el emprendimiento v la
innovacion (enfocado en microempresas
empresas grandes)

RENRETCA N - Las regulaciones financieras dificultan
la existencia de fondos de capital de
nesgo

Hace falia incentivos para la creacion de
redes de inversionistas dngeles

Hace fala la existencia de fondos de
garantia enfocados en emprendedores ¢
mnovaderss (recursos  destinados o
garantizar ¢l crédito).

Acciones recomendadas

Fondos publicos-privados de capital
semilla

Nuevas  alternativas  financieras
tecnoligicas

Observatonio de dinimica financiera
Préstamos basados en renduniento e
mcenivos para la innovacion
Anilisis ¥ reformas de regulaciones
financieras

Incentives para creacién de fondos
de capital de riesgo

Implementacion  de  incentivos
tributarios

Implementacidn  de  programas
informativas v educatives sobre
wnversion educacion financiera v
contable

Crear fondos de garantin para
emprepdimientos v MIPYMES
innovadora y adherirse a iniciativas
regionales (fondos de fondos) en
construceion

Evaluar nuevas altemativas que

suplan el rol de garaniia

Ecuador: un pais emprendedor e innovador 2020. Realizado: Alianza para el

emprendimiento e innovacion (2014)

Actualmente, el gobierno nacional dentro del plan “Toda Una
Vida” lleva a cabo un programa denominado Impulso Joven,
cuyo objetivo es generar condiciones adecuadas para la inclusién
social y productiva de los jévenes, para potenciar su autonomia y
maximizar sus capacidades. (Plan Toda Una Vida , 2017).

Segun datos del portal web de la Secretaria Técnica, existen en
el Ecuador alrededor de 777 mil jovenes que no estudian ni tra-
bajan, este segmento en edades se encuentran entre los 18 a 29
afios, que representa un 25% de jovenes a nivel nacional.

Tabla 25. Cuadro diagndstico de la situacion actual de los
jovenes ecuatorianos (programa Impulso Joven)

TEMATI INDICADOR NACIONAL
Demografia Personas de 18 a 29 aios 3.256.854
Personas de 18 a 29 afios de 2.167.474

Estructura edad econdémicamente
activa

Personas de 18 a 29 ailos 842.694

15V CVEGEWIEG G Personas de 18 a 29 afos 39.9%
(porcentaje PEA)
Empleo Personas de 18 a 29 anos 1.096.057

inadecuado Personas de 18 a 29 ailos 50.6%
(porcentaje PEA)
Personas de 18 a 29 ailos 226.121

Desempleo Personas de 18 a 29 afios 10.4%

(porcentaje PEA)
Ninis Personas de 18 a 29 ailos 777.556

Impulso Joven Objetivos y Metas. Diagndstico (situacion actual). Realizado: Se-

cretaria Técnica Plan Toda Una Vida.

Con el presente diagndstico, el Plan Joven se propone cumplir
las siguientes metas (Plan Toda Una Vida , 2017):

» Reducir de 10,4% al 7,6% la tasa de desempleo juvenil de 18
a 29 anos a 2021.




Incrementar del 63% al 65% las personas de 18 a 29 afios
con bachillerato completo a 2021.

Incrementar del 27,8% al 31,2% la tasa bruta de matricula en
educacion superior en Universidades y Escuelas Politécnicas
a 2021 (énfasis en la poblacion juvenil de 18 a 29 anos).

Incrementar del 5,9% al 9,0% la tasa bruta de matricula en
educacion superior de nivel técnico y tecnoldgico a 2021
(énfasis en la poblacion juvenil de 18 a 29 afios).

Otorgar financiamiento para emprendimiento a 20 mil jovenes
entre 18 y 29 anos al 2021.
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Capitulo 6

ANALISIS SUBSECTORIAL:
MAPEO DE MICROEMPRESAS Y
EMPRENDIMIENTO SOBRE LA
COMUNICACION VISUAL EN
LA CIUDAD DE IBARRA

FOTOGRAFIA ANALIA ARCOS




Para llevar a cabo el estudio de la comunicacién visual en la
ciudad de Ibarra sobre micro empresas y emprendimientos, se
han tomado diversas lineas base de informacion tanto primarias
como secundarias, siendo la principal fuente de informacién
las obtenidas por el gobierno seccional del Municipio de Ibarra
quienes actualmente estin trabajando directamente con proyec-
tos de emprendimiento local.

En primera instancia se valid6 la informacioén que disponen ins-
tituciones tanto publicas como privadas que estan relacionadas
con procesos productivos determinados dentro del universo del
micro empresariado de la ciudad de Ibarra. Es asi que, se contd
con la informacién de instituciones como: Municipio de Ibarra,
Céamara de Comercio del Cantén Ibarra, Superintendencia de
Compaiifas, Valores y Seguros, Directorio de Empresas (Insti-
tuto Nacional de Estadisticas y Censos), Instituto de Economia
Popular y Solidaria, entre los principales.

Se efectué una segmentacion de los factores del universo a
analizar, partiendo en principio de la variable de clasificacion:
tamano de empresa. Es decir, dentro de la linea base obtenida
para el estudio, se separd el universo empresarial orientando a
microempresas y emprendimientos, quienes desde una perspec-
tiva de la competitividad sistémica, han desarrollado estratégica
o empiricamente la creacion de una marca o logotipo y por
consiguiente acciones de comercializacion e introduccién en el
mercado.

Esto no quiere decir que dichas empresas no hayan logrado
crear un identificador comercial tanto de su nombre como de
los productos que ofertan. En contraste, la esencia del presente
estudio es generar y aplicar una metodologia de auditoria sobre
coémo estas empresas conforman y conciben su marca y cémo es
su légica de identidad corporativa y sus acciones de diferencia-

cioén ante la competencia, asunto que compete en gran medida
a quienes se desarrollan profesionalmente en la comunicacion
visual.

La comunicacién visual es un universo amplio que atafie todo
lo que una persona u organizacién comunica inclusive mas alla
de sus publicos objetivos. Sin embargo, al hablar de marca y
su construccién en las fases primarias de la creacién de una
empresa o emprendimiento, éstas se constituyen en su primer
valor de representacion simbdlica e identidad asociada al pro-
ducto, su calidad, el servicio y las necesidades que satisfacen a
los clientes.

Tal como se comentd anteriormente, en el ciclo de vida de un
emprendimiento se presentan varios factores que impiden co-
ronar el éxito, desde lo financiero, preparacidn, tecnificacion,
innovacién y demads brechas que de no ser atendidas, conducen
al fracaso. Sin embargo, existen otros factores que también re-
quieren plantearse una politica clara y estratégica como es la
identidad y la diferenciacion.

Las microempresas y emprendimientos seleccionados en éste tra-
bajo estan por lo general en la fase de nuevos y establecidos (Lasio
V. Caicedo G, 2017). Con un tiempo minimo de 3 afios de funcio-
namiento, quienes han mostrado latente interés en la importancia
de construir una marca acorde a sus esfuerzos e intenciones.

Para llevar a cabo el mapeo subsectorial, se efectué un trabajo de
clasificacién por tamafio de empresa y posteriormente por secto-
res que han tenido mayor crecimiento y expansién valorando la
cantidad de empresas y los sectores que representan. Es asi que se
determinaron sectores como el artesanal, alimentos y textil como
la principal tendencia de creacion de microempresas y de empren-
dimientos en la ciudad de Ibarra.




Para el desarrollo del mapeo subsectorial de microempresas y
emprendimientos de la ciudad de Ibarra, se consideré en prime-
ra instancia, la convergencia geografica donde se asientan los
polos comerciales y productivos dentro del territorio.

Figura 8. PEA por rama de actividad a nivel parroquial
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(Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial Ibarra 2015). Elaboracion: (Plan
de Desarrollo y Ordenamaiento Territorial Ibarra 2015. Pag 132).

En las parroquias rurales se destaca la produccion del sector
primario que remite a la agricultura y materias primas, donde
los procesos de transformacidn productiva no son sus principa-
les fortalezas. Las zonas rurales desde su realidad productiva,
principalmente desde el agro, se convierten en los proveedores
de alimentos para toda la zona urbana y también de la extraccion
de material para la construccion como son canteras y minas.

Sin embargo, estas zonas pueden alojar a empresas dedicadas a
la fabricacion de productos procesados principalmente sobre los
derivados de la lecha, carne y frutas como es el caso de quesos,
embutidos y pulpa de frutas.

En tanto, para efectos de la presente investigacion, se ha consi-
derado analizar las zonas de comercio e intercambio que es el
escenario en el cual la comunicacion visual se puede expresar
de las formas més creativas y estratégicas para tener pregnancia
en los publicos objetivos. Pues es en estos territorios donde las
marcas y sus contenidos viven o mueren, se conectan con la
gente o desaparecen.

6.1 Actividad econémica de Ibarra

Figura 9. Concentracion de la actividad econémica
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Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial Ibarra 2015. Elaboracién: (Plan
de Desarrollo y Ordenamiento Territorial Ibarra 2015, Pag 131).

Desde la perspectiva geogréfica y estructural, se puede observar
en el mapa de Concentraciéon de la Actividad Econdmica que
Ibarra como cabecera cantonal concentra el mayor peso del co-
mercio, esto derivado ademés de la concentracion poblacional
que significa ser una capital de provincia.




Dentro del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de
Ibarra 2015 - 2023 se analizaron 6.215 establecimientos re-
gistrados en el catastro de negocios. En ellos se identifican los
sectores secundarios y terciarios, que es propio de la 16gica del
desarrollo sociocomercial de una ciudad como factor del creci-
miento urbanistico (Municipio de Ibarra , 2015, pag. 134).

Con estas lineas de partida y en contraste a la informacién su-
ministrada por entidades publicas y privadas locales, se caracte-
riz6 tres subsectores que desarrollan en mayor medida nuevas
empresas y emprendimientos desde casi una década.

Con la finalidad de procurar un trabajo ceflido a la realidad
socioproductiva, se tomd como base primaria la informacién
disponible del Municipio de Ibarra, esto en apego a las politicas
publicas y a la agenda productiva del gobierno local. Es asi que
se contd con una base de mas de 640 microempresas y empren-
dimientos registrados y mapeados por la direccion competente
que regenta la institucion.

Todas estas empresas poseen algin tipo de relacion con los dis-
tintos organismos de apoyo que dispone el Municipio de Ibarra.

De ellas se cuenta con registros e informacion sobre activi-
dad econémica, ubicacion, direccidn, representante, personeria,
RUC, RISE, nombre comercial, entre otros aspectos que permi-
tieron una relacion y levantamiento de informacién mas apega-
do a los objetivos de ésta investigacion.

De esta manera se configuré un mapa de sectores priorizados y
tendencias productivas donde los emprendedores apuestan sus
esfuerzos locales. A continuacion se expone el desglose de los
subsectores micro empresariales (MYPIMES), artesanos y em-
prendedores que se desarrollan en la ciudad de Ibarra.

6.2 Seleccién de los sectores y actividad

econémica de emprendimientos y microempresas

Tabla 26. Bases seleccionadas de Microempresas
y Emprendimientos

BASES DE MICROEMPRESAS Y EMPRENDEDORES

Total

Centro artesanal | Emprendedores individuales | Artesanos y Mypimes sector
Alimentos 21 87 187 295
23 48 63 134
Textil 19 41 73 133

Industria 2 17 19

Servicios 12 10 22

o

0

0 3 36 39
H 63| 193 386 642

Direccion de Desarrollo Econémico. Municipio de Ibarra. Realizado: Propio

Total

sector

Alimentos 45,95
134 20,87

Textil 133 20,72
Industria 19 2,96
Servicios 22 343
39 6,07

Total 642 100,00

Direccion de Desarrollo Econémico. Municipio de Ibarra Realizado: Propio



Figura 10. Porcentaje de participacién
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Direccion de Desarrollo Econémico. Municipio de Ibarra Realizado: Propio

Los sectores textil, alimentos y artesanias concentran el 87.5%
del total registrado, su importancia radica en que, son estos sec-
tores que en gran medida requieren una estrategia de marca e
identidad corporativa tanto para su nombre comercial como para
los productos que ofertan.

En el subsector de alimentos se presentan varias categorias que se
relacionan con la produccion, procesamiento y comercializacion
directa al consumidor. Por una parte, en la ciudad de Ibarra se estan
produciendo alimentos terminados como derivados de productos
primarios, alimentos preparados y servidos (gastronomia), licores
y bebidas, alimentos de varios componentes, etc. Existen sectores
dentro de la rama de productos procesados, que han desarrollado
procesos de innovacion, es el caso de productores de stevia, pulpa
de fruta, productos provenientes del cacao. Innovar no es solo un
proceso asociado a la creatividad o a un momento de inspiracion.

Son varias las aristas que identifican un proceso transformador
y de cambio, desde los procesos internos de produccion, inves-
tigacion y desarrollo, fisionomia del producto, modo de llegar
al consumidor, aprovechamiento de tendencias e intereses del
mercado, etc.

Conceptualmente, la innovacién es la creacion e implantacion de
cambios significativos en el producto, el proceso, el marketing o la
organizacion de la empresa con el propdsito de mejorar los resul-
tados. Los cambios innovadores se realizan mediante la aplicacion
de nuevos conocimientos y tecnologia que pueden ser desarrolla-
dos internamente, en colaboracioén externa o adquiridos mediante
servicios de asesoramiento o por compra de tecnologia (Manual de
Oslo, 2006).

Tabla 27. Tipos de innovacién: Manual de Oslo

+ Innovacién de proceso: Concepto aplicado tanto a los secto-
res de produccion como a los de distribucion. Se logra me-
diante cambios significativos en las técnicas, los materiales
y/o los programas informadticos empleados, que tengan por
objeto la disminucién de los costes unitarios de produccion
o distribucién, la mejorar la calidad, o la produccién o dis-
tribucion de productos nuevos o sensiblemente mejorados.

+ Innovacién en Marketing: Consiste en utilizar un método de
comercializacién no utilizado antes en la empresa que pue-
de consistir en cambios significativos en disefio, envasado,
posicionamiento, promocién o tarificacién, siempre con el
objetivo de aumentar la venta. La variacion en el método
tiene que suponer una ruptura fundamental con lo realizado
anteriormente.




* Innovacién en organizacion: Cambios en las practicas y
procedimientos de la empresa, modificaciones en el lugar
de trabajo, en las relaciones exteriores como aplicacion de
decisiones estratégicas con el propésito de mejorar los re-
sultados mejorando la productividad o reduciendo los costes
de transaccion internos para los clientes y proveedores. La
actualizacion en la gestion del conocimiento también entra
en este tipo de innovacion, al igual que la introduccién de
sistemas de gestion de las operaciones de produccion, de
suministro y de gestion de la calidad.

* Innovacién de producto aporta un bien o servicio nuevo, o
significativamente mejorado, en cuanto a sus caracteristicas
técnicas o en cuanto a su uso u otras funcionalidades, la
mejora se logra con conocimiento o tecnologia, con mejoras
en materiales, en componentes, o con informatica integrada.

Manual de Oslo. 2006. Resumen UNED . Realizado: UNED

6.2.1 Subsector de Alimentos

Tabla 28. Clasificacion de subsector de alimentos

Subsector

Alimentos Empresas
Gastronomia 51 17
Panaderia 62 21
Productos
procesados 143 484
Vinos y licores 13 4
Bebidas 12 4]
Produccion agricola 14 5
Total 295 100

Direccion de Desarrollo Econdmico. Municipio de Ibarra (base de datos procesada)
Realizado: Propio

Figura 11. Subsector Alimentos
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Direccion de Desarrollo Econémico. Municipio de Ibarra (base de datos procesada)
Realizado: Propio

Este apartado caracteriza al sector de alimentos dentro de 6
ramas del negocio y la produccion. La categoria Productos Pro-
cesados, que concentra el 48.87% se enfoca principalmente en
la elaboracion de derivados lacteos como queso, yogurt. Asi
también se presenta un crecimiento de productos provenientes
de frutas como mermeladas, pulpas, frutas deshidratadas, miel
de arrope (caracteristico de la ciudad).

Los productos procesados que han tenido un desarrollo impor-
tante en las microempresas y emprendimientos es la transfor-
macion de cereales como granola y snacks. Otro producto de
crecimiento sustancial a nivel nacional inclusive reconocido a
nivel internacional es la produccién del cacao y su derivado el
chocolate. En la ciudad de Ibarra se presentan varios producto-
res de chocolate artesanal, de aroma, ornamental, entre otros.




Figura 12. Productos Procesados. Subsector Alimentos
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Direccion de Desarrollo Econdmico. Municipio de Ibarra (base de datos procesada)
Realizado: Propio

En gran medida los productos de alimentos mapeados en la
ciudad de Ibarra son de consumo directo, es decir, se adquieren
para ser consumidos en corto tiempo. Estos emprendimientos
como en la mayoria ingresan a competir en sectores donde exis-
ten productos sustitutos y directos. Por lo tanto, se requiere de
importantes esfuerzos en procesos de calidad, innovacion, pro-
duccién y comercializacion.

Paralelamente de los estudios de factibilidad, de mercado y de
consumo, se deben realizar acciones propias del desarrollo de
productos, es decir, estrategias de posicionamiento de la marca
desde la perspectiva de los atributos, beneficios y factores de
diferenciacion ante la competencia.

El posicionamiento de la marca y producto debe ser intrinseco
a lo que se considera, segtin la perspectiva del cliente, positivo
y utilitario. Entre los principales atributos a considerar esta el
precio, accesibilidad, manipulacion, calidad, usabilidad etc.

Para el sector de alimentos conviene analizar cuan importante
es consolidar una marca que refleje sus atributos y promueva
su posicionamiento. Para ejemplificar, en el mercado ibarrefio
existen varios productos lacteos que en esencia son similares en
variables como precio, componentes (dependiendo de la cate-
goria), tamanos, etc. ;Como diferenciarse?, innovacién, marca,
producto y empaque.

En el sector de alimentos donde conviene conjugar una marca
que se impregne y amplifique los atributos y sus cualidades
diferenciadoras. El reto estd en su posicionamiento y como se
trabaja la estrategia de mercadeo para colocarse en la mente del
consumidor y en la intencidon de compra.

Figura 13. Gastronomia. Subsector Alimentos
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En el subsector de alimentos orientado a la produccién y servicios de
gastronomia, se puede denotar que existe una apuesta importante a la
cocina tipica, pues eso refleja una creciente capacidad turistica de la
ciudad de Ibarra. Por excelencia se reconoce a la provincia de Imba-
bura como uno de los polos de mayor crecimiento turistico del pais.

Los emprendimientos en la fase de crecimiento en el subsector de
gastronomia estan en un momento de mayor conocimiento del entor-
no y del cliente, es asi que respecto a los fast food, un niimero impor-
tante se han instalado en zonas de mayor trifico de consumidores,
principalmente en el centro de la ciudad donde confluyen clientes
que desean alternativas de comida al paso debido entre otras cosas,
a su estilo de vida cada vez mas acelerado. Desde hace pocos afios
atras existen propuestas como los conteiners de comida con alterna-
tivas de menu variadas y de buena calidad.

Sin embargo, aparecen subsectores como la cocina gourmet o ma-
riscos que requieren un mayor impulso en relacion al andlisis de
ubicacion, oferta, target, etc. Definitivamente se trata de otro tipo de
target, variacion de precios y principal atencion a toda una estructura
de servicio al cliente.

Ademas, este tipo de negocios demandan de mayor especializacion
y de conocimientos que van mas alld de lo empirico. También hay
que tomar en cuenta que estos negocios tienen un proceso de gestion
administrativa, calidad del servicio, etc.

En el subsector de alimentos las panaderias con un porcentaje del
21.02% son una alternativa atractiva para montar un emprendimien-
to viable, pues su demanda siempre es importante y en alza. Al ser
un producto de alta rotacién y movimiento conviene analizar en los
estudios de factibilidad su ubicacién y su variedad. Tiempo atrés
estaba considerado como un negocio artesanal con una importante
carga familiar hereditaria.

En este tipo de negocios la competencia juega un factor de mucho
beneficio para los clientes, al contrario de lo que se puede pensar,
esta logica permite el aumento de la calidad e incluso la especializa-
cién y la tecnologia han motivado a que se innoven nuevas catego-
rias de producto.

Bajo la optica laboral, las panaderias son negocios que requieren
mucho sacrificio, es un trabajo que nunca descansa y aunque en el
transcurso del dia hay horas pico, los horarios son extendidos hasta
la noche. Con la incorporacién de tecnologias estos negocios han
logrado mejores condiciones de trabajo e incorporar mano de obra
operaria.

6.2.2 Subsector Artesanias

Tabla 29. Clasificacion de subsector artesanias

Subsector Artesanias Empresas

Arte 9 7
Transfor. primaria 23 17
Bisuteria 16 12
Decoracion 30 22
Juguetes 6 4
Madera 21 16
Manualidades 11 8
Material didactico 2 1
Merceria 10 7
Muebles 6 4
Total 134 100
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Figura 14. Subsector Artesanias
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Este subsector se ha clasificado en 10 ramas debido a su diver-
sificacion y amplia amalgama de productos catalogados como
artesanias. Conceptualmente se consideran objetos desarrolla-
dos mediante una forma de produccién no industrial que posee
en algunos casos un significado cultural.

Su principal cualidad radica en el proceso de elaboracién. En
primera instancia, confiere al trabajo de transformacion de la
materia prima el uso de técnicas manuales con el empleo de
herramientas y procedimientos de elaboracién tradicional.

Referente a artesanias de decoracién, la gran mayoria de empren-
dimientos estdn enfocadas a articulos para el hogar producidos
en diversos materiales como madera, carton, vidrio, etc. Sin em-
bargo existe una creciente produccién de artesanias que utilizan
material reciclado, lo cual es el reflejo de una tendencia a nivel
mundial.

Los productores artesanales desde la ptica comercial, aprovechan
las gestiones de exhibicion y venta proveniente de asociaciones,
gremios e instituciones publicas como Ministerio de Industrias y
Productividad (MIPRO), Ministerio de Cultura, Instituto de Eco-
nomia Popular y Solidaria; Junta Nacional de Defensa del Arte-
sano, etc. En la ciudad de Ibarra por lo general son el GAD del
Municipio de Ibarra y la Prefectura de la provincia de Imbabura
quienes lideran la generacion de espacios de comercializacion de
productos artesanales.

Figura 15. Decoracion, Subsector Artesanias
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Figura 16. Trasformacién primaria. Subsector Artesanias
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Los emprendimientos que se han denominado de transforma-
cién primaria, para objeto de esta investigacion, son cuyas ma-
terias primas provienen de materiales de extracciéon como pie-
dra, roca, caliza, arcilla, entre otros, que sirven para la creacién
de productos como jarrones, utensilios de cocina (morteros,
cucharas de palo), vasijas. Ademads, existen emprendimientos
cuyas materias primas utilizadas para sus artesanias provienen
de derivados vegetales, tal es el caso de la totora, cana guadua,
tamo de cebada, entre otros.

La parroquia de San Antonio de Ibarra se especializa en ac-
tividades de transformacion artesana de sector primario, en
contraste de Ibarra como cabecera cantonal cuyas actividades
econdmicas son de sector terciario, de servicios y comercial
(Municipio de Ibarra , 2015). Sin embargo, San Antonio de
Ibarra posee particularidades relevantes dentro del subsector
artesanal, por su historia y tradicion en la creacion de diversas
expresiones de la imagineria artistica religiosa, produccioén de

piezas en madera de significativa riqueza estética, elaboracion

de muebles y articulos de decoracidon y demds expresiones pro-
venientes de la transformacion de la madera.

6.2.3 Subsector Artesanos San Antonio de Ibarra

Figura 17. Actividades Artesanos San Antonio de Ibarra
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Los emprendedores de San Antonio de Ibarra son generalmente
hijos y nietos de artesanos quienes contindan con el oficio arte-
sanal o a su vez aprendices que se independizan y abren nuevos
negocios. El 33% de emprendedores artesanales se dedican a la
produccion de articulos de decoracion y adornos para el hogar,
en su mayoria trabajados en madera.

La produccién y comercializacién de muebles es el subsector
que mas registra emprendimientos con el 44%. De estos em-
prendedores, solamente una cuarta parte estan dedicados a tra-
bajos relacionados al arte escultérico de connotacidn religiosa.




6.2.4 Subsector Textil

Figura 18. Subsector Textil
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La importancia que tiene la comercializacién y la produccion textil
en la ciudad de Ibarra, es el resultado de la creciente industria textil
de la provincia de Imbabura. Ciudades como Atuntaqui y Otavalo
son quienes han consolidado mayor presencia para el sector.

Antonio Ante se ha convertido en uno de los centros textiles mas im-
portantes e influyentes del pais, pues posee alrededor de 300 empre-
sas relacionadas al sector. Por su parte, la ciudad de Otavalo también
ha tenido un crecimiento representativo en este sector mas orientado
a la produccion artesanal.

Con toda esta influencia e historia, la ciudad de Ibarra ha mostrado
un buen desempeinio en emprendimientos principalmente en la con-
feccion de prendas de vestir de todo tipo, género y edad. Son amplias
las categorias de tipos de prendas que producen y comercializan los
emprendimientos textiles. Existe mucha demanda de ropa femenina
y de ninos. Ademas, estd en auge las prendas deportivas debido a
los nuevos estilos de vida de la poblacién quienes optan por adaptar
algtn tipo de actividad deportiva a su cotidianidad.

Respecto a los materiales, en la produccion de prendas de vestir por
lo general se oferta ropa de lana, algoddn, seda, etc. Ademas existen
prendas con otro tipo de componentes como nylon u otras fibras sin-
téticas para productos elésticos como licras, calentadores, sudaderas
que se orientan més a lo deportivo.

Existen otros emprendimientos en este sector que aprovechan la pro-
duccion de los cantones de la provincia (Atuntaqui, Otavalo) para ser
distribuidores o comercializadores de prendas de vestir. Es decir, que
se convierten en punto de venta directo como boutiques y locales de
moda.

Otro subsector donde los emprendimientos han encontrado una
buena receptividad comercial es el de accesorios. En él se destacan
empresas dedicadas a la confeccion de bolsos femeninos, gorras,
bisuterfa, pafiuelos, sombreros, entre otros. Ademds, en este sub-
sector también se presentan emprendimientos de articulos textiles
provenientes de materiales reciclados. Si bien, todavia el nimero de
empresas de este tipo no superan a las de produccion convencional,
existen propuestas interesantes en accesorios como bolsos ecoldgi-
cos realizados con materiales biodegradables.

Adicionalmente, dentro de la rama textil se han desarrollado em-
prendimientos que obedecen a tendencias del consumo enfocados a
mascotas, es asi que, existen nuevas empresas que producen y co-
mercializan prendas de vestir, bolsos de transporte, camas y colcho-
netas, especialmente para perros y gatos. Esta propension obedece
a una creciente demanda relacionada al cuidado y bienestar animal,
que generalmente es enfocado para un target medio, medio alto y
alto. La tendencia de este subsector tiene un crecimiento exponen-
cial a nivel nacional, inclusive existen ofertas en internet de portales
especializados en productos, accesorios, alimentos, articulos de cui-
dado y estética, juguetes y otros que hacen de este sector uno de los
de mayor potencialidad en el mercado nacional.
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7.1 Andlisis cualitativo de emprendimientos y

microempresas de la ciudad de Ibarra

Para efectos del estudio de la comunicacién visual dirigido a
microempresas y emprendimientos de la ciudad de Ibarra, se
llevé a cabo varios anélisis de caracter cualitativo que permi-
tieron tener aproximaciones relevantes del contexto local, 4m-
bito estratégico e importancia de las acciones y actividades que
desarrolla la comunicacién visual en beneficio de los sectores
objetos de la investigacion.

Para ello se entrevistaron a varios actores directos e indirectos,
ademds a expertos que estdn relacionados con temadticas como
la comunicacién, manejo de marca, branding, disefio y repre-
sentantes de instituciones que desarrollan la politica publica a
nivel local.

Todos ellos desde su perspectiva, conocimientos y experiencia,
contribuyeron a desarrollar un panorama mas apegado a la reali-
dad local y a la determinacion de la influencia e importancia de la
comunicacion visual y especificamente de la identidad de marca,
necesaria para todo tipo de negocio y ejercicio profesional.

7.2 Acercamiento con actores del sector

microempresarial, emprendimiento, politicas

publicas y la comunicacidn visual

Para el desarrollo de estas actividades, se realizaron varias entre-
vistas y reuniones de trabajo con emprendedores y microempresas
donde se pudo conocer entre otros aspectos, el criterio del manejo
de la marca y la comunicacion visual de sus negocios. Un total de

12 entrevistas en las que se profundizé sobre cudn valorable es
para ellos tener un identificador y su influencia en el giro de nego-
cio. Asi también se pudo conocer sobre los hechos que hacen rele-
vante la administracién de una marca para empresas de este tipo.

Al ser una instancia de analisis cualitativo, se debe tener en cuenta
la flexibilidad de los datos recabados, pues estd basado en el com-
portamiento y desempefio del escenario de estudio. En el caso de
esta investigacion lo que se busca es conocer la experiencia del
proceso emprendedor y microempresarial de quienes optaron por
esta via de desarrollo profesional y personal.

En esta fase del andlisis se pondera la conducta, el contexto, las
experiencias y demds consecuencias que hacen del proceso em-
prendedor una actividad de profundo enriquecimiento de la expe-
riencia humana de autodeterminacion, independencia econémica y
realizacion personal.

7.2.1 Coémo nace un emprendimiento

En primera instancia, los representantes de las empresas con-
sultadas ratifican que el emprender derivé de la necesidad de
trabajar, pues no encontraron plazas laborales formales disponi-
bles en la ciudad. La dificultad de tener un empleo esté relacio-
nada al nivel de educacion, pues la mayoria de los entrevistados
tienen concluido la secundaria y esto hace que la oferta laboral
se limite. A ello se agrega que los salarios percibidos no cum-
plen las expectativas de ingresos.

La gran mayoria de la oferta laboral actualmente fija el salario
minimo que dispone la ley ecuatoriana. Otras razones para em-
prender es la necesidad de tener algo propio y por consiguiente,
una forma de realizacion personal y profesional. Los consulta-
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dos concuerdan que es mejor mantener su independencia labo-
ral y econdmica ya que eso les permite administrar su tiempo
en el negocio y el hogar.

Desde el punto de vista operacional, las empresas nacen de los
conocimientos que poseen los emprendedores sobre actividades
adquiridas por medio de experiencias laborales pasadas. Es el
caso de quien mont6 una panaderia hace un ano, manifesté que
tiempo atras trabajaba en una panificadora donde aprendi6 todo
sobre el oficio. Cuando tomé la decision de iniciar su propia
empresa, se hizo de un crédito en una cooperativa local y con
algunos ahorros compré las maquinas de hornear, amasar, es-
tanterias, etc. Si bien es consciente que el ritmo de trabajo es
sacrificado, sabe bien que ahora ese sacrificio es para él y su
familia.

Existen iniciativas de emprendimiento de mujeres que en su
afan de aportar a la economia familiar decidieron seguir cursos
en oficios como corte y confeccién, produccion de alimentos
y creacion de articulos artesanales como cerdmica, bisuteria,
bordados, entre otros. Todo esto comulga con la idea de con-
tribuir al hogar sin descuidar la administracién y el cuidado de
los hijos. Por lo que, algunas propuestas de emprendimientos
se realizan dentro de casa, organizando su tiempo para salir a
vender y distribuir sus productos.

Una parte importante de las empresas creadas son de organi-
zacion y administracion familiar en la que participan varios
miembros de la familia. Es el caso de una heladeria del centro
de la ciudad, en la que el padre atiende las mananas y la madre
con sus dos hijas trabajan por la tarde, esto debido a que el
padre realiza otras actividades de servicios eléctricos. El in-
volucramiento de toda la familia hace que el negocio sea mas
dindmico en el sentido del compromiso y las responsabilidades.

Asi también, en vista de la oportunidad presentada, una de sus
hijas se encuentra estudiando en la universidad una carrera aso-
ciada a alimentos.

La familia cree que esto es beneficioso ya que dichos conoci-
mientos seran incorporados a futuro en el negocio.

Hay emprendimientos que recibieron apoyos y acompanamien-
tos de organismos locales como la Prefectura de Imbabura y el
Municipio de Ibarra en aspectos como la creacion de un plan de
negocio, capacitacion en administracion, contabilidad y orga-
nizacion operativa de la empresa.

También recibieron apoyos en la comercializacion de sus pro-
ductos mediante la ubicacion de plazas y espacios para la venta
y promocion. Es el caso de los parques artesanales dispues-
tos por la alcaldia. Ademas, periédicamente se realizan ferias y
eventos masivos donde disponen de espacios para la exhibicion
y ventas de productos.

7.2.2 Importancia de la comunicacién visual en

emprendimientos

De las empresas entrevistadas, la mayoria coinciden en el valor
estratégico de poseer un identificador, marca o logotipo como
elemento de expansion y difusiéon de sus productos y servicios.
Ademas, es un recurso importante al momento de captar el inte-
rés del cliente como factor de reconocimiento de marca, gestion
de ventas y retencién de clientes.

Se valora tener una marca o logotipo debido al efecto de per-
manencia hacia el cliente. Sin embargo desde una perspectiva
operacional, sostener una marca es una gestion permanente que
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involucra varios componentes como son los elementos gréficos
propios de la identidad de la empresa, su percepcién y asocia-
cion con el tipo de producto y servicio que se oferta.

La marca es un referente simbdlico cuyo significado va mas alla
de la construccion y composicion fisica. Es lo que hace y refleja
la empresa, sus valores, objetivos y politicas. El posicionamien-
to de la marca constituye el lugar donde se va a desempafiar el
producto o servicio y a su vez es la solucion y el beneficio que
se ofrece al consumidor.

7.3 Criterios de expertos sobre emprendimiento,

microempresa y comunicacion visual

Como parte del proceso de investigacion, se llevé a cabo entrevis-
tas a varios especialistas en las ramas de la comunicacion, disefio
grafico, emprendimiento, productividad y politicas publicas. Ellos
desde su experticia y campo de accion profesional otorgaron su pun-
to de vista sobre el proceso comunicacional y su importancia en la
competitividad de los nuevos negocios, su realidad y cémo éstos se
desarrollan en el mercado empleando la marca e identificacion.

Desde la importancia de la marca — logotipo, los entrevistados es-
pecializados en el diseno grafico manifestaron que una marca es la
base comunicacional y filoséfico-institucional de una empresa, es
decir, todo aspecto comunicacional corporativo debe girar en torno
a la marca y todo lo que ésta representa; valores, estrategia, modo
de pensar, politicas de atencién, etc. Asi mismo, una marca es el
todo para la empresa, pues a través de ella se identifica y reconoce
su personalidad, servicio y capacidad de gestion y relacionamiento.
Para microempresas y emprendimientos, la idea es que al ingresar
en el mercado, sus ofertas se diferencien de la competencia desde

varias aristas como precio, calidad, presentacion, unicidad, etc. Al
ser nuevos negocios los especialistas sefialan que es importante que
la marca tenga una o varias particularidades que se destaquen y que
se vean como efectos de cambio y novedad.

Desde las politicas publicas, la marca — logotipo es esencial para
identificarse en el mercado y en el sector. Ademads, para asuntos
organizativos y operacionales, la marca les da un mejor estatus al
momento de obtener ofertas y oportunidades en diversas actividades
que realizan las instituciones de caracter publico en apoyo a los em-
prendimientos como ferias, exposiciones, eventos masivos, donde se
identifican a los emprendimientos tanto por sus representantes como
la marca y/o nombre comercial.

Dentro de lo local, es indispensable analizar desde una perspectiva
de contexto el tipo de consumidor de emprendimientos y en tér-
minos generales todo el escenario de la oferta y la demanda en la
ciudad de Ibarra. Por consiguiente, los expertos han caracterizado al
cliente local como potencial y creciente, pues a pesar de tener va-
rias alternativas de adquirir productos y servicios desde la ciudad de
Quito o desde la frontera con Colombia, el cliente ibarrefo esta con-
solidandose en un comprador de territorio, es decir, en los dltimos
afios se ha observado que prefieren comprar productos y servicios
que ofertan los negocios de la ciudad.

En este sentido, el perfil de consumo se arraiga en lo tradicional,
pues el propio caracter local hace que los clientes tengan apego a
su entorno o comunidad, principalmente en productos de consumo
masivo donde tienen canales y puntos de venta definidos y han ge-
nerado importantes relaciones con los negocios circundantes a su
vivienda o lugar de trabajo. Asi mismo, se caracterizan por no ser
consumidores de riesgo, especificamente cuando se relaciona al uso
de la tecnologia al momento de comprar (pagos en linea, transferen-
cias, etc.).
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El dinamismo econdmico, la inversion local, regional y externa y las
politicas publicas enfocadas al fomento del desarrollo de los territo-
rios, entre otros, son acciones necesarias para que microempresas y
emprendimientos tengan condiciones favorables para su permanen-
cia'y consolidacion. Por tales motivos, los expertos manifestaron que
la ciudad de Ibarra es un polo potencial de desarrollo. El aprovecha-
miento de sus riquezas naturales, culturales y sociales, hacen de la
ciudad un atractivo y potencial econémico.

La gestion de los gobiernos locales es fundamental para estos sec-
tores, pues facilitan las vias de su desarrollo desde la esfera publica.
En la ciudad de Ibarra se ha llevado a cabo diversas acciones en
ambitos como la capacitacién, formacion, profesionalizacion, trami-
tologia y apertura de espacios de comercializacién. Sobre ello, los
actores productivos sefalan que se deben generar mas ferias bajo
lineas tematicas aprovechando la gran capacidad productiva de la
provincia. Es decir, ubicar lugares y momentos estacionales donde
artesanos, productores de alimentos, empresas que comercian pro-
ductos de innovacién, etc., tengan espacios especiales para ellos y
que se agreguen dentro de una agenda comercial itinerante dentro
de la ciudad.

Desde la perspectiva formativa y de la profesionalizacion, se anali-
za también la importancia de la formacién y capacitacion para los
emprendedores, la ciudad posee varias instituciones de educacion
que realizan proyectos de educacién continua. Las instituciones de
educacion superior publicas y privadas cumplen un rol vital en la
construccion de profesionales apegados a las demandas modernas
de la sociedad productiva.

7.4 Investigacién cuantitativa sobre emprendimiento

y microempresas en la ciudad de Ibarra

7.4.1 Importancia de justificacién

El presente planteamiento de investigacion tiene como fin determi-
nar las debilidades, falencias y el estado actual del emprendimiento
y las microempresas de Ibarra en aspectos clave como el posiciona-
miento y diferenciacion de las marcas y nombres comerciales que
les identifican. Segun Kotler (2001), “la investigaciéon de mercados
(...) consta de personal, equipo y procedimientos para reunir, clasi-
ficar, analizar, evaluar y distribuir informacién necesaria, oportuna
y exacta para aquellos que toman decisiones de mercadotecnia”. Es
esta herramienta la que transmite “la voz del cliente”.

Sobre esta premisa, cabe sefialar que el campo de accioén objeto del
presente andlisis radica en la identidad de la marca como aspecto
clave de la comunicacién visual, de él se desprenden ademas las
acciones y politicas que se ejecutaran en la vida de la empresa y/o
producto. La gestion que realizan las empresas sobre el trabajo de
su nombre, marca ¢ identidad, deriva en la relacion que se ha de
crear con los publicos objetivos de su mercado. Asi mismo, la idea
es determinar de qué manera estas empresas requieren del apoyo
de las ramas de la comunicacién visual (disefio grafico, publicidad,
marketing, branding) para seguir avanzando y creciendo dentro de la
economia de mercado que se desarrolla en la ciudad de Ibarra.

Al final, el presente trabajo de investigacion, aplicando diversas
teorias y metodologias de auditoria de marca, desarrollard formatos
técnicos que permitan a los profesionales de la comunicacion visual
de la ciudad de Ibarra intervenir y asesorar técnicamente a este seg-
mento de empresas.
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La linea base para el presente estudio fue la informacién que dis-
ponen diversas entidades gubernamentales tanto centrales como lo-
cales. Ademas se cont con informacién de organismos privados
como camaras, asociaciones, entre otros. La informacioén obtenida
del GAD municipal de Ibarra permitié a ésta investigacion cumplir
con los objetivos propuestos en ésta fase, pues la informacion con-
tenfa las variables necesarias para el desarrollo y posterior andlisis
de estudio.

7.4.2 Variables Utilizadas

Bases de datos de la Direccion de Desarrollo Econdémico del
Municipio de Ibarra. Informaciéon de la Superintendencia de
Compaiifas, Valores y Seguros.

7.4.3 Desarrollo

7.4.3.1 Técnicas de muestreo

Para el presente estudio se ha empleado la técnica de muestreo
aleatorio estratificado sin sustituciéon por cada segmento, esta
se utiliza cuando cada una de las unidades de la poblacién (de
tamano N) tiene la misma probabilidad de ser elegida para in-
tegrar la muestra (de tamafo n).

7.4.3.2 Definiciones

+ Confianza.- La confianza o el porcentaje de confianza es el por-
centaje de seguridad que existe para generalizar los resultados
obtenidos.

* Error.- El error o porcentaje de error equivale a elegir una
probabilidad de aceptar una hipdtesis que sea falsa como si
fuera verdadera, o la inversa: rechazar a hipotesis verdadera
por considerarla falsa. Al igual que en el caso de la confian-
za, si se quiere eliminar el riesgo del error y considerarlo
como 0%, entonces la muestra es del mismo tamafio que
la poblacidn, por lo que conviene correr un cierto riesgo de
equivocarse.

* Probabilidad.- La variabilidad es la probabilidad (o porcen-
taje) con el que se aceptd y se rechazé la hipétesis que se
quiere indagar en alguna investigacion anterior o en un en-
sayo previo a la investigacion actual. El porcentaje con que
se acept6 tal hipdtesis se denomina variabilidad positiva y
se denota por p, y el porcentaje con el que se rechazé se la
hipétesis es la variabilidad negativa, denotada por q.

Hay que considerar que p y q son complementarios, es decir,
que su suma es igual a 1 unidad: p+q=1. Ademads, cuando
se habla de la maxima variabilidad, en el caso de no existir
antecedentes sobre la investigacion (no hay otras o no se pudo
aplicar una prueba previa), entonces los valores de variabilidad
esp=q=0.5.

7.4.3.8 Tamano de muestra

Para calcular el tamafio de una muestra se tomaron en cuenta tres
factores:

1. El porcentaje de confianza con el cual se quiere generalizar los
datos desde la muestra hacia la poblacion total.
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2. El porcentaje de error que se pretende aceptar al momento de
hacer la generalizacion.

3. El nivel de variabilidad que se calcula para comprobar la hip6-
tesis.

Férmula aplicada

Z*pg N
B e —
NE  +Z°pg

Donde:

n= Tamafo de la muestra

Z = Nivel de confianza

p= Variable positiva

q= Variable negativa

N = Tamaiio de la poblacién
E = Precision o el error

7.4.3.4 Determinacion de la Poblaciéon

La poblacién del presente estudio de investigacion se compone
de:

- Emprendimientos del sector de alimentos
- Emprendimientos del sector textil
- Emprendimientos del sector artesanal

Con lo cual se obtuvo una poblacién de 642 empresas pertene-
cientes a las bases depuradas y susceptibles para el estudio.

NOTA: El universo planteado es el conglomerado de microem-
pesas y emprendimientos con los que el Municio de Ibarra tra-
baja y con quienes se han desarrollado anteriormente activida-
des de desarrollo de marca, logotipo e identificador comercial.
Adicionalmente, las variables necesarias para esta investigacion
estan disponibles en las bases de datos proporcionadas por di-
cha institucion.

7.4.3.5 Determinacion de la Muestra

Para el célculo de la muestra se ha empleado la siguiente
metodologia.

o Calculo de clientes por subsector
o Célculo de la muestra por subsector

Datos

Nivel de Confianza = 95.00%

Error = 5.00%
Z =196
P=05
Q=205

N = 642

E = 5.00%
Muestra = 84

Se aplica una muestra de 84 emprendimientos en base a la pon-
deracion de cada subsector, en donde se obtiene la siguiente
cantidad de emprendimientos a encuestar.
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Figura 19. Muestra

Muestra Determinada

B Alimentos
B Artesanias
W Textil

B Industria
® Servicios

® Comercio

Cilculo de la muestra de los subsectores priorizados. Realizado: Propio

7.4.3.6 Trabajo de Campo

Se realiz6 84 encuestas tanto personales como telefénicas en
las cuales hubo una importante receptividad de los consultados
quienes consideraron valorables las iniciativas de investigacion
por parte de la academia. Se obtuvo informacion relevante que
permitié la aplicacién de las metodologias expuestas en el si-
guiente capitulo del presente estudio.

7.4.3.7 Preparacion y anélisis de datos

La codificacion de las encuestas permitié obtener una base de
datos cuantitativa ordenada, en base a la cual analiz6 de cada
una de las preguntas realizadas a los emprendedores y microem-
presas objeto del estudio.

7.5 Presentacién del informe de la investigacion

a emprendimientos y microempresas

El proyecto de investigacion arrojo los siguientes resultados.

7.5.1 Pregunta 1. Nombre de la empresa

Con esta pregunta se logré identificar si las microempresas y
emprendimientos contaban con un nombre comercial.

Tabla 30. Nombre de la empresa

Nombre Artesanias % Textil %  Alimentos % Total % Total

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Figura 20. Nombre de la empresa. Subsector Artesanias

Nombre Subsector
Artesanias

m 5] ®No

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

S



Figura 21. Nombre de la empresa. Subsector Textil

Nombre Seubsector Textil

mSi mNo

10%

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado:
Propio

Figura 22. Nombre de la empresa. Subsector Alimentos

Nombre Subsector
Alimentos

mS5i ENo

10%

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado:
Propio

Figura 23. Nombre de la empresa. Total

% Total

mS5i ®mNo

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado:
Propio

7.5.2 Pregunta 2. Direccién / Ubicacién

Esta pregunta permitié conocer donde estdn ubicados los em-
prendimientos y microempresas consultados. Es valorable con-
catenar las zonas de concentracién econdmica segin el mapa
de la ciudad de Ibarra expuesto en el capitulo 1 del presente
estudio.

Tabla 31. Ubicacion geogrifica de las empresas

Artesanias 9 %  Alimentos % Total % Total

Zona comercial

IBarrios 7
IPeriferia 3
IFuera de la ciudad 0

T. Sector n

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

q
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Figura 24. Ubicacién Geografica de la empresa. Subsector Figura 26. Ubicaciéon Geografica de la empresa. Subsector

Artesanias Alimentos
Ubicacién Subsector Ubicacién Subsector
Artesanias Alimentos
= Zona comercial W Barrios = Zona comercial ™ Barrios Periferia ™ Fuera de la ciudad
Periferia m Fuera de la cindad 10% 3042%

14%% 0%

32% 5404

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio
Figura 25. Ubicaciéon Geografica de la empresa. Subsector Figura 27. Ubicacion Geogrifica de la empresa. Total
Textil

Total Ubicacion
Ubicacion Subsector

B Zona comercial m Barrios
TEthl Periferia B Fuera de la ciudad
= Fona comercial = Barrios 6% 290
Periferia M Fuera de la ciudad
596 5%

2494

66%0

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio
Fuente: Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas)
Realizado: Propio
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7.5.3 Pregunta 3. Instruccién / Educaciéon

Esta consulta muestra el grado de instruccion que tienen los em-
prendedores y microempresarios, de ella se puede determinar la
relacion que existe entre la capacidad emprendedora y los cono-
cimientos adquiridos desde la ensefianza formal y el empirismo.

Tabla 32. Educacién / nivel de instrucciéon

Instruccion  Artesanias % Textil %  Alimentos % Total % Total

Primaria

Secundaria 10/

Superior 10

|Postgrado 0]
T. Sector 22 :

-
|~
-
-

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Figura 28. Instruccién subsector Artesanias

Instruccion
Subsector
Artesanias

= Primaria m Secundaria
Superior = Postgrado
0% Q0G

e j
46%0

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Figura 29. Instruccion subsector Textil

Instruccién
Subsector Textil
= Primaria = Secundaria

Sup erior = Postgrado

9
pa0p 0% _14%

62 %%

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Figura 30. Instruccion subsector Alimentos

Instruccion Subsector
Alimentos

™ Primaria ™ Secundaria ™ Superior ® Postgrado

0%

29%

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Figura 31. Instruccion Total

Instruccion Total

o Primaria ™ Secundaria
Superior m Postgrado
0%

32%

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio
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7.5.4 Pregunta 4. Actividad Econémica

Esta pregunta se emple6 con la finalidad de corroborar la ca-
lidad de los datos de las bases disponibles, pues es importante
confirmar a qué subsector pertenecen los consultados.

Tabla 33. Actividad Econémica

Sector econémico Total %

Artesanias 26,19
Textil 21 25,00
Alimentos 48,81
100,00

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Figura 32. Actividad de los subsectores econémicos

Subector economico

B Artesanfas  ® Textil Alimentos

I 26%
49% ,

256%

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

7.5.5 Pregunta 5. Tiene marca o logotipo

Es importante conocer si las microempresas o emprendimientos
poseen ya un logotipo creado, pues desde esta realidad se plan-
tean los anélisis para la construcciéon metodoldgica derivados de
la investigacion.

Tabla 34. Marca — Logotipo

% %

Marca - Logo Artesanias Artesanias  Textil % Textil Alimentos Alimentos Total % Total
Si
No

T. Sector

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Figura 33. Marca — Logotipo por subsector priorizado

Marca - Logotipo

% Artesanias % Textil % Alimentos

ESi ENo

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

7.5.6 Pregunta 6. Flaboracién de la marca -

logotipo

Con la finalidad de comprender el grado de profesionalizacion
de la comunicacion visual, se procedid a consultar sobre quién
construyd la marca, logotipo e identificador comercial. En este
apartado no se contabiliz6 a quienes en la pregunta anterior res-
pondieron que no tienen marca — logotipo. De 84 encuestados,
30 de ellos respondieron negativamente.




Tabla 35. Elaboracion de la marca — logotipo

0/ L7 0/ o/

/0 /0 /0 0

Marca - Logo  Artesanias Artesanias Textil Textil Alimentos Alimentos Total Total

Usted 58 39
45

DG 4
Imprenta 1 16 6
T. Sector 12 100 et

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Figura 34. Elaboracién marca — logotipo por subsector

Elaboracion de la marca -
logotipo

®mUsted ®mDG ®Imprenta

% Artesanias % Textil % Alimentos

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Figura 35. Elaboracién marca — logotipo por subsector

% Total elaboracion de la
marca - logotipo

mUsted ®mDG ®Imprenta

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

124

7.5.7 Pregunta 7. Reconocimiento de la marca —
logotipo

Esta pregunta establece un estado de percepcion del represen-
tante de la empresa en relacion al reconocimiento de la marca
respecto a los clientes. Se contabiliza a quienes respondieron
positivamente la pregunta 5 respecto a que si la empresa tiene
marca — logotipo.

Tabla 36. Reconocimiento de la marca por subsector

(174 L174
(3

o /
(] /o (]

Instruccion Artesanias Artesanias Textil Textil Alimentos Alimentos Total Total

Si 3 16 n
Cierta frecuencia 5 : 3 48
Poca frecuencia 2 n ' 29
No 0 0

No sabe 1 - 6
T. Sector 12 100

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Figura 36. Reconocimiento de marca subsector porcentaje

M % Artesanias
= % Textil

™ % Alimentos

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio
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Figura 37. Reconocimiento de marca. Total Figura 38. Estatus de marca — logotipo

%0 Total Reconocimiento marca -

. Estatus de las marcas -
logotipo

logotipo

95 Artesanias W9 Textil =% Alimentos

= Si

B Cierta frecuencia
" Poca frecuencia
= No

® No sabe

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Conforme Mejorar Cambio Creacion

7.5.8 Pregunta 8. (Abierta) Estatus de marca —

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

logotipo
Figura 39. Estatus de marca — logotipo
Se describen puntos de vista sobre el estatus de la marca. Se catalo-
g0 en cuatro aspectos macro como: conformidad, mejora de marca Estatus general de las
— logotipo, cambio de marca — logotipo y creacién de una marca. marcas - logotipo

Tabla 37. Estatus de la marca — logotipo de los sectores

priorizados
H Conforme
7 ” > . W Mej
Yo % % %o Mejorar
; ; W Cambio
Instruccion Artesanias Artesanias Textil Textil Alimentos Alimentos Total Total B Creacié
reacion

Conforme

Mejorar 10
Cambio 3

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio

Creacion 8

T. Sector 2

Investigacion directa (base de emprendimientos y microempresas) Realizado: Propio
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7.6 _Andlisis cuantitativo de la investigacién

El objetivo de realizar una investigacion cuantitativa para la ob-
tencion de informacién mediante encuestas, permite una mayor
comprension de los sectores analizados desde una perspectiva
tanto demografica como psicogréfica, con la finalidad de lograr
un conocimiento mas preciso de microempresas y emprendi-
mientos referente a como es el estatus de su marca — logotipo.

Como punto de partida se consult6 sobre si las micro empresas
y emprendimientos tienen un nombre comercial. El 87% del
total tiene un nombre con el que procuran identificarse en el
mercado. En contraste el 13% no dispone de un nombre, que
por lo general son actividades de emprendimiento personales
nacientes. A ello se afiade que algunas marcas corresponden al
nombre de una asociacion o agremiacion que produce o comer-
cializa sus productos.

En este apartado el sector artesanal con el 23% posee el mayor
porcentaje de emprendimientos que carecen de nombre comer-
cial. Entre las principales razones esta la naturaleza propia del
sector, pues son talleres que trabajan en la elaboracion de pie-
zas y obras dentro de las propias viviendas, a ello se suma que
algunos de ellos hacen productos no terminados que posterior-
mente se trasladan a otros artesanos que concluyen los detalles
estéticos de la obra.

Como se sefiala en péaginas anteriores respecto a la concentra-
cion de la actividad econdémica, es Ibarra como cabecera can-
tonal donde se agrupa la mayor actividad comercial, esto ha
corroborado la encuesta precisamente en la consulta de la ubi-
cacion de los emprendimiento y microempresas.

El 73% de los consultados se encuentran ubicados en las zonas
comerciales de Ibarra, en ella se instalan negocios principal-
mente de alimentos procesados para supermercados, micromer-
cados, abarrotes, tiendas, venta de mercaderia, boutiques, arti-
culos para el hogar, restaurantes.

Otro porcentaje de importancia es la ubicacién de los negocios
en barrios y lugares de residencia. El 16% abarca en gran me-
dida a panaderias y pastelerias, asi como negocios de bordados,
confecciones y sastrerias que se ubican en zonas residenciales.
En las zonas periféricas y fuera de la ciudad que representan
el 6% y 2% respectivamente, funcionan empresas de transfor-
macioén como fabricas de textil, lacteos, trabajo en madera, etc.
Cabe sefialar que la provincia de Imbabura posee ciudades co-
nocidas por su produccién textil como Atuntaqui y Otavalo.
Asi mismo, parroquia San Antonio de Ibarra el lugar donde se
producen diversos tipos de artesanias por lo que, la ciudad de
Ibarra es un centro de comercializacion donde los productores
de la provincia encuentra una vitrina importante de exhibicién
y ventas.

Conocer el nivel de educacién y formacion profesional de quie-
nes lideran las microempresas y emprendimientos brinda un
panorama mas agudo sobre la realidad de quienes inician sus
negocios. Como se indicaba en pédginas anteriores uno de los
principales motivos para emprender es la necesidad de generar
ingresos por la carencia de oportunidades en el medio laboral.
En este sentido, un porcentaje importante de emprendedores
inician su negocio de forma empirica y motivada por el afan de
sobresalir de forma independiente.

Asi mismo, en los datos recabados previamente en este estu-
dio, respecto a la educacion, se indica que los emprendedores
a nivel nacional han concluido la instruccidn primaria el 32%;
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secundaria 33% y el 15% posee educacion superior (Lasio V.
Caicedo G, 2017). En contraste, los resultados obtenidos en la
consulta de este estudio, muestran que el 20% poseen educa-
cion primaria; 48% instruccion secundaria; el 32% nivel supe-
rior; 0% postgrado o maestria.

En lo que concierne a la tenencia de un logotipo o marca, el 64%
afirma tener un identificador de marca. Sin embargo, varios de los
consultados no poseen una marca conforme a los formatos propios
de un desarrollo de disefio 6ptimo, es decir, lo que tienen es un le-
trero, unas letras armadas con cierta tipografia y/o una identificacion
somera de su actividad econémica.

El resto que contesté negativamente, consideran muy valioso
tener un soporte y asesoramiento sobre la creacion de una mar-
ca, pues son conscientes que, mediante ella, la gestion comer-
cial podria tener un impulso importante. Entre los principales
motivos de no haber logrado construir su marca esta la falta de
presupuesto y conocimiento.

En este sentido, con el 76% el subsector de alimentos posee una
marca ya creada, siendo de todos los subsectores consultados el
de mayor porcentaje. Esto se explica por la 16gica de la relacion
directa con el cliente, como restaurantes, cafeterias, panaderias,
entre otros, en donde se efectiviza la venta directa de alimentos,
por lo que ven conveniente y a veces urgente identificarse rapi-
damente con el cliente.

En términos generales, la creacion de una marca — logotipo es un
proceso cuyo resultado engloba toda la naturaleza comercial, orga-
nizativa, operativa y programatica de una empresa por muy grande
0 pequeia que sea. Sin embargo, la construccion del valor radica en
lo simbdlico, es decir, sobre el significado que tiene en relacién a su
entorno como son clientes, trabajadores, proveedores, etc.

La marca es la ventana para trascender en el tiempo, por lo que, el
reto de los emprendimientos es dar valor a la marca mediante su
gestion estratégica y operativa.

Lamentablemente no todas las organizaciones y empresas pres-
tan el suficiente interés de gestionar una marca, en muchos ca-
sos es el desconocimiento lo que hace que no sea planteado
como algo necesario y estratégico para la empresa. La impor-
tancia que significa construir y gestionar adecuadamente una
marca que es en definitiva un bien intangible, corre el riesgo
de ser desplazado por aspectos tangibles que sean facilmente
medibles y den resultados a corto plazo como el beneficio del
producto, el servicio percibido, atributos, etc. La idea es lograr
que la marca sea el resultado del producto y sus caracteristicas.

En una de las consultas del presente estudio, relacionado a quién
hizo la marca — logotipo de las microempresas y emprendimien-
tos, el 43% respondidé que fue una creacion propia, o construida
dentro del grupo familiar, de socios o asamblea.

Este indicador revela una problemética que va més alld de la
falta de recursos para invertir en una creacion profesional de
marca, que con el paso del tiempo recae en un problema de po-
sicionamiento y sustento de todo el valor simbdlico que consti-
tuye tener una marca identificada e identificable para el entorno
comercial.

En este contexto, los encuestados afirmaron en un 28% que la
recordacién de su marca por parte de los clientes es baja y de
poco impacto. En tanto el 43% respondié que los clientes tienen
una relativa recordacién de la marca que més estd asociado al
servicio y a la familiaridad con el duefio, pues no hubo un crite-
rio concluyente que sefale que el reconocimiento de la empresa
sea por la marca en si misma.
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En tanto, el subsector de artesanias muestra un 33% de recorda-
cién de marca, para el subsector textil y alimentos los porcenta-
jes estan en un 18% y 16% respectivamente. Desde una pano-
rdmica general, la recordacién de la marca no es un indicador
positivo para estos tres subsectores priorizados en el estudio.

Si bien, el posicionamiento efectivo de una marca esté relacio-
nado al tiempo, permanencia, penetraciéon de producto en el
mercado, identificacion de los publicos meta y demés variables
que conducen al éxito, es la comunicacién visual un aspecto
esencial que coadyuva a todas las variables del posicionamien-
to.

Desde esta vision, los emprendimientos y microempresas deben
tener presente que toda inversion enfocada a la marca es de
suma importancia para el éxito futuro. No se trata de un aspecto
meramente estético, sino de un proceso que permita una ade-
cuada identidad, reconocimiento y diferenciacion.

Finalmente, las microempresas y emprendimientos objeto de
este estudio fueron consultados sobre el estatus de la marca —
logotipo y en un 33% sefalaron que las mismas deben ser me-
joradas y modernizadas principalmente en la disposicién de la
grafica y tipografia. En otros ambitos, discurrieron la necesidad
de transformar a sus marcas en elementos mas iconicos que les
permita una identificacion mds directa y memorable con sus
clientes.

Quienes contestaron positivamente sobre efectuar un cambio de
marca, sostuvieron que es debido a la desactualizaciéon y a la
poca comunicacién que expresa sobre el negocio. Hubo casos
en los que confesaron que el logotipo que poseen actualmente,
fue tomado del internet como una imagen vector o tomada de
un logotipo ya desarrollado lo que conduce a consecuencias
incluso de orden legal.

El 35% que representa a quienes no han creado una marca,
coincidieron en la importancia de crear un logotipo que ayude a
mejorar sus ventas y la relacion con el cliente.

Con todos estos discernimientos obtenidos en el estudio cuan-
titativo, se puede concluir que las microempresas y emprendi-
mientos requieren de las guias y acompanamientos de profesio-
nales en comunicacion visual que conduzcan y contribuyan a
posicionar los atributos y beneficios mediante un identificador
claro y adecuado para el tipo de target y producto.

Se requieren esfuerzos importantes en la planificacion de los
objetivos empresariales a corto, mediano y largo plazo, solo asi
una empresa sin importar su tamafio o sector, puede perdurar
en el tiempo y para ello, su marca debe ser el valor esencial que
defina su identidad en el mercado.

Crear una marca no es tarea facil, en primera instancia los em-
prendedores deben considerar temas medulares como qué clase
de producto se va a ofrecer, a quién se va a vender (publico
objetivo y publico meta), mediante qué canales se va a vender,
quiénes son la competencia y cuanto serd el porcentaje del mer-
cado que le corresponde a ese nuevo producto.

Por otro lado, para crear una marca es indispensable el anélisis
de las tendencias estéticas y visuales que dotardn a la marca de
modernidad, actualidad y permanencia en el tiempo. Ademas,
es fundamental que la marca se centre en el giro de negocio y
en las necesidades a satisfacer para el cliente.

Para (Wreden, 2005) el marketing actual respecto a la gestion
de la marca, se debe principalmente cuidar al cliente para que
dia tras dia elija la misma marca. Segiin Wreden el mercado de
consumidores se caracteriza por:
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+ Maximo interés por la relaciéon con los clientes. Es decir,
sostener la relacion con el cliente a mas de gestionar para la
llegada de nuevos.

* Mejorar la calidad de los procesos. Mejorar los servicios de
entrega, facturacion, facilidad de transito, soporte, atencion
al cliente.

* Mejorar las mediciones. Gracias al empleo de la tecnologia
de la informacién se debe conocer para medir los gastos de
marketing.

Las nuevas estrategias de branding son lograr que las empresas
se conviertan en una solucidn integral a las necesidades del
cliente, inclusive en alianzas con la propia competencia y otros
actores de los cuales no estan en el radar de las empresas. Este
es el gran reto de los nuevos emprendimientos, ser solucionado-
res de los requerimientos de los clientes.

Para ello es imperioso que exista una marca que sea la carta de
presentacion de toda una amalgama de estrategias que deberan
cambiar conforme al ritmo del consumo. Si es asi, todo va a
cambiar, inclusive los productos y las categorias, méds no asi
las marcas, es lo Unico que en esta era del consumo hara que la
empresa subsista y llegue al éxito.

Las oportunidades son infinitas, se trata de creatividad, movi-
miento oportuno, reflejos, olfato para ubicar y satisfacer a los
clientes y principalmente retener.

Parece un reto enorme para los pequefios emprendimientos ob-
jetos del presente estudio, pero recordemos que el acceso a la
tecnologia de la informacion es parte de un proceso democrati-
zador del conocimiento.

Los clientes en la actualidad siempre estdn conectados y rela-
cionados entre si, las pequenas empresas necesitan ubicarlos,
introducirse en los espacios de comunicacién con contenidos
creibles y sostenibles. No se trata de invadir la privacidad del
otro, sino de contar una historia de lo que los productos o ser-
vicios pueden hacer por ellos.

Como sefiala (Wreden, 2005) se deben crear ecosistemas de
proveedores, fabricantes, empresas asociadas y consumidores.
Esta cadena integrada de suministro serd la encargada de pro-
porcionar soluciones personalizadas a los clientes en el momen-
to en que lo soliciten y donde lo soliciten. Algunos expertos
creen incluso que, en cierto modo, volveremos a los tiempos del
artesano, que es en gran medida la naturaleza de los emprendi-
mientos en su etapa de crecimiento.
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Imbabura es una provincia mega diversa y pluricultural, que
cuenta con una identidad e historia social y folklérica muy pro-
pia de las zonas andinas de Latinoamérica. Constituye un punto
estratégico para el desarrollo de una serie de actividades co-
merciales, productivas y turisticas, que se pueden potenciar
debido la cercania geografica con la ciudad de Quito, capital del
pais e Ipiales, ciudad limitrofe del vecino pais de Colombia, y
que con proyectos de desarrollo adecuados se puede mejorar las
condiciones de vida de su poblacion.

Segtn sefiala la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarro-
llo (SENPLADES), el valor agregado bruto de la provincia de
Imbabura por tipo de industria, evidencia que la actividad de
la agricultura, ganaderia y pesca es el rubro de mayor ingreso,
seguido del comercio, el transporte, informacién y comunica-
ciones, la administracion publica y la construccion.

Esto deja entrever que gracias a las condiciones geograficas y
climéticas los trabajos agricolas son una alternativa de desa-
rrollo pero que lamentablemente mucha de la produccion se la
desarrolla a nivel informal y con poco valor agregado, llegando
a la comercializacion como productos primarios, que limitan
sustancialmente su valor, reduciendo su margen de ganancia en
mercados locales, nacionales e internacionales.

Por otra parte el comercio se ha convertido en otra actividad
importante en la regién en donde prevalece la reventa de pro-
ductos elaborados, obteniendo mérgenes de ganancia limitados
(SENPLADES, 2008).

Figura 40. Valor agregado bruto provincial por industria
(2008). Imbabura

= Explotacién de minas y canteras
& Manufactura

Agricultura, ganaderia y pesca
=« Comercio
“ Construccion
= Administracion pablica
= Ensefanza

= T porte, infor ién y
Actividades profesionales e inmobiliarias
= Salud
Actividades de alojamiento y de comidas
Actividades financieras

Otros servicios

Suministro de electricidad y de agua

Duireccion de Estadistica Econémicas, Banco Central del Ecuador, 2008.
Elaboracion: Senplades.

La provincia de Imbabura cuenta con una cantidad importante
de microempresas y emprendimientos que requieren de aseso-
ria en el campo de disefio estratégico y construccion de marca
que les permita generar valor en sus procesos y diferenciacion
de sus competidores. Lamentablemente los escasos recursos,
sumados a un alto nivel de empirismo y desconocimiento de
estrategias empresariales repercuten en el desempefio de estos
proyectos que en gran medida tienden a trabajar con margenes
de utilidad bajos o incluso se ven obligados a cerrar.

La construccion de marcas perdurables es imperante en Im-
babura, que ayuden a consolidar los emprendimientos y abran
nuevos mercados, pero todo este proceso debe estar justificado
con un buen producto o servicio, ya que de nada sirve posicio-
nar una empresa que descuida sus procesos productivos, es asi
que la marca debe avalar a un buen producto.
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8.1 Importancia de la marca

La marca ha tenido un proceso evolutivo constante desde la edad an-
tigua hasta la actualidad y es justamente en ese transcurso que pasé
de un fin netamente informativo a constituirse en toda una estrategia
compleja y sistematica que organizaciones de toda indole buscan
constantemente.

Como afirma Avalos (2010) “desde el punto de vista de la organiza-
cién la marca es una construccion simbdélica que resumen una oferta
de productos o servicios.” Hoy en dia la diferenciacion es funda-
mental ya que las empresas se encuentran en escenarios altamente
competitivos con procesos de produccion similar y con personas
cada vez més informadas y exigentes que no siempre son fieles a una
marca en particular, exigiendo a todos los jugadores de este sistema
a sobrepasar aspectos netamente funcionales e innovar en procesos
més enfocados en la experiencia y en la generacion de valor.

Es importante aclarar que la construccion y gestion de marcas no es
un trabajo facil y que requiere de un verdadero empoderamiento de
los responsables de la misma, puesto que es un trabajo constante y
no termina tnicamente con la concepcién de un simbolo visual y al-
guna actividad publicitaria que le dé cierta presencia en un mercado,
sino que requiere de una serie de estrategias perfectamente orquesta-
das que posicionen la marca en la mente de las personas cumpliendo
una promesa de valor Unica, experiencial y vivencial.

Como afirma Bassat (2006) “la marca es algo inmaterial e invisible
que identifica, califica y, sobre todo, da un valor afiadido. Es lo que
el usuario o consumidor siente una vez satisfecha su necesidad con
el producto.” La marca se edifica con el tiempo ya que requiere de
constancia y cuidado bajo la primicia de que tiene personalidad y
vida que en su momento nacid, esta en proceso de crecimiento y en
algiin momento morird si no se toman las correcciones pertinentes.

La marca es un tema complejo ya que puede ser tratado desde dife-
rentes aristas como puede ser desde una perspectiva estratégica, co-
municacional, y corporativa cada una con un enfoque diferente que
de una otra forma se complementan para la construccion de marcas
solidas que sobrevivan al tiempo y al manejo adecuado de crisis, que
en muchos casos son factores determinantes para la construccion de
la reputacion.

Como lo plantea Beluccia y Chaves (2008), “la marca al ser el tinico
elemento presente en todos los contactos que la institucion establece
con sus interlocutores se tifie rapidamente con sus atributos”, es asi
que para construir una marca esta se constituye de dos elementos
interrelacionados que son la identidad e imagen de marca.

8.2 Identidad de marca.

La identidad de marca es un conjunto de asociaciones positivas
que toda institucion busca trasmitir basado en una serie de atri-
butos centrados en la promesa de valor que la misma ofrece a
las personas, y que engloba una serie de aspectos relacionados
con la personalidad de la marca, los signos identificativos, la
reputacion, su ADN y los ejes de tension en el que se desen-
vuelve la marca.

Como afirma Aaker (1996), “la identidad de marca es un con-
junto de activos (y pasivos) vinculados al nombre y al simbolo
de la marca que incorporan (o sustraen) el valor suministrado
por un producto o servicio a la compania y/o a sus clientes”.

La identidad estd estrechamente relacionada con aspectos cor-
porativos de las instituciones es asi que tiene como objetivo
trazar un plan estratégico que se centre en una serie de variables
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como cultura de empresa, cultura corporativa y posicionamien-
to corporativo, que trabajado de manera adecuada y trascenden-
tal permitird la construccion de una marca fuerte en el tiempo y
el espacio. Como ratifica Chaves (2001) “es un conjunto de rasgos,
atributos y valores de una organizacién que la hace tnica e incon-
fundible”.

A pesar que tedricamente la construccién de la identidad de marca
es un principio 16gico que todas las instituciones deben poner en
practica, no es un trabajo facil debido a una serie de variables re-
lacionadas con aspectos como la competencia de precios que es la
alternativa mas practica y rapida para ser mas competitivos en mer-
cados saturados en donde todos los que intervienen en esta pugna
terminan siendo unificados sin tener una clara identidad debido a que
los consumidores eligen en torno a promociones.

Todo esto sumado a la proliferacién de competidores que ofertan
productos y servicios similares y muchas veces sin una clara pro-
puesta de valor diferencial, ademas de mercados cada vez més frag-
mentados debido a la creciente utilizaciéon de medios no convencio-
nales, generando muchas veces confusion en el consumidor y por
ende una pérdida de identidad de la empresa.

Otro factor es el manejo de estrategias desarticuladas de las marcas
que en su proceso de gestion hacen que de una u otra forma se rom-
pa ese vinculo con las personas transmitiendo mensajes esporadicos
y aislados que no conectan una idea tinica y con personalidad, por
ultimo las presiones que sufren las instituciones por buscar resulta-
dos a corto plazo que desemboca en acciones operativas sin mayor
trascendencia y lejos de una vision integral y con proyeccion al largo
plazo que consolide a la marca a través del tiempo. A pesar de to-
dos estos inconvenientes es importante entender que desarrollar una
identidad depende de “conocer en que circunstancias se encuentra la
marca y expresar efectivamente esa identidad” (Aaker, 1996).

8.3 Imagen de marca

La imagen de marca es la representacion mental que los consu-
midores se hacen de una empresa y que de una u otra forma di-
fiere con la identidad de marca debido a que la primera es cons-
truida por la empresa mientras que la segunda por los publicos.

Como afirman Wells, Burnett y Moriarty (1997), “la imagen
de marca es la imagen mental que refleja la forma en que una
marca es percibida; esto involucra todos los elementos que la
identifican, su personalidad y el conjunto de emociones y aso-
ciaciones evocadas en la mente del consumidor™.

La marca al estar cargada de una serie de cddigos simbdlicos
son interpretados de formas diferentes dependiendo del tipo de
consumidor con el que interactie, pudiendo cambiar de cémo
la percibe cualquier persona. “La imagen es una proyeccién
de la marca en el campo social” (Costa, 2004), es por ello que
dicha proyeccion requiere de un trabajo estratégico por parte la
identidad de la empresa para que sea lo mas unificado posible
evitando asi malos entendidos o confusiones que pueden des-
embocar en mensajes erroneos que perjudiquen a la marca.

Esta imagen se va formando gracias al contacto con la marca
a través de una experiencia vivida que por un lado puede ser
positiva o por otro lado negativa, pero que se verad reforzada
por la suma de elementos como las estrategias de marketing y
publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas, las
ventas personales y contactos en el punto de venta. General-
mente gracias a las asociaciones sensoriales de la marca con los
sentidos (tacto, gusto, vista, olfato).
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8.4 Valor de la marca (Brand Equity)

El valor de marca (Brand Equity) esta relacionado con una serie
de valores y cualidades que las marcas deben trasmitir al con-
sumidor través de sus simbolos y estrategias de comunicacion,
construyendo una identidad fuerte y memorable que ayude al
posicionamiento y recordacién en mercados cada vez mas satu-
rados y en donde la diferenciacioén se vuelve un tema complejo.

Ademés desde el punto de vista financiero la marca debe ser
vista como un activo més de la empresa, la misma que permitira
un crecimiento econdémico que se ird construyendo a mediano y
largo plazo. Segun Aaker (1996) “las principales categorias de
activos son: fidelidad de la marca, reconocimiento del nombre
de la marca, calidad percibida y asociaciones de la marca”.

* Fidelidad de marca: Es la capacidad que tiene una marca
para mantener a un consumidor cautivo y que este no bus-
que cambiarse por modificaciones en el producto o servicio,
convirtiéndose en embajador de la marca a otros publicos.

* Reconocimiento de marca: Una forma de alcanzar recono-
cimiento de la marca es gracias a la presencia en medios y
la repeticion constante de la marca, que desemboca en una
recordacion de marca en una categoria especifica.

+ Calidad percibida: Es la percepcion que en consumidor tiene
de la marca como un producto o servicio superior a la com-
petencia y que motiva a tener una razén de compra, determi-
nando un valor diferencial percibido.

+ Asociacion de la Marca: Es cualquier idea que se vincula en
la memoria con la marca, la cual crea una actitud y senti-

mientos positivos relacionado con los atributos del producto,
los intangibles, beneficios que recibe el consumidor, catego-
rias del producto, personalidad del producto, entre otras.

El valor de marca aporta por un lado a los consumidores debido
a que mejorar su capacidad de interpretar y procesar la infor-
macién en torno al producto y servicio generando confianza a
la hora de tomar decisiones que conlleva a aumentar la satis-
faccion, por otro lado es un aporte a la empresa debido a que
aumenta la eficiencia y la efectividad de los procesos comuni-
cacionales fortaleciendo la identidad de marca y aumentado la
recordacion y aprovechando la ventaja competitiva.
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Para la presente investigacion se ha determinado implementar
la metodologia desarrollada por Chavez y Bellucia (2008), cen-
trada en el diagnéstico de la marca grafica, para lo cual se ana-
lizaron los elementos de identificacion visual de una muestra de
emprendimientos de la ciudad de Ibarra, los mismos que estan
dentro de la zona de influencia del objeto de estudio planteado
en el proyecto.

Las variables a analizar son: calidad grafica genérica, ajuste
tipoldgico, correccion estilistica, compatibilidad semantica, su-
ficiencia, versatilidad, vigencia, reproductibilidad, legibilidad,
inteligibilidad, pregnancia, vocatividad, singularidad, declinabi-
lidad y valor acumulado. Estos factores se evaltian bajo una es-
cala de likert, pues al ser una herramienta de medicién, permite
valorar el nivel de eficiencia marcaria de la empresa, la misma
que debe ser empleada por un profesional de la comunicacién
visual, disefio y gestiéon de marca, en vista de que se requiere
de capacidad técnica, creativa, compositiva y estratégica para
su correcta interpretacion.

La informacién se la visualizd tanto en forma radial como li-
neal, empleando un medidor de eficiencia con cinco niveles de
calidad que va definido desde un valor de “bajo rendimiento”
en la parte inferior hasta un valor de “alto rendimiento” en
la parte superior, de esta manera los resultados arrojados por
esta matriz permitira realizar los correctivos pertinentes para su
adecuada gestion de marca de los diferentes emprendimientos
auditados, mejorando de manera sustancial su presencia en el
mercado en el que se desenvuelven, pensando en cumplir una
funcion estratégica y no meramente estética.

El concepto de marca puede desembocar en dos significados,
por una parte, los valores que los publicos le atribuyen a una
empresa o institucién y que se van construyendo con el tiem-

po. Es asi que se pueden considerar aspectos como: prestigio,
calidad, innovacioén, frescura, sobriedad, popular, entre otros,
que se van construyendo con acciones como atencion al clien-
te, relaciones publicas, publicidad, experiencias de consumo y
estrategias de marketing. Por otra parte la marca es considerada
como identificador grafico que define a una empresa o institu-
cion, por lo tanto se puede visualizar.

Al enfocar el diagndstico en el identificador grafico de los em-
prendimientos hay que tomar en cuenta que cualquier organi-
zacion que puede ir desde una marca personal hasta una gran
corporacién cuentan con una doble significacion, tanto verbal
(naming), como visual (signo, tipografia, cromética), por lo que
para una mayor conceptualizacién se presentard una breve defi-
nicién de los mismos.

9.1 Identificador verbal: Naming

Segin Puig C. (2002), argumenta que frente a un entorno hi-
per-saturado de marcas, poseer un naming que genere una ima-
gen mental potente aumenta las posibilidades de conseguir una
ventaja competitiva, por lo que dicha decision no se la debe
tomar a la ligera, como si fuera un ejercicio interno de los pro-
pietarios, sino que requiere una serie de pautas estratégicas,
creativas y linglifsticas que se deben planificar para alcanzar los
objetivos planteados.

La tipologia del naming puede ser:
+ Descriptivo: este tipo de naming describe el producto o ser-

vicio que se comercializa o la funcidén que éste desempena.
Un ejemplo puede ser Airbus o La Caixa.

—
o
©



—
‘c\
[=]

+ Toponimico: como el nombre de la tipologia indica, estos nom-
bres de marcas hacen referencia al origen de la misma o a su area
de influencia. Un ejemplo podria ser Banco Santander.

« Siglas: se extrae de las iniciales de las palabras que conforman el
nombre de la marca. Como por ejemplo, IBM o EAE.

 Patronimico: Es el empleo del nombre del mentalizador de la
empresa o el apellido de alguien con relevancia para la misma.

* Neologismo: se trata de palabras de nueva creacion para una len-
gua, inclusion de un significado nuevo en una palabra ya existen-
te o en una palabra procedente de otra lengua.

+ Abstracto: Es el empleo de naming que aparentemente no tienen
una relacién con la empresa.

* Evocativo: Utiliza una base conocida, incluso genérica para luego
transformarla en algo nuevo.

Figura 41. Relacion relevancia — emocion e la tipologia de
naming

RELACION RELEVANCIA / EMOCION

EN LA TIPOLOGIA DE NOMBRES DE MARCA Branward.

*

DESCRIPTIVO ABSTRACTO

RELEVANCIA

SIGLAS
TOPONIMICOS EVOCATIVO
PATRONIMICOS

= EMOCIGN +

Realizado.:http:// wuw.branderstand.com/la-ciencia-del-naming-que-hay-en-un-nom-

bre-de-marca/

En la matriz anterior se puede apreciar como un naming pue-
de ser més relevante o emocional dependiendo de la estrategia
que se busque, es asi que entre mas descriptivo es mas facil de
identificar pero puede existir mucha similitud en el mercado o
incluso perder impacto debido a la obviedad del nombre.

Por otra parte, mientras mas evocativo o abstracto sea, existe
mayor diferenciacion acercandose més a pardmetros emociona-
les, brindandole una oportunidad de relevancia en el mercado,
siendo necesario en este caso mayores esfuerzos de comunica-
cién que se ven reflejados en inversiones presupuestarias mas
fuertes para acciones de publicidad y marketing y de esa mane-
ra alcanzar memorabilidad en el publico objetivo.

De igual forma Carlos Puig plantea 10 principios basicos para
construir un correcto naming para una empresa:

1. Un nombre tiene que ser notorio.

2. Un nombre tiene que ser distinto y tnico.

3. Un nombre tiene que ser flexible y duradero.

4. Un nombre tiene que ser sugerente y evocador.

5. Un nombre tiene que ser creible.

6. Un nombre tiene que ser coherente con el sistema de marcas.
7. Un nombre tiene que ser legible y pronunciable facilmente.
8. Un nombre tiene que ser registrable.
9. Un nombre debe evitar asociaciones negativas.
10.Las marcas se construyen a través de buenas historias.




9.2 Identificador visual

En el campo del identificador visual se puede categorizar en dos
campos: nominales en donde predomina el texto y simbdlicos
con preponderancia en el signo distintivo de la empresa.

Identificadores Nominales

* Logotipo puro: Es el elemento identificador diseniado exclu-
sivamente con tipografias, caligrafia o lettering sin el em-
pleo de ningtn tipo de simbolo complementario.

+ Logotipo con fondo: Se mantiene el elemento tipografico,
pero se complementa con un fondo, que aporta de consis-
tencia a la marca.

+ Logotipo con accesorio: El logotipo es acompanado de al-
gin elemento carente de autonomia identitaria.

Identificadores Simbodlicos

* Logo simbolo (Isologo): En este caso ambos elementos tan-
to el signo como el texto estan integrados por lo que no se
pueden separar y juntos constituyen una unidad gréafica.

» Simbolo sélo (Isotipo): El signo ayuda a reconocer la marca
sin necesidad del texto, pero su empleo queda designado
casi exclusivamente a empresas de trayectoria con alta preg-
nancia y memoria por parte de los consumidores.

«  Logotipo con simbolo (Imagotipo): Emplea tanto un signo
distintivo como un texto que complementa la marca pueden
funcionar tanto unificados como de manera independiente.
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Figura 42. Categoria de los identificadores graficos
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Realizado: Chavez, Bellucia (2008)

En la fig. 41 podemos apreciar un compendio de marcas catego-
rizadas segun su tipologia, desarrollada por Chavez y Bellucia
(2008), la misma que ayuda a identificar cudles son sus cuali-
dades formales permitiendo de esta manera tener un criterio
unificado al momento de diagnosticar un elemento marcario.

9.3 Indicadores de calidad

9.3.1 Indicadores de rendimiento de marca

Al referirse a rendimiento de marca, ésta se expresa como la bisque-
da de una respuesta satisfactoria a las condiciones sobre las cuales la
marca es evaluada con la finalidad de determinar si cumple con una
serie de pardmetros bésicos pero que determinaran en gran medida
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el éxito o fracaso de la imagen corporativa que busca transmitir la
empresa, buscando de esta manera la versatilidad de la marca en el
entorno competitivo. A continuacion se enuncian los parametros que
permitiran auditar la marca grafica:

1. Calidad grafica genérica.: Hace referencia a determinar la
calidad gréfica de una marca sin que esto se refiera a cues-
tiones de “estatus” a nivel socio econdémico, sino que se cen-
tra principalmente en determinar cudl es el estandar logrado
sectorialmente en comparacién con otros y cudles son los
lideres del segmento en el cual se desenvuelve la empre-
sa. Tomando cualidades como tipografia, calidad de diseno,
aplicacion cromatica, empleo de simbolos, etc., para asi de-
terminar el grado de equilibro y armonia entre los elementos.

2. Ajuste tipolégico: Los identificadores graficos estan consti-
tuidos por una amplia gama de elementos como: logotipos,
isotipos, imagotipos, mascotas, accesorios, que deben cum-
plir una necesidad identificadora concreta, de esta manera
determinar cudles son absolutamente obligatorios y cuales
son innecesarios, en vista que en muchos casos se emplean
elementos de forma aleatoria sin cumplir una funcién comu-
nicacional.

3. Correccidn estilistica: Es importante no solo determinar el
tipo del elemento empleado en la construccién de la marca
grafica, sino que es fundamental identificar que estilo visual
se estd empleando, es asi que para un mismo identificador
grafico se puede resolver de varias alternativas pudiendo ser
clasico, contemporaneo, minimalista, barroco, etc.

4. Compatibilidad seméntica: Los contenidos semanticos de un
identificador suelen ser considerados como la referencia di-
recta y necesaria a la identidad de la organizacion, es asi que

en muchos casos la arbitrariedad debidamente sustentada
puede ser adecuados para brindar a las marcas una diferen-
ciacion sin que se centre en representar la actividad que de-
sarrolla la empresa en sus elementos marcarios, por ejemplo
no es necesario utilizar una taza de café para hacer referencia
de que es una cafeteria.

. Suficiencia: Indica el grado de necesidad de elementos apli-

cados en la marca grafica, por lo tanto no deben ubicarse
elementos de forma “gratuita” que en muchos casos la tinica
funcién que cumplen es la de obstaculizar el mensaje, siendo
importante no dejar de lado la opcidn de logotipo puro “Sin
simbolo” que en muchas ocasiones es relegado por creencias
de que toda marca necesita un simbolo.

. Versatilidad: Hace referencia a la capacidad de la marca de

adaptarse a distintos mensajes y estrategias de comunicacioén
sin que pierda su esencia, como por ejemplo si la empresa
crea nuevas lineas de productos el identificador gréfico debe
ser lo suficientemente versatil para acoger dichas categorias ,
permitiendo de esta manera ampliar su espectro empresarial.

Vigencia: Es fundamental pensar los signos identificadores
de una empresa debe soportar el paso del tiempo, queda en
evidencia como marcas disefiadas varias décadas atras si-
guen siendo vigentes en la actualidad, sin caer en la obsoles-
cencia, lo que no pasa con muchas, por lo que es fundamen-
tal el planteamiento de un pregunta ;Cuédnto debe durar una
empresa?, de esta manera evitar el disefo efimero de marcas
que se diluyen con el paso del tiempo.

. Reproductibilidad: Al momento de disefiar la marca es fun-

damental analizar los soportes sobre los cuales va a reprodu-
cir la misma, puesto que pueden existir limitaciones tecnolé-
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gicas o de impresion que afectardn la forma de visualizarla,
tendiendo casos en que se la aplicard a full color y en otros
en blanco y negro, lo que puede representar cambios signifi-
cativos que puede afectar su imagen.

9. Legibilidad: Es un parametro que esta en correlacion con la
reproductibilidad y se centra en alcanzar el reconocimiento
visual del identificador grafico, por lo tanto se debe determi-
nar bajo qué condiciones se encontrard la marca, por ejemplo
si deberd estar visible a varios kilémetros de distancia o un
par de centimetros en un sello monocromaético.

10.Inteligibilidad: Es la capacidad que tiene un signo para ser
comprendido en condiciones normales de lectura tanto en
forma abstracta como figurativa, entendido también como la
claridad con que el publico decodifica el sentido del signo
observado, evitando en lo posible la confusion, para de esta
manera ser comprendido adecuadamente.

11.Pregnancia: La capacidad de la forma para ser recordada,
y que se mantenga en la mente del publico, que estd estre-
chamente relacionado con la cohesién de los elementos co-
municados de forma sélida. Por lo tanto existen formas maés
memorables que otras por ejemplo un circulo tendra mayor
recordacién que una forma aleatoria orgédnica.

12.Vocatividad: Es la capacidad del identificador de Ilamar
la atencién empleando recursos como cromatica expresiva,
formas dindmicas, simbolos llamativos, proporciones, entre
otros, siendo importante definir estratégicamente si se busca
que la marca “grite” o simplemente “susurre”, dependiendo
del giro del negocio y el publico objetivo.

13.Singularidad: Se puede obtener este parametro con el em-

pleo del naming propiamente dicho, por lo que los simbolos
deben complementarlo. Su funcién es comparativa frente a
marcas de la misma categoria, sin obviar que dependiendo
del caso se puede determinar diferentes grados de singulari-
dad necesaria, por ejemplo las marcas de ropa de alta costura
en su gran mayoria tiene niveles de singularidad baja debido
a que su comunicacion se centra en el disefiador que las
confecciona.

14.Declinabilidad. La marca grafica asume un protagonismo

muy por encima de cualquier otro signo, en donde puede ir
variando elementos tipograficos complementarios y gréficos
secundarios sin deteriorar la unidad de marca, es decir que
se respete la marca a pesar de los cambios comunicacionales.

15.Valor acumulado: Es la carga simbdlica que lleva la marca y

que se mantiene de generacién en generacion, con aspectos
como color, simbolo o tipografia, que se recomienda man-
tener para evitar una ruptura del conocimiento que tiene el
consumidor hacia la empresa.
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9.4 Casos de analisis

Con la finalidad de analizar el manejo actual de marcas por
parte de los emprendimientos de la ciudad de Ibarra, se realizé
una auditoria de los identificadores visuales del sector que se
ha determinado como objeto de estudio en la investigacion, to-
mando como referencia a tres categorias como son: alimentos,
textiles y artesanias que permitird evidenciar desde un enfoque
cualitativo la situacion actual de los mismo.

ZONA TROPICAL
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Conclusién Zona Tropical.

Es un emprendimiento que tiene como giro de negocio la elabo-
racion de jugos y batidos para la ciudad de Ibarra, ubicado en la
calle Colén 7-32 y Bolivar. El naming empleado por la empresa
es “toponimico” debido a que hace referencia a una regién geo-
grafica en este caso “zona tropical”, entrado en la categoria de
nombre referencial que apela a identificar el tipo de negocio y
sobre todo generar un vinculo entre el producto (jugos) con el
lugar donde es mas agradable consumirlo (ambiente tropical).

Con la finalidad de evaluar la efectividad de los signos identi-
tarios se ha sometido a la marca a una serie de pardmetros de
diagnéstico. En primera instancia dentro de la categorizacion
tipoldgica es un logotipo con simbolo, desde la perspectiva de
rendimiento de marca existen problemas técnicos y conceptua-
les entre los que se puede mencionar que la calidad gréfica
genérica es media-baja debido al empleo de un naming largo
sumado a una tipografia fina con serif y rasgos ornamentales,
ademds del amplio espectro cromético con delineado negro y
el empleo realista del simbolo (coco y sorbete) aumentando la
complejidad de la marca.

Por otra parte existen problemas de legibilidad debido a la al-
teracion de la linea base de tipografia incrementando el tiempo
de decodificacion. El factor de reproductibilidad es relativo en
funcién del soporte al cual se vaya a aplicar el signo, pero en
términos generales toda marca debe soportar una aplicacién en
blanco y negro lo que en este caso es complicado en vista del
espectro cromatico y el realismo por parte del simbolo.

Entre los aspectos més fuertes que tiene la marca es que exis-
te una compatibilidad semdantica entre el giro del negocio y el
nombre ya que existe un vinculo entre lo que hace con lo que

transmite. Finalmente se puede mencionar que cuenta con un
bajo nivel de valor acumulado, en vista de que este emprendi-
miento es relativamente nuevo por lo tanto no existe una evolu-
cién de una marca anterior que transmita valor a la actual.
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Conclusién Artesanias Cristianas en Pirograbado.

En este segundo caso es un emprendimiento de artesanias ubica-
do en la calle Ordéfiez Crespo y Panamericana en la ciudad de
Ibarra. El naming empleado es “descriptivo” haciendo alusién
especificamente al giro del negocio con un problema evidente
de extension, pues entre mas letras se emplee en el nombre es
mds complejo alcanzar recordacion, sumado al problema de co-
moditizacion, sin mayor diferencial competitivo.

Esta marca estd dentro de la categoria de logotipo con simbolo,
el diagnéstico arroja resultados negativos en un contexto gene-
ral, pues se comenten una serie de errores técnicos y comunica-
cionales que limitan las posibilidades del identificador de ganar
trascendencia en el mercado en el que se desenvuelve. El em-
pleo de dos signos con una estética diferente, por una parte un
libro ilustrado con sombras y reflejos y por otra parte un arbol
de roble mas estilizado genera un choque visual, aumentando la
complejidad del nombre que de por si es extremadamente ex-
tenso, existen problemas de legibilidad en formatos reducidos,
ademads al emplear objetos tan genéricos como un arbol y un
libro carece de singularidad.

Al existir tanta complejidad de elementos el nivel de pregnan-
cia es bajo, pues requiere de un mayor esfuerzo de recordacion
con un deficiente poder de reproductibilidad ya que tomando
en cuenta que su actividad principal es el pirograbado la mar-
ca deberia ser reproducible con esa técnica. Finalmente al ser
una marca tan descriptiva pierde la capacidad de ser versatil e
incluso explorar otro tipo de categorias y lineas de productos,
limitdndole exclusivamente al pirograbado.
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Conclusion Arte Teresita

Es un emprendimiento dedicado a la elaboracién artesanias para
la decoracion del hogar, ubicado en la calle Colén 7-32 y Bo-
livar de la ciudad de Ibarra, su naming estd en la categoria
de “Patronimico”, pues hace referencia a su propietaria Teresa
Montenegro, el mismo que es un nombre descriptivo.

Esta marca es considerada como un logotipo puro, con una mo-
dificacion tipografica simulando una letra capitular dada de la
fusion de las iniciales de letra “AT”. Desde el punto de vista de
pertinencia y calidad general estd en un nivel medio-bajo, entre
los problemas més evidentes es dificultad de legibilidad pues el
empleo tipografico de un estilo caligrafico — gético, sumado al
empleo de un doble delineado blanco y negro genera un ruido
visual que afecta su lectura. Incluso existe un conflicto seméanti-
co pues al emplear un diminutivo “Teresita” choca con el estilo
agudo y expresivo del logotipo.

Una de las cualidades de este identificador es su composicion
compacta y unificada ademds que en cierta medida existe un
vinculo entre el ajuste tipoldgico y el giro del negocio centra-
do en artesanias para el hogar, pero que al igual que los casos
anteriores cuenta con bajo valor acumulado al ser un emprendi-
miento relativamente nuevo.
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Conclusion Delicias Andinas

Es un emprendimiento en la categoria de alimentos ubicado en
la calle Lucila Benalcazar 3-66 y Juan Francisco Bonilla, Iba-
rra. Su naming puede ser considerado “Toponimico”, en vista
de que hace referencia a una zona geografica en particular, sien-
do un recurso muy empleado a nivel micro empresarial.

Desde la perspectiva tipoldgica es un logotipo con simbolo que
en este caso particular es una mascota. En términos generales,
la marca cuenta con una calidad genérica baja, debido a que
existen una serie de errores entre los que se puede mencionar un
empleo incorrecto de la cromética en el logotipo pues al utilizar
un color amarillo sobre fondo claros genera un efecto de ruido
visual que desemboca en problemas de legibilidad, a pesar que
cuenta con un delineado negro que ayuda a reforzar la lectura,
que afecta de igual forma al momento de reproduccion.

En el caso del signo empleado se identifica una mascota con un
enfoque muy marcado para un publico infantil, por lo que es
recomendable utilizarla como complemento de la marca para
efectos promocionales o de empaquetado, el estilo tipoldgico
del personaje tiene algunos problemas de calidad pues existen
elementos con una ilustracion mas realista y otros mas estili-
zados como es el caso de manos y rostro. Finalmente se puede
apreciar que existe un problema de pregnancia debido a que no
es tan identificable el personaje y que a través de la observacion
mas detallada se puede apreciar que es un cupcake, con alto
nivel de complejidad para reproducirlo en diferentes soportes.
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Conclusiones Ana Alban

Este emprendimiento ubicado en la calle Eduardo Garzén Fon-
seca y Jorge Guzman Rueda de la ciudad de Ibarra, esta dentro
de la categoria de personal branding o marca personal, por lo
que es considerado como un naming “patronimico”, centrado
en la propietaria y con un giro de negocio en el servicio de di-
seflo de moda y patronaje industrial.

Desde el punto de vista tipolégico se puede categorizar a la
marca como un logotipo puro, que aparentemente no fue pensa-
do como ese fin sino més bien como una seleccion tipogréfica
aleatoria, en vista de ser conceptualizado como un modelo “fre-
elance”, no se ha definido una marca comercial.

En términos generales la calidad de imagen es media — baja
pues no existe un nivel de diferenciacién, y su nivel de repro-
ductibilidad es limitado en vista que se emplea una fotografia
en este caso de la propietaria. Desde el punto de vista de valor
acumulado es bajo debido a ser un emprendimiento relativa-
mente nuevo.
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Conclusiones Quinty

Es un emprendimiento centrado en arte y artesania, que emplea
un naming dentro de la categoria de “neologismo” por el uso
de palabras procedentes de otra lengua, pero que al ser corto
puede ser de fAcil recordacién ubicandolo en un nivel mas emo-
cional.

Esta marca tiene una composiciéon morfolégica de logotipo con
simbolo y segtn la evaluacién diagndstica, sin ser de Optima
calidad, es la que mejor estructura compositiva tiene dentro de
la muestra seleccionada, con un indicador de calidad medio.

El empleo del simbolo de un colibri con un estilo andino refuer-
za el concepto del negocio, ademads el empleo cromatico lleva
una carga muy fuerte de la cosmovisién indigena, por otro lado
la tipografia caligrafica transmite un estilo artesanal.

Entre los errores mas notorios de la marca se puede apreciar los
problemas de legibilidad debido a que al usar un fondo negro
con el simbolo en un gama de gris este tiende a perder fuerza
visual, dando mas prioridad al espiral croméatico. La singulari-
dad es aceptable pues se ha evidenciado que en la gran mayoria
las marcas a nivel de emprendimiento se centra en describir el
giro del negocio. La marca es versatil pues al no encasillarse en
un producto en particular le permite ampliar su espectro de ca-
tegorias y lineas de productos. Al igual que los emprendimien-
tos anteriores esta marca tiene un bajo valor acumulado en vista
de que su trayectoria no es muy larga y esta variable requiere
de tiempo para cargarse de caracteristicas y cualidades que el
consumidor pueda identificar y dar relevancia.
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BOLSOS R-JEAN
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Conclusiones R-Jean

Este emprendimiento se centra en la fabricacion de bolsos arte-
sanales ubicado en la calle Colén y Bolivar, y la definicion de
su naming estd dentro de la categoria de “descriptivo”, debido
a que hace una alusion al giro del negocio y a pesar que el tér-
mino “jean” es extranjero su uso cotidiano lo ha convertido en
una palabra popular y conocida por parte de los consumidores.

El analisis marcario de este emprendimiento es considerado con
un nivel de calidad bajo, en vista que existen una serie de erro-
res entre los que se puede mencionar deficiente calidad grafica
genérica, el ajuste tipologico es de logotipo puro, la pregnancia
es reducida puesto que en la mayoria de casos de productos de
esta categoria emplea los mismos recursos visuales.

Existen también problemas de singularidad pues al ser tan des-
criptivo en el giro del negocio limita en gran medida la capa-
cidad de expansiéon y su nivel de valor acumulado ya que no
sobrepasa los primeros afios de emprendimiento.

Desde la variable de vocatividad existe un nivel de interés por
el empleo de colores que contrastan como son el amarillo con
el azul, de igual forma existen textos que son obstaculizados
visualmente por el empleo de una cromaética negra sobre fondo
obscuro.
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Conclusiones Choco Late

Este emprendimiento se centra en la elaboraciéon de productos
a base de chocolate como bombones y golosinas, estd ubicado
en las calles Bolivar y Velasco de la ciudad de Ibarra. El na-
ming empleado es “descriptivo”, en vista de que esta claramen-
te identificado el giro del negocio.

Este identificador gréfico estd constituido de 3 elementos como
son logotipo, con simbolo y accesorio, desde la perspectiva de
la calidad gréfica genérica estd en un nivel medio-bajo puesto
que los elementos empleados sobresaturan la marca, el acce-
sorio empleado aumenta la complejidad visual reflejandose en
mayor esfuerzo para decodificar el mensaje por parte del con-
sumidor.

Desde el punto de vista cromdtico existe errores técnicos, de-
bido a que al emplear un color amarillo en la tipografia sobre
fondo blanco genera un ruido visual, a pesar de que se emplea
un delineado negro disminuye la legibilidad, que de igual forma
afectara al aplicar la marca sobre diferentes soportes, limitando
su capacidad de reproductibilidad.

El empleo del corazén como elemento emocional vincula la
idea del producto para eventos especiales o para ser ofrecido
como regalo, pero esto es demasiado genérico para conseguir
diferenciacion por ser un elemento altamente difundido. Final-
mente tiene bajo valor acumulado en vista de que es un empren-
dimiento nuevo que requerird de mediano y largo plazo para
consolidarse en el mercado en el que busca competir.
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9.5 Conclusion

Una vez finalizado el diagndstico marcario de la muestra selec-
cionada para esta investigacion, se puede concluir que queda en
evidencia la necesidad de implementar procesos diagndsticos,
estratégicos, conceptuales y creativos al momento de construir
marcas graficas de cualquier organizacién con fin comercial o no.

También es evidente la importancia de capacitar al sector mi-
croempresarial en aspectos referentes a la comunicacion visual,
tomando en cuenta que este proceso debe ser realizado por un
profesional y evitar en la medida de lo posible ser desarrollado
por el mismo emprendedor, pues ese ejercicio en muchos casos
empirico, repercute directamente a nivel microecondmico, pero
también se vera afectada la regioén a nivel macroecondnico, ya
que como se sustenta en el proyecto, si bien el nivel de empren-
dimiento en Ecuador es alto, el indice de fracaso es de igual
forma alarmantemente alto.

Es importante acotar que esta metodologia tiene como principal
funcién alcanzar un nivel diagnéstico, que brinde un panora-
ma lo més objetivo posible respecto a la situacién actual de la
marca grafica, tomando en cuenta que existe altos niveles de
empirismo en los procesos comunicacionales. Por lo tanto, un
factor sumamente importante en todo este proceso es consolidar
el concepto de la cultura del disefio, que no es mas que la valo-
racion por parte de todos los actores que conviven en el merca-
do respecto a la importancia de procesos de disefo eficientes y
eficaces, vistos como una oportunidad de mejora organizacional
y progreso econdémico y social.
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