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RESUMEN

El uso de estrategias de branding ha permitido a ciudades con poca notoriedad turistica,
destacarse y convertirse en referentes del pais al que pertenecen, explotando las
fortalezas y particularidades que estas localidades poseen. Esto favoreceré a los
emprendimientos locales, generan empleos e incremento del turismo. Fendmeno que
fue evidenciado en la ciudad de Atuntaqui, provincia de Imbabura, donde llegd a ser
identificada como “la capital de la moda”, incrementando significativamente el turismo
nacional e internacional del vecino pais de Colombia. Este articulo est4 basado en la
investigacion del trabajo de grado INCIDENCIA DE LA MARCA “A” CIUDAD
ATUNTAQUI EN EL SECTOR TEXTIL DEL 2010 A 2016 (Chavez, 2017) de la
Universidad Técnica del Norte, analiza la incidencia de la presencia y ausencia de la
marca, desde sus origenes en el 2008, hasta su desaparicion en el 2013 ligado

estrechamente al cambio de la direccion politica de la localidad.

El estudio se lo aborda desde el paradigma cualitativo, longitudinal y exploratorio, y la
recoleccion de informacion a través de la busqueda documental, entrevistas a actores
involucrados en la creacion y uso de la marca ciudad Atuntaqui, encuesta a los
productores de la ciudad y, por Gltimo, la triangulacién de la informacion, en cuyos
resultados se evidencia la clara intencionalidad de utilizar el marketing como estrategia
para posicionar a la ciudad como destino turistico de compras textiles, la misma que
muestra un inicio con acuerdos entre productores y gobierno local; pero, que a pesar
de las expectativas generadas, no se llega a concretar la idea, por el contrario, se
ahondan las diferencias por razones no solo de produccion sino inclusive de orden

politico, impidiendo que se alcance los objetivos planteados.

Palabras claves: marca ciudad, city branding, branding, imagen, identidad, valor de

marca.
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ABSTRACT

In the small Latin American cities there is a tendency to apply branding, with the
positioning of a brand city that look for strengthen its image and identity, which favors
local entrepreneurship, generates Jobs and tourists. In Atuntaqui city, the brand
emerged in 2008 and ceased to be used in 2013, so the objective of this research, whose
theme is “INCIDENCE OF THE BRAND “A” ATUNTAQUI CITY IN THE TEXTILE
SECTOR FROM 2010 TO 2016 (Chavez, 2017) is to analyze the incidence of the
presence and absence of the mark. The Study is approached from the qualitative,
longitudinal and exploratory paradigm, and the gathering of information through the
documentary search, interviews with the actors involved in the creation and use of the
brand Atuntaqui city, surveys to the producers of the city and finally, the triangulation
of the information was carried out, whose results show the clear intentionality of using
marketing as a strategy to position the city as a tourist destination for textile purchases,
which shows a beginning with agreements between producers and local government, a
little socialized plan, distrust of some and the possibility of others who joined the
project; despite the generated expectations, the idea is not achieved, but, on the
contrary, differences are deepened, but for reasons not only of production but also of

political order, preventing the achievement of the objectives.

Keywords: city brand, branding, image, identity, brand value.
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INTRODUCCION

La Marca ciudad como estrategia de gestion de imagen desarrollada desde hace varias
décadas por las ciudades mas destacadas del mundo, irrumpe en Atuntaqui- Imbabura
como una posibilidad de crecimiento econdémico determinada especialmente por los
sectores textil y comercial de la “Ciudad Industrial”, como se la denomin6 en algun
momento de su desarrollo, por lo que apostarle a la generacion de una Marca que la
identifique de entre otras, se muestra como una idea innovadora y vanguardista, la cual

al plantearse se acoge con muchas expectativas.

La aplicacion de city marketing 'y el desarrollo de marca ciudad desde el afio 2010 en
la ciudad, deja de ser un proceso e intenta convertirse en una realidad, por lo que busca
fundamentarse en aspectos relevantes como: qué es una marca, qué es marca pais y
marca ciudad, generada desde el &mbito politico municipal quienes conocedores de la
importancia de mantener un prestigio local, lo establece como un aspecto significativo,
y toma estas técnicas, con la intencion de desarrollar el crecimiento econdmico,
turistico, cultural mediante la comunicacion, con estas mejoras se planea ingresar con
firmeza a la competitividad e inversiones con otras ciudades. La implementacion de la
marca ciudad en Atuntaqui implica varios factores de gran relevancia los que se deben
en su momento ser asumidos por los productores, como el disefo, la calidad, atencién
al cliente, el costo, siendo tal vez el factor predominante el Gltimo el cual se impone al

momento de comprar, (Molina, 2008).

La utilizacion de una marca Atuntaqui, se muestra como una ventaja que ha permitido
proteger los intereses de la ciudad y de la poblacion tanto a nivel de relaciones
politicas, como sociales y econdémicas de acuerdo con lo sefialado por Santiago
Salgado, director de Comunicacion del Municipio de Antonio Ante, conjuntamente con
la Camara de Comercio quienes desarrollaron la propuesta de Marca Ciudad, la cual
fue ejecutada por el Gobierno Municipal el ano 2010, con la finalidad de viabilizar el

desarrollo de la producciéon local con la participacion de los stakeholders urbanos



(camaras, gremios, barrios, parroquias, instituciones, ciudadania, visitantes...).
(Mantilla, 2010). Sin embargo, con el cambio politico administrativo del Canton en
2014 la marca ciudad fue desechada por asociarla con la administracion municipal
saliente, por lo que se introduce una nueva identidad que representa directamente a esta
Institucion. En el caso de ferias artesanales, industriales y promocion de fiestas
cantonales, la marca utilizada fue la implementada en el 2010, la misma que genera el
arribo de turistas, y el desarrollo comercial local segun lo manifiesta el mismo

funcionario.

Al realizar un estudio a varios productores del sector sobre la marca anterior y la actual,
ellos reconocen que, la cromatica de la identidad municipal actual lleva los colores
representativos de la extinta marca ciudad Atuntaqui, mientras que la nueva aumenta
una “A” que representa en forma total al canton Antonio Ante lo cual aparentemente
es intrascendente, pero es cuando nace una pregunta inicial ;Cual fue la incidencia de
la marca ciudad Atuntaqui en la produccion del sector textil durante los afios 2010 al
20167 Y otras como ;cuan positivo o negativo puede ser para el sector ese cambio?
Considerando que para establecerse en el tiempo como marca reconocida se hacen
necesarios procesos en donde se evalien constantemente logros y limitaciones que van
mucho mas alld de una tendencia politica, ;estos son de intereses personales o de
grupo? ;Hubo el reconocimiento de los potenciales compradores? ;Logro trascender
mas alla de los afios antes de ella? ;Todos los productores se identificaron con ella?
Son muchas preguntas que deben ser aclaradas con un estudio pormenorizado y serio

como se lo plantea en la presente investigacion.

Partiendo de que “La marca ciudad como herramienta de promocion turistica” es una
alternativa para alcanzar el desarrollo conjunto de ciudades y empresas, a través de una
identidad visual que las represente. (Seisdedos, 2008) (Mariana Calvento, 2009), dicen
que la marca ha de ser ese elemento intangible, cuya aplicacion promueva y determine
su territorio como un destino turistico para conseguir que la ciudad sea unica frente a

sus similares.



La realizacion de estudios sobre los efectos que generan la marca cuidad, dentro de un
territorio sirven para identificar estrategias, técnicas aplicadas oportuna y eficazmente
para que brinden un crecimiento no solo como una ciudad competitiva, sino también,
en diferentes ambitos como en lo industrial, cultural y turistico. De esta manera se logra
crear un didlogo entre todos los productores del sector, para sumar acciones que
conlleven al establecimiento de una sola imagen e identidad, atraer turismo, promover
inversiones y sobre todo tener objetivos comunes que conduciran al desarrollo de la
produccioén local generando una identidad visual de la ciudad. Con la que se posicione
adecuadamente en el mercado nacional como internacional, teniendo en cuenta sus
principales caracteristicas recursos y atributos reales, con el objetivo de ser mads

competitiva y garantizar su desarrollo, econdomico, social y territorial.

En este trabajo se proyecta realizar la investigacion necesaria para determinar la
incidencia que dejo6 la marca ciudad Atuntaqui durante el periodo que se mantuvo en
vigencia, identificar a su vez las relaciones y procesos que se dieron en el dmbito
politico para desplegar estrategias conjuntas de promocion en su posicionamiento, Y
como para determinar las razones por las que deja de circular dicha marca, el efecto
que ello causa hasta el afio 2016 en la industria textil de esta localidad, y verificar que
importante es la estabilidad de una identidad visual con el fin de promover tanto a la

ciudad como a la produccion textil.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar la incidencia de la Marca Ciudad Atuntaqui en el sector textil del 2010 a 2016

para conocer el efecto que tuvo la presencia y ausencia de la marca.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar los actores involucrados con la marca ciudad durante el periodo 2010 a 2016
Determinar la percepcién de los actores sobre la marca ciudad, para generar un analisis
de los datos que permitiran futuras propuestas.

Contrastar los efectos antes y después del uso de la marca ciudad en Atuntaqui en el

sector textil



CAPITULO I

1 MARCO TEORICO
1.1 Fundamentacion Teorica.
1.1.1 Marca

Considerando que la marca no posee un concepto acordado ni establecido por varios
autores pues al ser un aspecto creativo de toda empresa u organizacion asume
diversidad de roles y puntos de vista de quién y como la plantean, Joan Costa sefiala
varios aspectos que podrian dar una idea clara sobre marca, “La marca es una
construccion estratégicamente planificada y gestionada cuyo lenguaje es esencialmente
emocional y simbolico, sistematizado por cosas, objetos y acciones con un

significado”. (Costa, 2012)

La marca se muestra como un conjunto de aspectos que conforman la empresa u
organizacion los mismo que desean afectar a todos quienes interactie con ella, con la
finalidad de que la hagan parte de sus necesidades, por lo que se hace indispensable
utilizar todos los recursos técnicos y tecnologicos con los que se cuente para

posicionarla.

Siendo la marca una realidad integral, compleja, la suma de muchas partes, muestra

una organizacion de tres elementos establecidos por Costa tales como:

a) Lo que la marca hace: determinado en producto o servicio que genera una
economia, beneficios y satisfaccion en ambas direcciones, es decir lo que esta

ofrece al consumidor o usuario.

b) Coémo la marca lo hace y lo comunica: es decir la identidad de sus productos,

calidad, presentacion, distribucidn, la venta, la comunicacion y las formas de como



llega y en donde se le encuentra.

¢) Lo que el conjunto de todo lo anterior significa: es decir el impacto que la marca

evidencia en todos quienes se implican en cada una de sus facetas.

Grafico 1. Marca
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Recopilado por la autora, (Costa, 2012).

1.1.1.1 Caracteristicas de la marca

La marca es un discurso que se da a través de todos los aspectos comunicacionales de
una entidad (aspectos visibles como el logotipo, las estrategias mercadologicas, la
indumentaria del personal, la infraestructura empresarial, el ambiente interior o
intangible como las relaciones humanas, los estilos de comunicacion verbal, los

recursos tecnologicos, las acciones institucionales, su historial y comportamiento).

El discurso de Marca se planifica y ejecuta, es decir se gestiona, a través de un proceso
estratégico: el branding, que servira para posicionar a esa entidad en el mercado. El
¢xito de una marca depende de que pueda ser atractiva y diferenciarse de la

competencia, en un contexto saturado por la cantidad de propuestas repetidas.

Cada sector publico percibe esos discursos a través de la forma en que la marca los



comunica (si las impresiones que le causa el consumidor son contradictorias, la
percepcion de la marca serd confusa). A la inversa, si hay coherencia y la mayor
unificacion posible en la forma de comunicar la marca el consumidor percibird a la

misma, tal como a la compafiia le interesa que lo haga.

La marca es un recurso de coordinacién porque otorga coherencia a todas las

actividades de la organizacion.

1.1.1.2 Gestion de la marca

Considerando que la generacion de una Marca es un proceso comunicacional dado
entre emisor y receptor, deberd desarrollarse en un sentido muy equilibrado, es decir
que la empresa o entidad proponente pueda verse reflejada en ella en todos sus aspectos
los mismos que el interesado los alcance a diferenciar de entre otras marcas por lo
inmejorable de los beneficios que recibe. De esta manera la gestion de marca se

considera tomar el Modelo Master Brand.

Grdafico 2. Modelo Master Brand
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Recopilado por la autora, (Costa, 2012).



Este modelo se trata de un disefio de branding corporativo basado en la forma de una
estrella, con una estructura de tres niveles. El circulo central que seria el nucleo donde
aparece la gestion de la marca propiamente dicha, un primer nivel igual en circulo, la
infraestructura, el segundo nivel la estructura que significan la totalidad; la
superestructura que tiene forma de estrella para representar la fuerza centrifuga y

expansiva en todas las direcciones.

Observando y analizando el modelo, la explicacién de sus componentes y sus intimas

relaciones se puede detallar que:

e Identidad Institucional. Es el espiritu de la empresa, que serd inyectado en todo el

proyecto de la marca.

e Cultura Organizacional. Es la expresion de la identidad, el modo de ser y hacer de
la empresa a través de la Vision, la Mision y los Valores que guian sus decisiones y

su conducta.

e Estrategia Corporativa. Es la estrategia general del negocio, a la cual se integrara

la estrategia particular de la marca.

e Proyecto de Branding. Es el desarrollo de la filosofia y la estrategia de la marca
expresado en sus ideas-fuerza, sus objetivos, sus razonamientos en los que se
apoyan las decisiones para la gestion, la planificacion del proceso y el empleo de
los recursos financieros, humanos, técnicos y temporales, asi como la asignacioén
de las tareas. Se trata, en fin, de disefiar la estrategia creativa y el Plan Estratégico

de Accidn.

¢ Investigaciones. Este capitulo constituye un instrumento abierto, disponible cuando
sea necesario, ya sea para los estudios previos, para las investigaciones y sondeos

puntuales, para el seguimiento, el control y la medicion de los resultados.
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Proteccion de la Marca. Concierne a la estrategia de registro legal en propiedad, e
incluye las dimensiones nacionales e internacionales que aseguren el dominio
completo de la marca. Sin este requisito, todo lo demas es tiempo perdido, pues si
no se posee la propiedad legal de la marca, podra ser registrada por otro y se

perderian todos los derechos.

Manuales de Gestion y Aplicaciones. Es el conjunto de los criterios, directrices y
normativas procedentes de los pasos anteriores y que conciernen a la plataforma de
la expresion de la marca (la superestructura). Son los estudios y reglas
correspondientes a la marca verbal; el manual de identidad marcaria; las normas
para el disefio de productos y de servicios; el manual de disefio ambiental (exterior
e interior de puntos de venta, exposiciones, merchandising) ; el plan de
comunicacion interna de la marca que se integra a la cultura organizacional; el plan
de comunicacion publicitaria, promocional, informativa; el plan de relaciones
externas con los diferentes stakeholders y de gestion de la web de la marca y de la

web 2.0.

Marketing. Es el planteamiento para la comercializacion de la marca y sus

productos, la comunicacion de marketing y la venta.

1.1.2 Mareca pais

Dentro de los tltimos veinte afios, los cambios tecnoldgicos, demograficos asi como la

misma globalizacién han dado lugar a que las sociedades orientales como occidentales

adopten nuevos codigos de comunicacién y comprension del entorno que las rodea

(Costa, J., Bosovsky, G., Fontvila, 1., Rabadan,A., & Culleré, A., 2013) Nuevos

significados y significantes conforman el gran escenario de imaginarios con que las

empresas, valiéndose del marketing, empapan sus ofertas; siendo la creacion y

masificacion de las marcas una de las estrategias mas audaces y eficaces al momento

de inducir percepciones positivas en el subconsciente colectivo (Kurtz, 2012, pag.



382).

Considerando lo sefialado por la OBS Marca pais es una estrategia para capitalizar la
reputacion de un pais en mercados internacionales. Generalmente se confunde con una
campafa de promocion turistica. La marca pais es una propuesta de valor de lo que
ofrece un pais a visitantes e inversionistas. Tiene tres dimensiones: turismo,
exportaciones e inversion extranjera directa. El término marca pais o country brand
nace de la necesidad de los sectores empresariales y los gobiernos por generar una
identidad propia frente a los mercados internacionales. La estrategia de
posicionamiento de un pais en particular se enmarca en el objetivo de capitalizar el
origen de los productos, las empresas y las personas en los mercados globales.

(Echeverri Cafias, 2012).

1.1.3 Modelo estratégico

Su propdsito es apoyar a las organizaciones que empoderan la marca pais en mercados
internacionales con lo que construyen una estrategia de valor pais.

Las premisas que sustentan el modelo son:

Premisa 1. Comunicar la personalidad de la marca pais para crear una presencia Unica.
Es de vital importancia y lograra la consecucion de los objetivos planteados ademas
esta serd asistida por procesos que articulan los diversos componentes que caracterizan

la personalidad de la marca.

La misma que deberd generar percepciones sentimientos y pensamientos en todos

quienes se relacionen con ella.

La importancia de experimentar la marca de manera personal para cada visitante,
requiere de reconocer la particularidad distintiva que le hace ser unica entre las demas,

es decir que por medio de esta el usuario pueda vivir una experiencia completamente
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gratificante, al cubrir las expectativas de necesidad satisfecha.

Por tanto, esta personalidad de la marca pais la conforman diversos procedimientos y
reglas determinadas por indicadores de cada pais, la misma que deberda ser
perfeccionada, discutida y comunicada por todos los actores como gobierno, sector

publico, prescriptores, visitantes, poblacion en general.

Premisa 2. Generar una identidad fuerte de la marca pais frente a la competencia.
Considerando las particularidades que cada pais posee, sus puntos fuertes y débiles que

lo hacen unico en funcion de los clientes internos como externos.

La competitividad de los paises se valorara a partir de la caracterizacion de sus ventajas

las que generan barreras de frente a sus competidores como la estabilidad y confianza.

La identidad de una marca pais involucra analizar el conjunto de particularidades,
valores y afirmaciones con las cuales un pais se auto reconoce y se auto diferencia de
los demas, evita la confusion de sus receptores pues estan familiarizados con su propia

imagen.

De esta manera, toda organizacion al frente de una marca pais ha de contar con dos

objetivos primordiales de la Identidad, como son: la finalidad y la pertenencia.

La finalidad, porque explica la razon de ser del pais, su naturaleza, y pertenencia,
expresada en el compromiso real para con sus consumidores, superando las exigencias
que ellos demandan y anteponiéndose a sus competidores, antes de que ellos lo hagan

(Echeverri Cafias, 2012)
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Grafico 3. Modelo estratégico de proyeccion pais
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Fuente: Pais Marca OBS, Observatorio de Marca e Imagen
Elaboracion propia.

1.1.4 Marca ciudad

La Marca-Ciudad, en este trabajo de investigacion, es el “nombre, término, simbolo o
disefio, o combinacion de ellos que aspira precisar todas las caracteristicas de la ciudad
y diferenciarla de entre otras ciudades” (Loreto, Floridn M y Sanz, Gema, 2005, pags.
3-6) De esta forma comprendida la Marca-Ciudad, tendrd que comunicar ciertamente

13

la particularidad y la identidad de esa urbe, para convertirse en “ una estrategia
altamente dinamica que repotencie los valores culturales, negocios turisticos y

comerciales” (Agiiero, Brea. y Mirabal , 2006).

Dentro de la Marca-Ciudad se deben articular los conceptos de identidad e imagen
como imprescindibles, definiéndose de esta forma a la identidad como “un conjunto de
percepciones y asociaciones que caracterizan de inmediato los espacios, y se
transforma en el vehiculo principal de diferenciacion frente a los otros” (Ferndndez,
G.; Paz, S., 2005). Por lo que y de acuerdo a lo que sefiala Lopez Carmona se deben

contestar las siguientes interrogantes:
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e ;Como se define la propia ciudad?
e ;Qué elementos la identifican?
e ;Con quién se compara?

e /Qu¢ utiliza para describirse?

1.1.5 Branding.

“El vocablo inglés Brand (en espafiol “marca”) del que proviene branding deriva de
una raiz Germana o Escandinava que significa marca de fuego” (Gili Gustavo, 2008,
pag. 245) la expresion se utiliza para referirse a las caracteristicas de un producto que

espera dejar en la memoria del consumidor una impresion duradera.

El branding se presenta como la oportunidad de mostrar de forma visual a las empresas
pero para lograr el éxito deseado se han de considerar aspectos claves como la
comunicacion de la honestidad de la empresa, lo que derivara en el consumo del
producto, “la marca establece relaciones sociales, psicologicas y antropoldgicas con la
gente mediante valores funcionales y emocionales” (Arzate Jorge, 2015, pag. 6) el
mismo autor sefiala ademas que el propdsito del branding es crear vinculos que ayuden

a las marcas.

La marca puede ser un producto, servicio, organizacion, lugar e incluso uno mismo,
“marca es una promesa de satisfaccion, es un signo, una metafora que opera como un
contrato tactico entre el fabricante y el consumidor, un vendedor un comprador, un

entorno y quienes lo habitan” (Gili Gustavo, 2008, pag. 246).
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Grdfico 4. Branding
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1.1.5.1 Elementos del branding.
a) Posicionamiento

Es un concepto acufiado por Ries y Trout en la década de 1970 el cual hoy se lo maneja
ampliamente en dareas de la comunicacion tales como marketing, investigacion de
mercados y se la entiende de forma global como “la estructura o esquema mental que
una persona, grupo de personas o entidades (un publico) tiene sobre un sujeto (una
organizacion, producto, servicio, ciudad, pais), compuesta por un conjunto de
asociaciones que dichos publicos utilizan para identificar, diferenciar y evaluar a dicho

sujeto de otros” (Caprioti Perri, 2009, pag. 103).

b) Historia

El contar historias es lo que hace que el consumidor se sienta parte de ellas y es lo que
hacen las grandes marcas lograr que se sientan parte importante de esta historia, con

eso cuando compramos marcas nos sentimos inmersos de la historia por contar.
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c) Diseiio

Son todos los aspectos referentes a la elaboracion de un elemento, no solo aspectos
visuales. El disefo es tanto el interior como el exterior del producto, todos los aspectos
practicos ademas del nombre, la esencia y también la superficie. A menudo las
empresas hablan sobre un rebranding, y se refieren a un redisefio de la marca, pero una
verdadera renovacion de marca tiene que adentrarse hasta la esencia y el concepto mas

profundo.

d) Precio

Es el aspecto vital pero menos obvio de una marca, si en un shopping encontramos dos
tipos de chaquetas, con distintas calidades, colores y aspectos, en la mayoria de los
consumidores optan por comprar la mas cara, ya que el precio viene a ser lo secundario
cuando se trata de competencia de marcas, siendo este aspecto crucial para la imagen

de una marca.

e) Relacion con el consumidor

Las empresas tienen que lograr con mucho esfuerzo que la relacion con los
consumidores sea la mas Optima y ellos se sientan la parte esencial e importante; “la
belleza de un buen branding esta en su capacidad de identificar esa verdad, contar su
historia, hacerla atractiva y a partir de ella, construir un vinculo valioso y emocional

entre productor y consumidor.

1.1.6 Marketing de ciudad

La ciudad puede considerarse como una ‘“organizacidon”, cuyos gestores crean y
desarrollan una serie de productos y servicios que precisan vender a sus clientes,
internos y externos actuales y potenciales, con la finalidad de satisfacer sus
necesidades, deseos y demandas; requiriendo para ello utilizar técnicas de marketing y

publicidad y tener una “imagen” de ciudad adecuada y diferenciada, en un entorno
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urbano muy cambiante y competitivo.

El marketing de ciudades, el citymarketing, se puede definir como “el conjunto de
actividades que los gestores locales utilizan para conocer las necesidades y demandas
ciudadanas, desarrollar los productos y servicios urbanos necesarios para satisfacer
dichas demandas, y crear y potenciar la demanda de dichos productos y servicios por

parte de diferentes publicos objetivos de la ciudad”. (Martinez A, 2008)

El citymarketing pretende incentivar la proyeccion externa de una ciudad y
posicionarla adecuadamente por lo que se constituye en una herramienta fundamental
para crear su imagen. Ademas, permite “vender la ciudad” utilizando instrumentos de
comunicacion, publicidad y promocion. Adicionalmente sirve para evaluar las
potencialidades de la ciudad y mejorar su competitividad, destacando sus principales
caracteristicas y haciéndola mas atractiva para sus publicos objetivos. (Martinez A,

2008).

1.1.6.1 Imagen de un lugar

Es un conjunto de atributos compuesto por creencias, ideas e impresiones que la gente
tiene sobre un lugar, la percepcion que se crea del lugar. La creacion de estas imagenes
poderosas son parte del proceso de marketing, por lo cual la imagen debe ser atractiva,
y al mismo tiempo reflejar cualidades reales y creibles que posee un lugar, la creacion
de esta imagen requiere la auditoria estratégica de marketing. (Haider, Philip Kotler,

David Gerther. Irving Rein & Donald, 2007).

1.1.7 Identidad corporativa

La identidad corporativa posee una influencia definitiva en todos los aspectos
estructurales de la institucion, pues esta orienta las decisiones, politicas, estrategias y
acciones, ademas de expresar los valores y creencias en los que se fundamenta.

(Collins, 1995, pag. 19).
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La Identidad Corporativa es el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y
distintivas de una organizacion, con las que la propia organizacion se autoidentifica (a
nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de su entorno). Al
hablar de caracteristicas “centrales” nos referimos a aquellas que son fundamentales y

esenciales para la organizacion, que estan en su ADN corporativo.

Por “perdurables”, entendemos aquellos aspectos que tienen permanencia o voluntad
de permanencia en el tiempo, que provienen del pasado, que estan en el presente y que

se pretende mantenerlos en el futuro.

Y las caracteristicas “distintivas” estdn relacionadas con los elementos
individualizadores y diferenciales que tiene una organizacion en relacion con otras

entidades.

Este conjunto de caracteristicas da a la organizacion su especificidad, estabilidad y
coherencia. Sin embargo, toda organizaciéon, como cualquier ser vivo, estd en

permanente cambio.

Asi, se tendra en cuenta que la Identidad Corporativa puede tener unas caracteristicas
particulares y estables a lo largo de los afios, pero no es algo inmutable, sino que es una
estructura que va cambiando con el paso del tiempo y se va adaptando a los cambios

en su entorno. (Caprioti Perri, 2009)
Los Factores que influyen en la identidad corporativa son de diversa indole, mismas

que se interrelacionadas y aportan a la identidad los cuales de acuerdo a lo que senala

(Caprioti Perri, 2009, pags. 21-22).
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Grdfico 5. Factores que influyen en la identidad corporativa
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Fuente: (Caprioti Perri, 2009)
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La identidad corporativa presenta dos componentes fundamentales estos son: La
cultura y la filosofia corporativa, la primera representa el alma (soul) “lo que es la
organizacion” y la segunda la mente (mind) “lo que desearia ser” (Caprioti Perri, 2009,

pag. 23) se los puede representar en la siguiente grafica.

Grdfico 6. Cultura corporativa
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Fuente: (Caprioti Perri, 2009, pdag. 24)

Elaboracion propia
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1.1.8 Atuntaqui

1.1.8.1 Datos generales de Antonio Ante

Grdfico 7. Mapa Antonio Ante
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Fuente: GAD AA.
Recopilado por: La Autora.

Atuntaqui se encuentra en marcado dentro de:

La Provincia de Imbabura: Canton: Antonio Ante cuya Cabecera Cantonal es:
Atuntaqui.

Se ubicacion geografica es: noreste de Imbabura, sus Limites: Norte: Ibarra, Sur:
Otavalo Este: volcan Imbabura y Oeste: los cantones Cotacachi y Urcuqui.

La Superficie de su territorio es de: 78,26 Km 2.

Est4d compuesto por las Parroquias urbanas como: Atuntaqui y Andrade Marin y
parroquias Rurales: San Roque, Chaltura, Natabuela e Imbaya.

La poblacion: Urbana muestra 20,349. Habitantes y la Poblacion: Rural: 21,039
arrojando un total: 41,388 habitantes.

Evidencia una altitud media de: 2,360 m.s.n.m. y su clima es: Templado.

El relieve muestra: Larga llanura ubicada en la base del volcan Imbabura.
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e FElidioma es: espafiol y Kichwa.

e Los grupos étnicos que conforman la poblacién son: Mestizos e indigenas. (GAD

ANTONIO ANTE, 2010).

1.1.8.2 Poblacion

e La poblacion en un 49% se ubica en el sector urbano, mientras el 51% en el sector
rural.

o EI180,99% son mestizos, mientras que el 18,53% son indigenas y un pequefio 0,48%
son afro-ecuatoriano.

e E160% de la poblacion tiene menos de 30 afos.

e Latasa de crecimiento poblacional es del 2,54%, frente al 2,29% nacional.

e Muestra una alta densidad poblacional pues se reconocen 456 habitantes por Km?2.

(INNEC, 2010).

1.1.8.3 Economia

e El producto interno bruto PEA, se ubica en el 26%: con el desarrollo de la actividad
manufacturera y agricultura.

e FEl19,81%, de las actividades productivas son el comercio entre los habitantes del
sector, el 15,14% se dedica a los servicios con 14,54% otras actividades.

e Eldesempleo vinculado con sector textil muestra menos del 3%. (GAD ANTONIO
ANTE, 2010).

1.1.8.4 Servicios basicos

e Elagua potable mantiene una cobertura del 90%, pero existe una alta preocupacion
por cobertura horaria.

e Existe un 88% de Alcantarillado:

e Se mantiene un 88% - SISTEMA DE TRATAMIENTO DE AGUAS
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e Energia eléctrica, tiene un 98% de cobertura

e Se maneja un 98% Servicio telefonico fijo:

e Se ha logrado establecer un 60% Recoleccion de basura:

e El195 % - SISTEMA DE RECOLECCION Y MANEJO DE DESECHOS (GAD
ANTONIO ANTE, 2010).

1.1.8.5 Contexto Historico Y Desarrollo De Atuntaqui

La ciudad de Atuntaqui es valorada a nivel nacional debido a la progresista industria
textil dedicada a la fabricacion de una extensa gama de prendas de vestir para nifios,
damas y caballeros, incluyendo ropa de cama. La historica tradicion de Atuntaqui tiene
sus inicios el afio 1924 con la construccion de la fabrica Imbabura, cuyo
funcionamiento se da a partir de 1933 en donde se elaboraban hilos y telas de algodén
100%, los que se comercializaban al rededor del pais y sur de Colombia,
especializandose sobre todo en gabardinas, sobrecamas e hilo de una inigualable
calidad. (Salgado, 2008), todo ello lo lograban gracias a las caracteristicas que se dieron
en el entorno como la presencia del ferrocarril, la mano de obra disponible, su ubicacion
en el centro de la provincia, su cercania con los productores de algodon en esa época
como el Valle del Chota, y la maquinaria de punta con que inicia sus operaciones.

(Salgado Fuertes, 2011).

La fabrica Imbabura proveia de agua y energia eléctrica al pueblo y aportaba
econdmicamente al desarrollo y construccion de escuelas, centros de salud y mejoras
en infraestructura vial y servicios por lo que se conformo6 el comité pro cantonizacion.
En 1938 nace el Canton Antonio Ante (12 de febrero 1938 se firma el decreto de
cantonizacion) Luego de décadas de estabilidad econdémica en 1964 la fabrica
comienza a tener problemas con sus trabajadores, se dan varias huelgas, los duefios
despiden a més del 50 % de sus obreros. Y en 1965 por problemas con un técnico
espanol se anuncia la liquidacion de la fabrica; 1985 se cierra definitivamente la fabrica

quedando en manos del seguro social debido a deudas laborales. (Salgado Fuertes,
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2011).

A partir de 1966, luego del cierre de la fabrica, nace la pequena industria textil dada la
vocacion, obtenida en la fabrica, los ex—obreros montan pequefios talleres en Atuntaqui
incentivados por factores como, leyes de fomento industrial, créditos BNF. Lo que da
origen desde 1970 en adelante a la organizacidon y constitucion de los artesanos en
gremios, asociaciones, federaciones (asociacion de tejedores, gremio de sastres y
modistas, entre otros.) tejedores, gremio de sastres y modistas, la produccion se
limitaba al interior de las viviendas de los atuntaquefios y atuntaquedas, la
comercializacion se la realizaba directamente en diferentes ciudades del pais (Quito,

Tulcan, Ambato entre otras).

En 1999 se crea la Camara de Comercio de Antonio Ante y afos mas tarde La Camara
de la Produccion que fortalece el desarrollo productivo de la ciudad y se gestan varios
proyectos y acciones, ddndose inicio una importante relacion publico-privado con lo
que se fortalecid la gestion interinstitucional y el desarrollo del Canton Antonio Ante.

La camara de comercio inicio en el 2001 la realizacion de las ferias textiles, que se
mantienen hasta ahora, las que fueron un gran factor de dinamizacion de la economia
de la region y de cambio en los sistemas asi, se consideraba que cada afio visitaban

Atuntaqui unas 150.000 personas. (Salgado S. , 2005).

El establecimiento de la fabrica en la Parroquia de Andrade Marin se constituyd en un
hito socio-econdmico, que le permitid desde ese entonces ser reconocida, y actualmente
le sirvié de impulso para ser considerada hoy como “Centro Industrial de la Moda”, de
esta manera. A lo que el Economista Richard Calderon alcalde del periodo (2008-2012)

afirmo:
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Grdfico 8. Monumento al obrero

Tomada por la autora.

Durante los ultimos 10 afios Atuntaqui se ha convertido en uno de los centros
productivos del Ecuador con aproximadamente 450 medianas y pequeias industrias y
150 locales comerciales que generan empleo para el 80% de los habitantes del lugar y
otras zonas cercanas. Esta ciudad viste al 20% del Ecuador a través de sus modernos
almacenes ubicados estratégicamente dentro del sector de la ciudad, al igual que la feria
textil de los dias viernes y con la comercializacion local de los productos principales a

Pichincha, Guayas Carchi y Tungurahua. (Calderon, 2011).

Estos datos evidencian la importancia y el resultado de un incansable trabajo e
iniciativas que han abierto las puertas al crecimiento y demanda de mejoramiento en la

calidad y cantidad productiva.

1.1.9 Formulacion de la marca Atuntaqui.

Con la creciente popularidad de la produccion textil de la ciudad de Atuntaqui, se

determina la necesidad de formular una marca con la cual se posibilite no solo una
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visita de compras, sino a su vez la valoracion de aspectos propios de la ciudad como su
cultura, su gastronomia, y diversas tradiciones que le hacen unica en el sector, iniciando
con el realce del sector productivo textil comercial, para luego de ello insertar el resto
de aspectos que pueden atraer a otro tipo de visitas, el objetivo es dar el primer paso en
el proceso que se lo alcanzara en afios de implementacion, mejora y revision ademas
de la observancia de las nuevas tendencias tanto en formas de marketing como de
disefio y moda, que garanticen el interés permanente del cliente potencial que visita

asiduamente, como el que lo hace por primera vez.

Atuntaqui, en su afan de mantener un promedio de ventas a trabajado con las ferias
textiles por afios, pero como toda estrategia se agota con el tiempo, debid pensar en
establecer otras que llamen la atencion lo que es obligatorio e inevitable, considerando
el entorno tan competitivo que es parte consustancial de todo crecimiento urbano, el
mismo que por un lado puede ser impulsor del mercado local, pero a su vez también
puede ser un gran competidor si se le permite tomar un espacio, de esta manera se
determina que con ingenio y asumiendo retos, el mismo grupo productor puede hacer
frente de sobradas maneras a las necesidades del cliente, quien hoy se deja llevar mucho
por la forma creativa de presentar un producto, debido a la amplia comunicacion que
se tienen a nivel mundial y no se podria esperar menos en el ecuador, la provincia y el

canton.

De esta manera, establecer una identidad con la cual compartir intereses, necesidades
y gustos es evidente por sobre todo es una demanda, que como en las grandes ciudades
donde vende moda la gente necesita opciones cercanas, propias que se articulen con la

realidad de un entorno en constante cambio.

1.1.10 Procesos de creacion de la marca.

Como dentro de todo proceso creativo, la marca representa de manera grafica a la

ciudad, la que se crea a base de colores, formas, que caracterizan a su entorno, en lo
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cultural, comercial, educacion, arquitectura, turismo, bienestar social, valores, ideales,

principios que vive a diario la ciudad.

El analisis del entorno es basico para la adopcion de una estrategia urbana correcta, en
la que van a jugar un papel trascendental la planificacion y el citymarketing. A partir
de la informacion en relacion con la ciudad, los agentes que intervienen en la misma
deben desarrollar su capacidad de adoptar decisiones, definiendo objetivos, estrategias
y planes de actuacion, con la finalidad principal de conseguir un modelo urbano

deseado por la ciudadania para vivir, trabajar, y mejorar su calidad de vida.

Pone de fundamento, una gran A que manifiesta tanto el nombre de la ciudad como del
cantdn con un color rojo de base al que se le suman colores vivos y lineas que definen

diversos ejes del desarrollo de la ciudad y canton.

Grdfico 9. Proceso de creacion

A A A

Fuente: Salgado S, 2005
Recopilado por la autora.

La marca se la establecio en base a los ejes que conforman una ciudad: econdmico,

social y territorial.

Tabla 1. Ejes

Eje Econémico Eje Social Eje Territorial
Comercio Ambiente Atuntaqui
Industria Bienestar Canton
Turismo Cultura Parroquias

Revista marca Atuntaqui
Recopilado por la autora.
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La Marca qued6 entonces definida con la letra A que es representativa tanto del canton

como de la ciudad, identifica a ambas.

Grdfico 10. La marca

A .
/" logotipo
Antonio Ante | =isens

marca

/6 logotipo

Atuntaqui referensls

marca

Fuente: Revista Marca Atuntaqui.

Recopilado por la autora

La linea cromatica queda establecida entre los colores:

Para el simbolo se seleccion6 la tonalidad roja para expresar la fuerza de la ciudad en
conjunto con siete tonos complementarios al principal, que se reparten en el conjunto
de este simbolo, los cuales van en relaciéon a cada eje representativo: econdomico,

territorial, cultural y social de la ciudad.
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Grafico 11. Colores corporativos

i

atuntagui
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Fuente: Revista Marca Atuntaqui.

Recopilado por la autora

La tipografia correcta que se establecio para la marca fue imprescindible, ya que con
esta se reflejaria union y en la mente del consumidor seria mas facil recordar y
relacionar con la marca ciudad. Los textos fueron aplicados con la familia Swiss 721

BT en Light.

Swiss 721 BT en Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789
ABCDEFGHUUKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Swiss 721 BT Thin
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
012345678

Para una utilizacion correcta de la marca se establecieron aspectos importantes a tener

en cuenta tales como:

Aplicacion sobre fondos, Para la utilizacion sobre fondos planos se tuvo presente el

tipo de impresion, sus sistemas y los sustratos en la que se realizaria la reproduccion.

Grdafico 12. Aplicacion en fondos

Fuente: Revista Marca Atuntaqui.

Recopilado por la autora
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Grafico 13. Aplicaciones

Fuente: Revista Marca Atuntaqui.

Recopilado por la autora

Dentro de la marca también se establecieron los tamafios minimos que quedan

sefialados de 1.5 cm de anchura para su mejor legibilidad y apreciacion.

M
B

1.5ecm

En el desarrollo de la marca se tomd en cuenta todos los aspectos en donde se iban a
utilizar, con la finalidad de no dejar nada al azar y sobre todo que su uso sea el mas
adecuado posible para que no se den imitaciones que vayan a degenerar la imagen que
se queria establecer, aquella que sea el reflejo de una ciudad y cantén. Por lo que se

propuso un tipo de papeleria bien planificado.
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Grdfico 14. Papeleria

A =
R
Artonio Ante - -

A |E=

Antonio Ante
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Fuente: Revista Marca Atuntaqui.

Recopilado por la autora
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Grdafico 15. Promocionales

Antonid
Ante

para todos

cuidamos el futuro
cuidando el presente wwwantonioante. gob.ec

A  Atuntaqui Y, . e

Fuente: Revista Marca Atuntaqui.

Recopilado por la autora

1.1.11 Implementacion de la marca.

Para la implementacion de la marca se desarrolld una ficha técnica en la cual se
especificaron todos los aspectos a considerar como datos informativos, antecedentes,

justificacion, objetivos, beneficiarios, impactos entre otros que permitirian se aplique
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de manera idonea la propuesta, la misma que tienen como referencia al Gobierno local

de Antonio Ante y la Camara de Comercio cuyo tema se lo plantio como: PROYECTO:
DESARROLLO Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TERRITORIAL DEL
CANTON ANTONIO ANTE-ATUNTAQUI-febrero 2010, el documento corresponde

a los archivos que fueron facilitados por Santiago Salgado. (GADAA &Cémara de

Comercio AA, 2010).

1.1.11.1 Ficha Técnica Que Se Aplicé Sobre El Perfil Del Proyecto De Marca

Territorial

Tabla 2 Ficha técnica

Nombre del proyecto

DESARROLLO Y POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA TERRITORIAL DEL CANTON
ANTONIO ANTE — ATUNTAQUI

Localizacion: Sector, Cantoén,

Provincia

CANTON ANTONIO ANTE, PROVINCIA DE
IMBABURA

Objetivos y resultados a obtener

con el desarrollo del proyecto

Especifico:

Desarrollar y posicionar la marca territorial del
canton Antonio Ante, como estrategia para
incentivar y promocionar el desarrollo integral

del territorio y de todos quienes habitan en él.

Resultados:

1. Determinados los signos de identidad
que contribuyan al desarrollo de la
marca a utilizarse como marca territorial
de Antonio Ante — Atuntaqui, mediante
una investigacion entre todos los agentes

sociales y econémicos.
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2. Desarrollada la propuesta grafica y
promocional de la marca territorial, que
transmita los valores sobre los que se
sustenta.

3. Establecido el sistema de gestion de la
marca territorial, con el respaldo legal

correspondiente.

Nombre de los ejecutores (as) y

proponentes del proyecto

GOBIERNO MUNICIPAL DE ANTONIO ANTE
CAMARA DE COMERCIO DE ANTONIO ANT]|

Poblacion beneficiaria,

mercado o universo

- Sector productivo del cantéon Antonio Ante.
- Familias del canton que veran incrementadas las|

opciones de desarrollo econdmico y social.

Instituciones cofinanciadoras

MIPRO
Gobierno Municipal de Antonio Ante

Camara de Comercio de Antonio Ante

Duracion (tiempo de ejecucion)

'Un afio

Monto total del proyecto

USD 103.000, oo

Fuente: (GADAA &Camara de Comercio A4, 2010)

Recopilado por: La autora
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Antecedentes.

La ciudad de Atuntaqui, durante la Gltima década tuvo un importante crecimiento
econdmico, con mayor €nfasis en los sectores productivo textil y comercial, ademas el
sector gastronomico; contaba con iconos como la Ex Fabrica Textil Imbabura y las
Fiestas de Inocentes y Fin de Ao, declarados como Patrimonio Cultural del Ecuador;
a esto hay que anadir que desde el Gobierno Municipal se ha realizado una gestion
ejemplar, con ejes como la participacion ciudadana, la honestidad, la relacion publico—
privada para promover el desarrollo, que le ha permitido crecer como ciudad y como

canton, mejorando los indicadores de calidad de vida de la poblacion.

Como fruto de este proceso, en el 2008 el Gobierno Municipal de Antonio Ante recibio
el Primer Premio “mejores Précticas Seccionales—categoria Desarrollo Econdmico
Local”, asi como muchos otros reconocimientos nacionales e internacionales por la

calidad de su gestion. (Calderdn, 2011).

El punto de partida lo encontramos en octubre de 2005, en que se realizé el Primer
Encuentro Cantonal con la participacion de todos los sectores que conformaban el
canton, desarrollandose el Plan Estratégico de Desarrollo Cantonal. En la vision del eje
productivo de este plan mira a Antonio Ante como un “Canton competitivo, centro
regional de produccion y comercializacion, posicionado nacional e internacionalmente
en varios sectores econdmicos, especialmente el textil, el turistico, el gastrondmico, el
artesanal, el cultural y el agropecuario”, ademas menciona que es necesario fortalecer
el Eje del Desarrollo Economico a través de diversos proyectos, entre los que se incluye

el de “marca ciudad”. (Calderon, 2011).

Sin embargo, de esto no se logré configurar una estrategia comunicacional que
aproveche todo su potencial para apalancar su desarrollo, fueron iniciativas aisladas y
de forma descoordinada siendo, necesario y fundamental que la ciudad cuente con una
solida imagen e identidad favoreciendo y asegurando su posicionamiento en relacion a

otras ciudades con el objetivo de ser mas competitiva y garantizar su desarrollo
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econdmico, social y territorial.

Justificacion.

El nivel de desarrollo de Antonio Ante y en ese momento, exigian una estrategia para
potenciar el desarrollo econdémico local, como el motor que impulse el desarrollo
integral del territorio cantonal, por lo que se plantio la creacion de una marca territorial
para respaldar una campafia de posicionamiento del territorio a nivel nacional e

internacional.

La marca territorial estaba concebida para incentivar, promocionar y proteger la
produccion y los productos y servicios locales, para lo cual se requeria la creacion de
un ambiente favorable a las actividades productivas, el mismo que seria fruto de una
gestion integral de la ciudad que teniendo como eje el desarrollo humano, fortalezca el

desarrollo social, fisico y ambiental del territorio.

La marca, que resume la identidad, los valores y la potencialidad del territorio, se
convierte en un carta de presentacion exigida por los consumidores de mercados
exigentes y calificados, y por los agentes de desarrollo a nivel nacional e internacional;
por lo tanto y dada la importancia de contar con una ventaja competitiva a favor, que
permita enfrentar de mejor manera la competencia y los mercados, se hace necesaria
también una legislacion para todo ambito de productos y servicios, artesanales,
agropecuarios, turisticos, ambientales y otros que puedan ser desarrollados desde una
localidad; este fue el entorno mas amplio en el que surgid la propuesta de marca

territorial de Antonio Ante - Atuntaqui.

La utilizacion de esta marca, que cobijaria a una serie de productos y servicios
vinculados al territorio del canton Antonio Ante, vendria a constituirse en un vendedor
permanente y silencioso de todo lo que aqui se genere con estandares de calidad
reconocidos.

Sera un factor importante de diferenciacion que los turistas, visitantes (consumidores)
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que compren sus productos o servicios asocien a esta marca una serie de atributos,
creando lealtad, si la cualidad asociada a la marca fuera aceptada torndndose conocida
y relacionada con buenos productos y servicios constituira un gran patrimonio, el
objetivo del canton es alcanzar esa posicion privilegiada en relacion a otras. Por ello la
creacion de la marca territorial deberd realizarse de una manera técnica y cientifica, a
partir de una investigacion y analisis que rescate en si la identidad, los valores y las
potencialidades del territorio como construccion social, luego de lo cual se establecera

una identidad visual y publicitaria del canton.

Objetivo General.
Dotar al canton Antonio Ante de una estrategia que ayude a crear un clima de confianza
que favorece la articulacion, la creacion de redes, consensos, etc. entre actores locales,

para fomentar el trabajo coordinado y con una vision estratégica.

Objetivo Especifico.
Desarrollar y posicionar la marca territorial del canton Antonio Ante, como estrategia
para incentivar y promocionar el desarrollo integral del territorio y de todos quienes

habitan en él.

Resultados.
1. Determinados los signos de identidad que contribuyan al desarrollo de la marca a
utilizarse como marca territorial de Antonio Ante — Atuntaqui, mediante una

investigacion entre todos los agentes sociales y econdmicos.

2. Desarrollada la propuesta grafica y promocional de la marca territorial, que

transmita los valores sobre los que se sustenta.

3. Establecido el sistema de gestion de la marca territorial, con el respaldo legal

correspondiente.
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Beneficiarios Intervenidos

Tabla 3. Beneficiarios

Agentes de desarrollo economico local de todos los
Directos: sectores y niveles (micro, pequeio, mediano y

grande)

Todas las familias del canton

Indirectos: o ] )
Instituciones publicas y privadas
Fuente: (GADAA &Cdamara de Comercio A4, 2010)
Recopilado por: La autora
Impactos.

Problematica técnica que espera resolver el proyecto:

e Mejorar los niveles de asociacion de los actores sociales y econdmicos del canton,
estimulando el trabajo coordinado y con vision de futuro.

e Fortalecer la economia local creando facilidades para la incorporacion de otros
sectores econdmicos, turismo por ejemplo, como dinamizadores de la economia.

e Facilitar el desarrollo de los sectores rurales y de la economia popular solidaria.

Contribucion del proyecto a las metas de desarrollo industrial en el sector

e Megjorar el nivel de posicionamiento de los productos y servicios del canton, para
acceder de mejor manera a mercados de recursos para el desarrollo econdmico
productivo, social, fisico y ambiental.

e Aumento de la competitividad territorial a favor de las micro, pequefias y medianas
unidades productivas del canton.

e Optimizacion de los procesos para producir un mejoramiento de la calidad de los

productos.
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Valor agregado.

Tabla 4. Valor agregado

Productos o servicios a
obtenerse con el
desarrollo del proyecto

1. Sistematizacion de signos identitarios -culturales,
economicos, sociales, ambientales- del canton.

2. Propuesta conceptual, visual y promocional de la marca

territorial.

Ordenanzas que regulen la gestion de la marca.

Sistema de gestion de la marca

Manual de uso de la marca.

Campania inicial de posicionamiento de la marca para

desarrollarse con motivo de la Expo Atuntaqui 2011.

o ok~ w

Mercado para el
producto o servicio

Provincia, pais, mundo.

Tecnologia 0
metodologia que seran
incorporados con el

desarrollo del proyecto

Uso intensivo de TICs

Marketing territorial

Uso de SIG

Planificacion estratégica y ordenamiento territorial

Innovaciones que
seran implantadas con
el proyecto

Potencialidades que ofrece el marketing territorial en
términos sociales, productivos,
medioambientales y politicos.

Gestion estratégica de territorios.

Incorporacion de TICs en el marketing territorial
Asociatividad territorial

€conodmicos,

Fuente: (GADAA &Cdamara de Comercio A4, 2010)

Recopilado por: La autora
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Costo y Financiamiento.

Tabla 5. Costo y financiamiento

INVERSION
APORTE MONTO
PRODUCTOS SOLICITADA
LOCAL TOTAL
AL MIPRO
Sistematizacion de signos identitarios -culturales,
2.000,0 6.000,0 8.000,0
economicos, sociales, ambientales- del canton.
Propuesta conceptual, visual y promocional de la
3.000,0 30.000,0 33.000,0
marca territorial.
Ordenanzas que regulen la gestion de la marca. 1.500,0 2.000,0 3.500,0
Sistema de gestion de la marca 5.000,0 5.000,0
Manual de uso de la marca. 4.500,0 4.500,0
Campania inicial de posicionamiento de la marca para
. . 5.000,0 40.000,0 45.000,0
desarrollarse con motivo de la Expo Atuntaqui 2011.
Administracion del proyecto 2.000,0 12.000,0 14.000,0
COSTO TOTAL DEL PROYECTO 13.500,0 99.500,0 113.000,0

Fuente: (GADAA &Cdmara de Comercio A4, 2010)

Recopilado por: La autora
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Cronograma de ejecucion.

Tabla 6. Cronograma de ejecucion

Actividades

Tiempo de ejecucion (meses)

2

3

415 6|7 8|9

10

11

12

investigacion entre todos los agentes sociales y econdmicos.

1. Determinados los signos de identidad que contribuyan al desarrollo de la marca g

utilizarse como marca territorial de Antonio Ante — Atuntaqui, mediante ung

Contratar Coordinador del proyecto

Contratar investigacion

Elaborar informe

Socializar investigacion

transmita los valores sobre los que se sustenta.

2. Desarrollada la propuesta grafica y promocional de la marca territorial, qug

Preparar y desarrollar concurso publico

en base a investigacion

Establecer un tribunal extraterritorial

Contratar con empresa publicitaria

disefio de propuesta

Elaborar manual de uso de la marca

correspondiente.

3. Establecido el sistema de gestion de la marca territorial, con el respaldo lega

Elaborar y aprobar ordenanza

Disefiar el sistema de gestién de la marca

Desarrollar ~ campafia  inicial de

posicionamiento de la marca

Fuente: (GADAA &Camara de Comercio A4, 2010)

Recopilado por: La autora.
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CAPITULO 11

2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
2.1 Tipo de Investigacion

Los tipos, métodos, fuentes y técnicas que se utilizaran en el desarrollo de la

investigacion son los siguientes:

2.1.1 De Tipo bibliografica:

El presente trabajo estard sustentado en libro, tesis, articulos cientificos, revistas,
folletos, asi como en documentos donde se encuentran archivos, oficios, circulares...
relacionados con la marca, mas que todo, concernientes con la trayectoria de la marca
ciudad Atuntaqui. Los cuales van a permitir un seguimiento coherente para el desarrollo

del trabajo

2.1.2 Investigacién de campo:

Este método serd de mucha importancia en esta investigacion ya que nos permitiria
obtener informacion relevante de forma directa de las personas que conviven dentro
del ambito donde se desarrollara la investigacion, aplicando entrevistas, encuestas y

observaciones, lo cual nos proporcionara la confrontacion necesaria de la informacion.

2.1.3 Investigacion Exploratoria:

Este método nos ayudard a obtener una vision general de las problematicas existentes
dentro de la marca ciudad Atuntaqui, la cual nos ayudard a formular variable e

interrogantes sobre el trabajo de grado que pretendemos desarrollar.
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2.2 Meétodo.
2.2.1 Método Inductivo

se lo aplicara en la recoleccion de datos (hechos particulares) para la redaccion de

conclusiones y recomendaciones (hechos generales).

2.2.2 Método Deductivo

Lo utilizaremos para el disefio del marco tedrico y el planteamiento del problema, toda

vez que va de lo general a lo particular.

2.2.3 Método Analitico

Con este método se analizara e interpretara los resultados de las encuestas dirigidas a

los industriales de Atuntaqui.

2.2.4 Método Estadistico

Para la obtencion de resultados, mediante tablas porcentuales estadisticas y graficos.

2.3 Técnicas
2.3.1 Encuesta

Se aplicara a los productores e industriales de Atuntaqui, para conocer su criterio a
través de un cuestionario previamente elaborado, cuyo objetivo es analizar la

percepcion sobre la marca ciudad.

2.3.2 Entrevista

Es una técnica que ayudard a recopilar informacion directa la cual estard estructurada,

e ird dirigida a los promotores de la marca ciudad.
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2.3.3 Instrumento

Cuestionario entrevista y encuesta (ver anexos).

2.4 Matriz De Relacion

La matriz grafica nos muestra las ideas de relacion entre si, tanto variables, indicadores,
técnicas y fuentes de informacién, la misma que nos ayudara para establecer la parte

tedrica del proyecto de investigacion. (Ver anexos)

2.5 Poblacion Y Universo Utilizados

N.A?. z2

H =
(N-1).E2+ A2, 22

Donde:

H = el tamafio de la muestra.

N = tamafio de la poblacion 25

A = Desviacioén estandar de la poblacion que, generalmente cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se
tiene su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1,96 (como mas
usual) o en relacién al 99% de confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del
investigador.

E = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que queda a
criterio del encuestador.

Aplicando la formula,
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http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml

25 X 0.5% X 1,962
(25-1)x0,092+0,52 X 1,962

H = = 20

La muestra se aplicara a 20 empresas para ser encuestadas.
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CAPITULO I1I

3 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
3.1 Analisis de la Encuesta

Pregunta N°1
[ Sabe usted qué es una Marca Ciudad?

Tabla 7. Indicadores de la pregunta 1

Indicadores F
SI 20

NO 0
TOTAL 20

Elaborado por: la autora.

Grdfico 16. Relacion de informacion de la pregunta 1

c¢Sabe qué es una Marca Ciudad?

No

Elaborado por: la autora, 2017

Analisis
La totalidad de encuestados reconocen saber lo que significa una marca ciudad, lo que
es importante pues con ello se puede afirmar que ello determina la importancia de una

marca ciudad y las implicaciones que esta conlleva.
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Pregunta N°2

(Considera usted que una Marca Ciudad, da renombre a la identidad de un sector

productivo de un pais?

Tabla 8. Interpretacion de la pregunta 2

Indicadores F
SIEMPRE 14
CASI SIEMPRE 6
NUNCA 0
TOTAL 20

Elaborado por: La autora, 2017

Grdfico 17. Relacion de informacion de la pregunta 2

¢La Marca, da renombre a la ciudad?

Siempre

70%

Casi Siempre
30%

Nunca
| 0%

Elaborado por: la autora, 2017

Analisis
La mayoria sefiala que la marca ciudad siempre dard renombre al sitio o lugar donde
se lo implemente, mientras que un menor nimero de encuestas dice que casi siempre,

lo que fortalece la importancia de esta en el sector productivo de Atuntaqui.
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Pregunta N°3

L

¢, Reconoce usted estd imagen?

Tabla 9. Indicadores de la pregunta 3

Indicadores F
SI 15

NO 5
TOTAL 20

Elaborado por: La autora, 2017

Grdfico 18. Relacion de informacion de la pregunta 3

Reconoce 5

7 /]
[~

L}
\
S

Elaborado por: la autora, 2017

Analisis

Un significativo nimero de encuestados afirma que si conoce la marca n porque
estuvieron relacionados con ella e inclusive la utilizaron, mientras que un menor
numero dicen que no han hecho, debido a que son nuevos en el mercado, no estuvieron
en su conformacion o por diversos intereses politicos, o de grupo.
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Pregunta N° 4
¢, S1 Atuntaqui tuviera una marca que le identifique, cree usted qué mejoraria el

marketing y la afluencia de visitantes que realicen compras?

Tabla 10. Indicadores de la pregunta 4

Indicadores F
SIEMPRE 18
MUCHAS VECES 2
NUNCA 0
TOTAL 20

Elaborado por: La autora, 2017

Grdfico 19. Relacion de informacion de la pregunta 4

¢Marca mejora el marketing?
Siempre
20%

Muchas veces Naiisca
10%

j 0%

Elaborado por: la autora, 2017

Analisis

La mayoria de encuestados detallaron que, si mejoraria el marketing y la afluencia de
visitantes que realicen compras con la presencia una marca que los identifique,
mientras que el resto de encuestados, se mantuvieron escépticos y dijeron que solo a

veces esta marca puede lograr lo mencionado.
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Pregunta N°5S
(Recuerda usted si fue parte de la promocion Marca “Ciudad Atuntaqui” en los afios

2010-2014?
Tabla 11. Indicadores de la pregunta 5

Indicadores F
SI 12

NO 3

EN PARTE 5
TOTAL 20

Elaborado por: La autora, 2017
Grdfico 20. Relacion de informacion de la pregunta 5

¢Fue parte de la promocion?

En parte
25% No

15%
j 9
4
) ¢

Elaborado por: la autora, 2017

Analisis
Un considerable grupo de encuestados afirma que si fueron participes de la marca
ciudad Atuntaqui, mientras que otro menciona que en parte, debido a que no estuvo

desde un inicio y acogié como propaganda, y un reducido grupo sefiala que no fue parte
de ella.
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Pregunta N°6

Coloque una X en quiénes considera usted implementaron la Marca “Ciudad Atuntaqui

Tabla 12. Indicadores de la pregunta 6

Indicadores F
La Municipalidad 2
La Camara de Comercio 8
La Municipalidad y la 10
Camara de Comercio.
Otros 0
TOTAL 20

Elaborado por: La autora, 2017

Grdafico 21. Relacion de informacion de la pregunta 6

¢Quién implemento? A

La Municipalidad y
la Camara de Comercio

50% Camara de Comercio
40%

Municipalidad
10%

[
:
) ¢

Elaborado por: la autora, 2017
Analisis
Los encuestados eligen dos o tres opciones, por lo que con el fin de darle un contexto
se puede sefialar que la mitad de ellos menciona a la municipalidad del canton y la
Camara de Comercio como iniciadores de la marca, mientras que otro grupo
significativo también destaca a la Camara de Comercio como protagonista en esta

actividad; y un muy pequefio grupo mencionan a la municipalidad.
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Pregunta N°7

(En esa época usted utilizé esta Marca £ “Ciudad Atuntaqui”?

Tabla 13.Indicadores de la pregunta 7

Indicadores F
SI 14

NO 6
TOTAL 20

Elaborado por: La autora, 2017

Grafico 22. Relacion de informacion de la pregunta 7

¢Usted como productor .
utilizo Ia marca? j

-+

30%

Elaborado por: la autora, 2017

Analisis
Un nimero significativo de productores encuestados alude que si utilizd esta marca
como medio de promocion empresarial, mientras que un menor nimero menciona que

no lo hizo.
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Pregunta N° 8

Seleccione con una X los materiales publicitarios utilizados por usted para promocionar

la Marca Ciudad Atuntaqui.
Tabla 14. Indicadores de la pregunta 8

Indicadores F
POP (letreros, estructuras, 7
mostradores)
Afiches
Etiquetas
Fundas
Tarjetas de presentacion
Volantes
Vallas

Otros
No utilicé
Elaborado por: La autora, 2017

g|jo|N o] s|oo| o

Grdafico 23. Relacion de informacion de la pregunta 8

Medios Publicitarios Utilizados

No utilizo
Fundas

T. presentacion
Vallas

Etiquetas

»
[ %)
- L)
= =
£ %)
o =
> <

24%

Otros
P.O.P

1% 1% 1%
C 9% 8% gy,

M'-EDD i m s

Elaborado por: la autora, 2017
Analisis
Los medios promocionales mas utilizados con la Marca son: en mayor numero los
volantes, los afiches y etiquetas, los medios POP, fundas con la marca, en menor
cantidad y en minima cantidad por sus costos las vallas publicitarias; pero un
considerable grupo de encuestados menciona que no utiliz6 para nada la marca

establecida en esos afios.
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Pregunta N°9

Tabla 15. Indicadores de la pregunta 9

(Considera que la Marca Ciudad Atuntaqui proporciond una identidad a las empresas

del sector para ser reconocidos a nivel local y nacional? Marque con una X lo qué se

Indicadores

Reconocimiento

Mejor Atencioén

Clientes

Identidad

Turistas

Empoderamiento

Mas ventas

Grdafico 24. Relacion de informacion de la pregunta 9

Elaborado por: La autora, 2017

Reconocimiento

F SO

23%

Logros que consideran que
obtubo la marca

Mas ventas
Mejor atencion

Identidad
Clientes
Turistas

]

A
19%

.

| i i
15% 1% 10%

[_Se—

16%

Empoderamiento

6%

Analisis.

Al reconocer los logros que obtuvo al implementarse la marca en Atuntaqui, una cifra
considerable de los encuestados afirm6 que fue significativa por la afluencia de
visitantes mientras que otros sefialan también que el aumento de clientes, lo que a su
vez origind y exigid una mejora en la atencion y aumento de las ventas y gracias a ello

se logra un empoderamiento del potencial que representa Atuntaqui.

Elaborado por: la autora, 2017
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Pregunta N° 10
(Considera usted que, al contar con una Marca Ciudad, debe existir el compromiso de

los productores en entregar productos de calidad?

Tabla 16. Indicadores de la pregunta 10

Indicadores F
SI 20

NO 0

EN PARTE 0
TOTAL 20

Elaborado por: La autora, 2017

Grdfico 25. Relacion de informacion de la pregunta 10

Compromiso de la marca

)
10

0%

Elaborado por: la autora, 2017

Analisis
El compromiso de tener y mantener una marca ciudad de acuerdo a la mayoria de
encuestados, entrafia el hecho de que se debe mejorar la calidad de los productos

ofertados asi lo sefialan.
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Pregunta N° 11

[ Usted cree que es necesario tener una Marca Ciudad que represente la productividad

industrial del sector?

Tabla 17. Indicadores de la pregunta 11

Indicadores F
SI 20
NO
EN PARTE
TOTAL 20

Elaborado por: La autora, 2017

Grdfico 26. Relacion de informacion de la pregunta 11

Marca y productividad

S
10

No

0%

Elaborado por: la autora, 2017
Analisis
Tener y mantener una Marca Ciudad que represente la productividad industrial del
sector, de acuerdo a la totalidad de encuestados es muy necesaria es decir se comprende

el contexto que abarca la Marca Ciudad para el sector.
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3.2 Analisis De Las Entrevistas Dirigida A Promotores De La Marca “Ciudad

Atuntaqui

Pregunta N°1 ;Cree usted que Atuntaqui tiene identidad visual?

ENTREVISTADO

Econ. Richard
Calder6n, Alcalde de
Antonio Ante 2005 a
2012

Ing. Luis Bravo
Alcalde de A. A.
2013 - 2014,
2007 vy

de

concejal
director
participacion 2005 -
2007.

Arq. Diego Salgado,

Presidente,
Vicepresidente y
Director  Ejecutivo

2007 -2013 C.C.

Ing. Andrés
Coérdova, Presidente
de la C. de

Produccion 2010 -

Tabla 18. Andlisis de entrevista, pregunta 1

56

ANALISIS

Para las personas que
estuvieron
involucradas
directamente con la
marca y la identidad
visual de Atuntaqui
como sector industrial
consideran que se
tenia esta identidad,
pero que se la pierde
por falta de

continuidad,

Mientras que por otro
lado se menciona que
no tiene que es un
tema que no se lo ha
trabajado o que se lo
trabajo desde otras
perspectivas, es decir

no se tiene claro que es




2011. la identidad visual.

Ing. David Guevara,
Presidente de la C. de
Comercio 2009 -
2012.

Lic. Santiago
Salgado,  Director
Ejecutivo, 2005 -
2008 y coordinador
de la Marca Ciudad.

Msc. Fabian Posso
Alcalde de Antonio
Ante 2015 —2019.

Abg. Castorina
Calderén Presidente
de la C. de la
produccion 2003 -
2010.

Elaborado por: La autora, 2017
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Pregunta N° 2 ;Qué importancia le da usted a la marca ciudad como parte de la
identidad de una sociedad?

Tabla 19. Andlisis de entrevista, pregunta 2

Econ. Richard Los entrevistados en

Calderon, alcalde su mayoria sostienen
de A. A. 2005

2012

que la marca ciudad es
importante como
identidad en una
sociedad pues esta es
la que marca la

diferencia entre los

Ing. Luis Bravo diferentes sectores del

Alcalde de A. A. pais

20132014, También se dice que
concejal 2007 'y es un reflejo en el cual
Director de la  ciudadania  se
participacion reconoce a si misma.
2005 - 2007.

Arq. Diego La marca representa la
Salgado, articulacion de todo lo
Presidente, que tiene,  vive,

Vicepresidente y produce una ciudad o

Director sector.
Ejecutivo 2007 -
2013. Dela C.C.

Ing. Andrés

También es el mejor

mecanismo para
Cordova, empoderarse de lo que
Presidente de la representa la ciudad a

Camara de

corto y largo plazo.
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Produccion 2010
-2011.

Ing. David
Guevara,

Presidente de la

C. de C. 2009 -
2012.
Lic. Santiago

Salgado, Director
Ejecutivo 2005 -
2008 y
coordinador de la

Marca Ciudad.

Msc. Fabian
Posso Alcalde de
Antonio Ante

2015 -2019,

Abg.  Castorina
Calderon

Presidente de la

C. de la
produccion 2003 -
2010.

Elaborado por: La autora, 2017
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De igual manera se
evidencia un
desconocimiento por
parte de la autoridad
principal quien
menciona que
desconoce lo que es 'y
que ningin alcalde

sabe.




Pregunta N°3 ; Es necesario que esta marca sea renovada constantemente? Y si es asi,

;,qué aspectos se deben tomar en cuenta para desarrollarla?

Tabla 20. Andlisis de entrevista, pregunta 3

Econ. Richard Debe ser mantenida el

Calderon, alcalde tiempo necesario
de Antonio Ante
2005

2012

mientras se producen
cambios significativos en
el entorno, por los cuales
se deban realizar

reformas.

Ing. Luis Bravo La renovacion debe ser

Alcalde de A. A. constante y ajustarse a

2013 — 2014, los requerimientos dados
concejal 2007 y en los diferentes
Director de contextos que viven el
participacion sector y el pais. Es decir
2005 - 2007. ofrecer siempre mejores

posibilidades para crecer.
Arq. Diego La marca se planea para
Salgado, periodos  largos  de
Presidente, tiempo que engloben lo

Vicepresidente y que significa y representa

Director la ciudad en si con
Ejecutivo 2007 -

2013.

cambios internos que no
hagan crecer y replantear
ciertas estrategias

promocionales.
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Ing. Andrés
Cordova,
Presidente de la
Cémara de
Producciéon 2010
- 2011.

Ing. David
Guevara,
Presidente de la
Céamara de
Comercio 2009 -
2012.

Lic. Santiago
Salgado, Director
Ejecutivo 2005 -
2008 y
coordinador de la

Marca Ciudad.

61

La marca es la suma de
valores, vivencias
memorias, experiencias
de la comunidad que
deben definir la
identidad y debe
adaptarse a las
novedades que surgen
por influencia de los

cambios globales.

Trabajar en equipo para
llegar a acuerdos toda la
sociedad involucrada con
el fin de que se empodere
de ella

Repotencializar la marca
con algunos cambios que
la pongan en vigencia

nuevamente.




Msc. Fabian
Posso Alcalde de
AA. 2015 -
2019,

Abg.  Castorina Se debe mantener la

Calderén marca renovandola.

Presidente de la

C. de la
produccion 2003 -
2010.

Elaborado por: La autora, 2017

Pregunta N°4 ;Quién inicio con la idea de la Marca “Ciudad Atuntaqui”?

Tabla 21. Andlisis de entrevista, pregunta 4

Economista La Cémara de
Richard Comercio con el
Calderoén, Gobierno local,
alcalde de estableciendo

Antonio Ante acuerdos entre

2005 -2012 ellos para
determinar  un
desarrollo

econdmico.
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Ing. Luis Bravo
Alcalde de A A.
2013 — 2014,
concejal 2007 y

Director
participacion

2005 - 2007.

de

Arq. Diego

Salgado,

Presidente,

Vicepresidente

y Director

Ejecutivo 2007

- 2013.

Ing. Andrés

Cordova,

Presidente de la

Camara
Produccion

2010 - 2011.

de

63

Céamara de
comercio, las
empresas textiles
y el Gobierno
local donde se
establece el
hecho de mejor
atencidon, mejor

produccion.

Inicia con las
ferias, la camara
de comercio y el
apoyo del

municipio.

Inicia con las
ferias

Aunque no se
toma en cuenta
de forma total al
canton sino solo

la parte textil.




Ing. David
Guevara,
Presidente de la
C. de C. 2009 -
2012.

Lic. Santiago
Salgado,

Director

Ejecutivo 2005
- 2008 'y
coordinador de
la Marca

Ciudad.

Msc.  Fabidn
Posso Alcalde
de A. A. 2015 —
2019,

Abg. Castorina
Calderon
Presidente de la
C. de la
produccion

2003 - 2010.

Elaborado por: La autora, 2017
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Empresarios,
MIPRO,
Municipio.
Necesidad  de

tener identidad.

Los Actores
sociales
involucrados por

las ferias




Pregunta N°5 ;En qué aio se la socializ6?

Tabla 22. Andlisis de entrevista, pregunta 5

Econ. Richard 2007-2008
Calder6n, alcalde
de Antonio Ante

2005 -2012

Ing. Luis Bravo 2000
Alcalde de A. A.
2013 - 2014,
concejal 2007 y
Director de
participacion

2005 - 2007.

Arq. Diego 2006-2007
Salgado,
Presidente,
Vicepresidente y
Director
Ejecutivo 2007 -

2013.

Ing. Andrés 2010
Cordova,

presidente de la
C. de Produccion

2010 - 2011.
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Ing. David
Guevara,

Presidente de la

C. de C. 2009 -
2012.
Lic. Santiago

Salgado, Director
Ejecutivo 2005 -

2008 y
coordinador de la
Marca Ciudad.
Msc. Fabian
Posso Alcalde de
A. A 2015 -
2019,

Abg.  Castorina
Calderon
Presidente de la
C. de la
produccion 2003 -
2010.

Elaborado por: La autora, 2017
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Pregunta N° 6 ;En qué afos se implementd, y promociond la Marca “Ciudad

Atuntaqui”?

Tabla 23. Andlisis de entrevista, pregunta 6

Econ.  Richard
Calder6n, Alcalde
de A. A. 2005-
2012

2008

Ing. Luis Bravo
Alcalde de A. A.

2013 - 2014,

concejal 2007 y

Director de

participacion

2005 - 2007.

Arq. Diego 2006-2007
Salgado, 2012-2013
Presidente,

Vicepresidente y
Director
Ejecutivo 2007 -
2013.

Ing. Andrés 2008-2012
Cérdova,

Presidente de la
C. de Produccion

2010 - 2011.
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Ing. David
Guevara,

Presidente de la

C. de C. 2009 -
2012.
Lic. Santiago

Salgado, Director
Ejecutivo  2005-
2008 y
coordinador de la

Marca Ciudad.

Msc. Fabian
Posso Alcalde de
A. A en el
periodo  actual
2015 —2019.

Abg.  Castorina
Calderon
Presidente de la
C. de la
produccion
periodo 2003 -
2010.

Elaborado por: La autora, 2017
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Pregunta N° 7 ;Qué efecto gener6 la Marca “Ciudad Atuntaqui” en el sector textil,

tanto a nivel interno como externo; piensa que se cumplieron los objetivos que fueron

planteados?
Tabla 24. Andlisis de entrevista, pregunta 7
Economista Se cumple con
Richard los objetivos

Calder6n, ex
Alcalde de
Antonio Ante
periodo 2005 a
2012

Ing. Luis
Bravo Alcalde
de A. A. en el
periodo 2013 —
2014, concejal
2007 y
Director  de
participacion

2005 - 2007.
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Arq.  Diego
Salgado,
Presidente,
Vicepresidente
y Director
Ejecutivo
periodos 2007
hasta 2013.

Ing.  Andrés
Cordova,
Presidente de
la C. de
Produccion
periodo 2010 -
2011.

Ing. David
Guevara,
Presidente de
la C. de C.
periodo 2009 -
2012.

70

Se  cumplio
con los

objetivos

El cambio de
administracion
impidid que se
cumplan

totalmente.

Se reflejaron
en la bonanza

productiva.




Lic. Santiago
Salgado,
Director
Ejecutivo
periodos 2005
hasta 2008 y
coordinador
de la Marca
Ciudad.

Msc. Fabian
Posso Alcalde
de A. A. en el
periodo actual
2015 -2019,

Si se

cumplieron

Abg.
Castorina
Calderon
Presidente de
la C. de la
produccion
periodo 2003 -
2010.

Ya no hay Ia
camara las
ferias las hace

el municipio.

Elaborado por: La autora, 2017




Pregunta N° 8 ;Qué porcentaje de empoderamiento se pudo lograr con la Marca

Ciudad Atuntaqui; ;tanto en los comerciantes, pequefios, medianos y grandes

productores de la ciudad?

Economista
Richard
Caldero6n, ex
Alcalde de A. A.
periodo 2005 a
2012

Ing. Luis Bravo
Alcalde de A. A.
en el periodo
2013 — 2014,
concejal 2007 y
Director de
participacion

2005 - 2007.

Arq. Diego
Salgado,
Presidente,
Vicepresidente

y Director
Ejecutivo
periodos 2007
hasta 2013.

Tabla 25. Analisis de entrevista, pregunta 8

72

En un alto

porcentaje

Hubo un
empoderamiento
sobre todo en los
medianos y
grandes

productores.

Si  hubo un
empoderamiento
pues la
participacion fue

significativa.




Ing. Andrés
Cordova,
Presidente de la
C. de
Produccion
periodo 2010 -
2011.

Ing. David
Guevara,
Presidente de la
C. de C. periodo
2009 - 2012.

Lic.  Santiago
Salgado,
Director
Ejecutivo
periodos 2005
hasta 2008 vy
coordinador de
la Marca
Ciudad.

Msc. Fabian
Posso  Alcalde
de A. A. en el
periodo actual

2015 -2019,

Abg. Castorina
Calderon

Presidente de la

73

80 a 90% de

empoderamiento.

80 a 90% de

empoderamiento

Un  porcentaje
importante.
Porque hubo
mucha

participacion.

No mucho.




C. de la
produccion
periodo 2003 -
2010.

Elaborado por: La autora, 2017

Pregunta N° 9 ;Qué razones considera usted llevaron a que esta marca se dejara de

utilizar?
Tabla 26. Analisis de entrevista, pregunta 9
Economista Cambio de
Richard administracion, el
Calderoén, ex considerarla como
Alcalde de objetivo de un grupo
Antonio Ante antes que como una
periodo 2005 a politica publica.
2012 No se considera la

politica  publica de
mantener el desarrollo
economico de tener las
lincas  generales de
desarrollo  econdmico
local.

La vision integral del
desarrollo  econdmico

local ya no existe.
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Ing. Luis Bravo
Alcalde de
Antonio Ante en
el periodo 2013 —
2014,  concejal
2007 y Director
de participacion
2005 - 2007.

Arq. Diego
Salgado,
Presidente,
Vicepresidente y
Director
Ejecutivo
periodos 2007
hasta 2013.

Ing. Andrés

Cordova,

75

El cambio de
administracion politica.
La ausencia de la Camara
de Comercio.

El Municipio no cumple

con su rol de promotor.

Se desvincul6 el trabajo
colaborativo  publico-
privado.

Poca vision de la
administracion actual.
Rotura de  procesos
positivos para el avance
del sector.

Ausencia de estrategias

que orienten.

Celo y orgullo politico.

Suspension de acciones




Presidente de la en torno a temas

Cémara de fundamentales para la
Produccion comunidad.
periodo 2010 -

2011.

Ing. David Gobierno local con poco

Guevara, interés en el proyecto
Presidente de la marca ciudad.
Camara de Desinstitucionalizacion

Comercio periodo de la Camara de

2009 - 2012. Comercio.
Pérdida de objetivos y
metas conjuntas.

Lic. Santiago Desconocimiento sobre

Salgado, Director la importancia e
Ejecutivo

periodos 2005
hasta 2008 vy
coordinador de la

Marca Ciudad.

implicaciones que posee

la marca ciudad.
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Msc. Fabian
Posso Alcalde de

La marca no ha dado
resultados y no existe
Antonio Ante en nadie quien se encargue
el periodo actual de realizarlas.
2015 -2019,
Nunca ha  existido

dialogo ni colaboracion.

Abg.  Castorina Falta de unidad.

Calderon Desaparicion de  las
Presidente de la camaras.
C. de la No existe respaldo.
produccion

periodo 2003 -

2010.

Elaborado por: La autora, 2017
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3.2.1 Conclusiones

La Marca Ciudad es una estrategia de marketing que sirve para posicionar uno o
varios productos y generar identidad a un territorio, mediante la aplicacion de
estrategias que trasciendan el ambito local y que involucren a la poblacion
desarrollando procesos de empoderamiento y de apropiacion que cambien los

patrones socio-culturales y econémicos.

La Marca Ciudad Atuntaqui fue concebida como un proyecto recogido de las
experiencias que dejaron las ferias de verano, y que empezo a ejecutarse de forma
planificada en coordinacién con el Municipio, la Camara de Comercio y actores
locales, y su imagen trascendidé lo local para conocerse a nivel nacional e

internacional.

En su primera etapa, el desarrollo de la Marca Ciudad Atuntaqui logro sus objetivos
pues se gener6 identidad y un incremento sustancial de visitas al canton que
significo el aumento de las ventas de los textiles caracteristicos del lugar.
Concomitante a ello, se puede observar un mejoramiento en la infraestructura de la
identidad visual de la ciudad, constituyendo una suerte de carta de presentacion a

los publicos de interés.

La falta de institucionalizacion del proyecto Marca Ciudad Atuntaqui no logr6 su
sostenimiento, ya que, con el cambio de autoridades municipales, la falta de
socializacién y comprension exacta del alcance del proyecto, se provocd una

especie de dispersion de los actores.

El turismo de compras en Atuntaqui es con lo que se identifica el canton, que se
desarrolla sin que la Marca Ciudad tenga un manejo técnico; a pesar de ello se han
abierto mas almacenes que incrementa la oferta cuya demanda ha ido en aumento,

particularmente en fines de semana y dias feriados.
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3.2.2 Recomendaciones

Se sugiere desarrollar y gestionar una marca de manera correcta, ya que como
hemos analizado estas acciones favorecen el desarrollo econémico y cultural de
una ciudad o sector, estableciendo un factor decisivo para atraer el turismo,
negocios e inversiones ademas de reforzar la identidad local, pues la presencia de
una marca ciudad no es medidtica, la inversion de tiempo dinero y esfuerzo en su
construccion propende a construir una identidad imperecedera en el tiempo y la
conciencia colectiva, y aunque el alcance de la iniciativa de marca-ciudad no tuvo
el éxito deseado, muchos de los participantes de la época la mantienen latente y a

la espera de una renovacion de la misma.

La marca ciudad no debe estar representada por los gobiernos locales pues son
temporales mas debe ser una politica local manejada por las organizaciones
permanentes representantes e involucradas en la productividad, cultura, turismo de
cada localidad, porque se necesita que se genere un concepto de identidad con el
que se puedan identificar todas las areas de la produccion y cada habitante, para

que desde sus diversas actividades, promocione a su ciudad.

Se sugiere que los productores de Atuntaqui conformen nuevos gremios de accion
para trabajar conjuntamente y de manera planificada con una socializacion bien
estructurada, para lograr que tanto grandes, medianos y pequefios productores
lleguen a empoderarse de una marca ciudad que ayudard sustancialmente a un
territorio para tener una identidad propia que a mas de reunir las caracteristicas de
una ciudad, recoja las bondades de los productos a ofertarse en la ciudad industrial
de la moda, de esta manera dentro del concepto de marketing la poblacion vaya

conociendo el sitio donde esta marca ciudad esta identificandose.

Ademas, se debera plantear nuevos procesos estratégicos de promocion que sean
tanto a corto como largo plazo, donde el Gobierno en turno no sea un mero
prestador de servicios sino un generador de emprendimientos con una vision de

objetivos muy claros de hasta donde se quiere llevar al canton en el tema textil.
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CAPITULO IV

4 PROPUESTA ALTERNATIVA

4.1 Titulo de la Propuesta.

“LA MARCA CIUDAD Y SU INCIDENCIA EN EL DESARROLLO DE LAS
CIUDADES PRODUCTIVAS. CASO DE ESTUDIO ATUNTAQUI, CANTON
ANTONIO ANTE”

4.2  Justificacion e Importancia.

Luego del desarrollo del proyecto de investigacion sobre la marca ciudad Atuntaqui la
presentacion del articulo cientifico permitird evidenciar de manera sistemadtica,
analitica y critica los aportes de los involucrados ademas de las experiencias adquiridas
en el proceso de recoleccion por medio de las encuestas y entrevistas, durante la lectura
de documentos y conversaciones establecidas con los promotores y participantes del

proceso de puesta en practica de la marca.

Al no existir un archivo bien documentado sobre los sucesos dados alrededor de la
marca Atuntaqui se hace necesario aportar con una investigacion que establezca lo mas
relevante de este proceso, que es el inicio de un cambio actitudinal y de la utilizacion
de todas las herramientas tecnologicas y estrategias comunicacionales como
publicitarias, parte de las nuevas historias que se construyen en el mundo globalizado
en el que tenemos y debemos competir por un espacio que nos reconozca como

constructores de oportunidades.

Por medio del presente articulo ademas se revalorizard la marca que como intento se
dese6 establecer y volver a despertar ese interés por restablecerla o implementarla

nuevamente, para cumplir con los objetivos iniciales considerando las potencialidades
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que ya posee la ciudad.

4.3 Fundamentacion.

El desarrollo del city marketing y su relacion con las marcas de destino turistico, son
hoy las estrategias mas utilizadas por paises, regiones, ciudades que con el afan de
competir entre si buscan con optimismo un nicho de mercado para posicionarse. Por lo
que su principal objetivo es generar una marca que articule caracteristicas
significativas, organizadas por instituciones relacionadas con el turismo del sector y la
utilizacion de diversas plataformas como campafas de comunicacion, y publicidad
tradicional, Street marketing, campafias, marketing viral, eventos entre otras acciones

que puntualicen al sector o ciudad como sitio obligatorio de conocer.

La igualdad de condiciones experimentada a nivel mundial como resultado de la
globalizacién, motiva a las ciudades a ponerse sobre el escenario para mostrarse
atractivas como lo sefiala Gildo Seisdedos, director del Foro de Gestion Urbana del
Instituto de Empresa (IE), “el city marketing define las estrategias urbanas desde el
lado de la demanda, orientandolas a sus clientes actuales y potenciales con el objetivo
de convertir la ciudad en un producto atractivo, poniendo de manifiesto sus virtudes”.

(Seisdedos G. , 2008).

Con esta vision como base la creacion de una “marca-ciudad” efectiva y diferenciadora
garantizard la suficiente fuerza competitiva para que la ciudad se enfoque en la mente
del variado publico hacia el cual se dirige. Frente a ello, las estrategias que se utilizaran,
determinardn todos los procesos desde su inicio hasta el final, sin descuidar sobre todo
una buena comunicacién tanto a los usuarios internos como externos, la cual desde un
inicio muestre la verdadera ciudad y sus oportunidades a los visitantes, asi como el
empoderamiento que asuman sus habitantes, pues la repotenciacion desde un contexto

ampliado a todos los sectores productivos se mostraria mas inclusiva.
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La Marca Atuntaqui, sin importar el tiempo en que se posiciond o el impacto que ella
tuvo se puede decir que dejo una huella, es reconocida a niel pais, es evidente, al
constatar que todo el tiempo existen turistas de diversos rincones del pais, conociendo,
haciendo compras, degustando de su tradicional gastronomia, que pone en evidencia a
este pequefio lugar generador de moda, a costos bajos y con un creciente afan de
actualizarse en tendencias y exigencias de los turistas, pues el mercado que se propone
es amplio, solo se hace necesario exponerlo mas articulado entre si, menos egoista, mas

proyectivo y con miras hacia el futuro.

4.4  Objetivos
441 Objetivo General

Evidenciar la incidencia del uso de la marca ciudad en las actividades econdmicas de

la ciudad de Atuntaqui.

4.4.2 Objetivos Especificos

e Comparar los resultados de los instrumentos de investigacion para emitir juicios de
valor que fundamente la incidencia de la marca.

e Determinar el efecto de la marca en los productores de ese tiempo.

e Propiciar que se realicen otros estudios a partir de la informacion brindada por esta

investigacion.

45 Ubicacion Sectorial Y Fisica

e Antonio Ante, su ubicacion geografica es: noreste de Imbabura, sus limites: Norte:
Ibarra, Sur: Otavalo Este: volcan Imbabura y Oeste: los cantones Cotacachi y
Urcuqui.

e La Superficie de su territorio es de: 78,26 Km 2.

e Estd compuesto por las Parroquias urbanas como: Atuntaqui y Andrade Marin y
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parroquias Rurales: San Roque, Chaltura, Natabuela e Imbaya.

e La poblacion: Urbana muestra 20,349. Habitantes y la Poblacion: Rural: 21,039
arrojando un total: 41,388 habitantes.

e Evidencia una altitud media de: 2,360 m.s.n.m. y su clima es: Templado.

e Elrelieve muestra: Larga llanura ubicada en la base del volcan Imbabura.

e FElidioma es: espafiol y Kichwa.

e Los grupos étnicos que conforman la poblacion son: Mestizos e indigenas.

Atuntaqui es la cabecera cantonal del canton Antonio Ante.

4.6 Impactos

Con la elaboracion del articulo de la marca Atuntaqui se espera llegar a socializar la
importancia que presenta la marca no solo en las ciudades de los paises mas
desarrollados, sino en todas, inclusive en aquellas que ya tienen una trayectoria que

aparentemente les garantiza un mercado establecido constante.

El conocimiento real del impacto e injerencia en los procesos de ventas durante la
puesta en marcha de la marca permitirdn visualizar los procesos positivos para
cimentarlos y los negativos que se dieron para evitarlos si se aspira a volver a proponer

una nu€va marca.

El esfuerzo que se realizd por emprender en acciones muy de moda en este mundo
globalizado para lograr que Atuntaqui ingrese dentro de este mundo tecnologico y
aproveche de las potencialidades que ya son parte de su propia vivencia, pero que

podrian proyectarse mucho mas alla.

4.7 Difusion

Por tratarse de un articulo cientifico se piensa su oportuna publicaciéon en la revista

académica de la Universidad Técnica del Norte “Ecos de la Academia”.
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ANEXOS

Matriz de Relacion

OBJETIVOS
, FUENTES DE
DEL VARIABLES | INDICADORES TECNICAS ,
. INFORMACION
DIAGNOSTICO
Diagnosticar el | Contexto en el | Marca Entrevistas | Gestores y
contexto en el que | que se | Marca pais Promotores de la
se desarroll6 la | desarrolla la | Marca ciudad. Marca ciudad
marca ciudad | marca ciudad | Estrategias de Atuntaqui.
Atuntaqui a través | Atuntaqui. insercion
de la recopilacion
de informacion de
los involucrados
Contexto histérico
y desarrollo de
Informacion Atuntaqui
de los | Antecedente de la| Encuestas | Participantes de la
involucrados marca ciudad marca ciudad
Atuntaqui Atuntaqui

Formulacién de la
marca Atuntaqui
Procesos de
creacion de la
marca
Implementacion de
la marca

Productores de
textiles.
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Instrumentos De Recoleccion De Datos.

Entrevista.

24

%

g, »
ra . go>

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA

Entrevista dirigida a Promotores de la Marca “Ciudad Atuntaqui” )

OBJETIVO: Determinar el grado de incidencia alcanzado por la Marca “Ciudad
Atuntaqui” en la produccion del sector textil local en el periodo 2010-2016.

CUESTIONARIO

1. ¢Cree usted que Atuntaqui tiene identidad visual?

N O o s

¢Qué importancia le da usted a la marca ciudad como parte de la identidad
de una sociedad?

¢Es necesario que esta marca sea renovada constantemente? Y si es asi,
¢qué aspectos se deben tomar en cuenta para desarrollarla?

¢Quién inicio con la idea de la Marca “Ciudad Atuntaqui"?

¢En qué afio se la socializ6?

¢En qué afios se implement6, y promocioné la Marca “Ciudad Atuntaqui™?
¢Qué efecto generd la Marca “Ciudad Atuntaqui” en el sector textil, tanto a
nivel interno como externo; piensa que se cumplieron los objetivos que fueron
planteados?

. ¢Qué porcentaje de empoderamiento se pudo lograr con la Marca Ciudad

Atuntaqui; tanto en los comerciantes, pequefios, medianos y grandes
productores de la ciudad?

¢Qué razones considera usted llevaron a que esta marca se dejara de
utilizar?
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Encuesta.

4

f‘a','cd :
7 N ¢
%

&%

\]-IV...‘

w

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA
Encuesta dirigida a Gerentes y Duefios de Empresas Textiles de Atuntaqui

OBJETIVO: Determinar el grado de incidencia alcanzado de la Marca “Ciudad
Atuntaqui” en la produccién del sector textil local, en los periodos 2010-2016.

INSTRUCCIONES

La encuesta es anénima por tanto no es necesario poner su nombre.

Lea con detenimiento las preguntas planteadas antes de contestarlas.

Su respuesta permite profundizar en el tema investigado.

Por favor subraye con una X la respuesta que crea conveniente o se ajuste

Call o >

a su realidad.
5. Gracias por su colaboracion.

CUESTIONARIO

1.- ¢ Sabe usted qué es una Marca Ciudad?
SI NO

2.- ;Considera usted que una Marca Ciudad, da renombre a la identidad de un
sector productivo de un pais?

SIEMPRE CASI SIEMPRE NUNCA
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3.- ¢Reconoce usted esta imagen? A

S| NO

4.- ¢ Si Atuntaqui tuviera una marca que le identifique, cree usted qué mejoraria el
marketing y la afluencia de visitantes que realicen compras?

SIEMPRE CASI SIEMPRE NUNCA

5.- ¢Recuerda usted si fue parte de la promocién Marca “Ciudad Atuntaqui” en los
afios 2010-2014?

SI NO

6.- Coloque una X quiénes considera usted implementaron la Marca “Ciudad
Atuntaqui”.

La Camara de ComereooD La Municipalidad
La FIAPA [:] La Pequefia IndustriaD

S ]

7.- ¢En esa época usted utiliz6 esta Marca “Ciudad Atuntaqui*? A

Sl NO
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8.- Seleccione con una X los materiales publicitarios utilizados por usted para
promocionar la Marca Ciudad Atuntaqui.

POP (letreros, estructuras, mostradores)
Afiches.

Etiquetas.

Fundas.

Tarjetas de presentacion.

Volantes.

ANRERNEEE

9.- ¢(Considera que la Marca Ciudad Atuntaqui proporcioné una identidad a las
empresas del sector para ser reconocidos a nivel local y nacional? Marque con una
X lo qué se logro.

Reconocimiento D Mejor atencién D
Clientes. D Identidad [:]
Turistas D Empoderamiento E]

Mas ventas D Otros D

10.- Considera usted que al contar con una Marca Ciudad, debe existir el
compromiso de los productores en entregar productos de calidad?

Si NO EN PARTE
11.- ;Cree usted que es necesario tener una Marca Ciudad que represente la

productividad industrial del sector?
SI NO EN PARTE
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LA MARCA CIUDAD Y SU INCIDENCIA EN EL DESARROLLO DE LAS
CIUDADES PRODUCTIVAS.
CASO DE ESTUDIO ATUNTAQUI, CANTON ANTONIO ANTE

Lic. Chavez Jane, Graduada Universidad Técnica del Norte, jdchavez@utn.edu.ec

MSc. Coérdova Diego, docente investigador Universidad Técnica del Norte,

dpcordova@utn.edu.ec

Lic. Godoy Gandhy, docente investigador Universidad Técnica del Norte,

glgodoy@utn.edu.ec.

RESUMEN

El uso de estrategias de branding han permitido a ciudades con poca notoriedad
turistica, destacarse y convertirse en referentes del pais al que pertenecen, explotando
las fortalezas y particularidades que estas localidades poseen. Esto favorece a los
emprendimientos locales, generan empleos e incremento del turismo. Fenomeno que
fue evidenciado en la ciudad de Atuntaqui, provincia de Imbabura, donde lleg6 a ser
identificada como “la capital de la moda”, incrementando significativamente el turismo
nacional e internacional del vecino pais de Colombia. Este articulo est4 basado en la
investigacion del trabajo de grado INCIDENCIA DE LA MARCA “A” CIUDAD
ATUNTAQUI EN EL SECTOR TEXTIL DEL 2010 A 2016 (Chavez, 2017) de la
Universidad Técnica del Norte, analiza la incidencia de la presencia y ausencia de la
marca, desde sus origenes en el 2008, hasta su desaparicion en el 2013 ligado
estrechamente al cambio de la direccion politica de la localidad.

El estudio se lo aborda desde el paradigma cualitativo, longitudinal y exploratorio, y la
recoleccion de informacion a través de la busqueda documental, entrevistas a actores
involucrados en la creacidon y uso de la marca ciudad Atuntaqui, encuesta a los

productores de la ciudad y, por ultimo, la triangulacion de la informacion, en cuyos
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resultados se evidencia la clara intencionalidad de utilizar el marketing como estrategia
para posicionar a la ciudad como destino turistico de compras textiles, la misma que
muestra un inicio con acuerdos entre productores y gobierno local; pero, que a pesar
de las expectativas generadas, no se llega a concretar la idea, por el contrario, se
ahondan las diferencias por razones no solo de produccién sino inclusive de orden

politico, impidiendo que se alcance los objetivos planteados.

Palabras claves: marca ciudad, city branding, branding, imagen, identidad, valor de

marca.

ABSTRACT

In the small Latin American cities there is a tendency to apply branding, with the
positioning of a brand city that look for strengthen its image and identity, which favors
local entrepreneurship, generates Jobs and tourists. In Atuntaqui city, the brand
emerged in 2008 and ceased to be used in 2013, so the objective of this research, whose
theme is “INCIDENCE OF THE BRAND “A” ATUNTAQUI CITY IN THE TEXTILE
SECTOR FROM 2010 TO 2016” (Chavez, 2017) is to analyze the incidence of the
presence and absence of the mark. The Study is approached from the qualitative,
longitudinal and exploratory paradigm, and the gathering of information through the
documentary search, interviews with the actors involved in the creation and use of the
brand Atuntaqui city, surveys to the producers of the city and finally, the triangulation
of the information was carried out, whose results show the clear intentionality of using
marketing as a strategy to position the city as a tourist destination for textile purchases,
which shows a beginning with agreements between producers and local government, a
little socialized plan, distrust of some and the possibility of others who joined the
project; despite the generated expectations, the idea is not achieved, but, on the
contrary, differences are deepened, but for reasons not only of production but also of
political order, preventing the achievement of the objectives.

Keywords: city brand, branding, image, identity, brand value.
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INTRODUCCION

El fenémeno de la globalizacion, como desencadenador de procesos competitivos entre
paises, regiones y ciudades da origen a lo que se denomina “City Marketing” (Marca
Ciudad), a través de la cual el desarrollo turistico, reconocido o no, se antepone como
una necesidad de potenciar las capacidades y las ventajas competitivas de un territorio
para alcanzar un posicionamiento del sector, tanto a nivel nacional como internacional,
evidenciandose como uno de los principales objetivos empresariales y proyectado en

el tiempo y en el espacio.

La Marca Ciudad y su incidencia en el desarrollo de las ciudades productivas, desde
un punto de vista estratégico, permite desplegar una positiva gestion de imagen; estas
experiencias se vienen desarrollando desde hace varios afios en mega ciudades como
New York, que en los afios 70 sufri6 una gran problemdtica financiera y de
criminalidad, a partir de lo cual, y con la aplicacion del slogan “I Love New York” se
logré establecer en la mente y en el imaginario de los ciudadanos una nueva forma de
ver y de cambiar la perspectiva de ciudad. Barcelona es ejemplo de ciudad europea que
desde los afios 80, con su campana “posa’t guapa” se iniciaron cambios estructurales
en toda la ciudad como preparacion a los juegos olimpicos 1992, lo que significd un

modelo a seguir por otros paises del mundo (Armas, 2007).

De esta forma “La marca ciudad como herramienta de promocion turistica es una
alternativa para alcanzar el desarrollo conjunto de ciudades y empresas, a través de una
identidad visual que las represente” Calvento M, Colombo.S, (2009), por lo que la
marca ha de ser ese elemento intangible cuya aplicacion promueva y determine su
territorio como un destino turistico, y conseguir que la ciudad sea tnica frente a sus

similares.

Medellin, ciudad referente de la industria textil a nivel Latinoamericano. A partir de

1989, luego de constatar la necesidad de mostrarle al mercado internacional lo que
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Colombia era capaz de hacer en este sector productivo, se realizé (del 30 de mayo al 3
de junio de ese ano) la primera edicion de Colombiatex, que inici6 en el Pabellon
Amarillo con 120 expositores, fue visitada por la prensa internacional, y despunta asi
como una de las primeras ciudades en promocionar su produccion textil y establece
claras estrategias para buscar mercados mundiales; en este evento sus pasarelas fueron
visitadas por Oscar de la Renta, la Casa Pierre Balmain de Paris, Walter Rodrigues,
Badgley & Mischka, Agatha Ruiz de la Prada, Casa de Moda Loewe, Carolina Herrera,
Custo Barcelona, Ronaldo Fraga, Leitmotiv y Esteban Cortazar. De esta forma,
Medellin es reconocida como marca ciudad con un estilo inconfundible que sobrepasa

sus fronteras.

IMPLEMENTACION DE LA MARCA CIUDAD ATUNTAQUI

Observando las experiencias positivas a nivel mundial, la implementacion de una
marca ciudad podria considerarse como un proceso sin mayores dificultades ni
requerimientos exigentes; en este sentido, en un primer encuentro cantonal en
Atuntaqui, provincia de Imbabura, se propuso a partir de una alianza establecida entre
productores de la Camara de Comercio y el gobierno local, la implementacion de la
Marca Ciudad Atuntaqui, en la perspectiva de propiciar un aumento en el turismo de
compras y, de hecho, mejorar las ventas; esta posicion se vio sustentada en las
experiencias exitosas de las ferias textiles desarrolladas en esta ciudad, por lo que, y
con el fin de darle una figura legal, se la incluyd como un componente del Plan
Estratégico de Desarrollo Cantonal del 2005. De esta forma la Marca Ciudad Atuntaqui
se ejecuta como un proyecto a partir del afio 2007 con la utilizacion de herramientas de

marketing y de estrategias de identidad local que vayan mas all4 de lo visual (Salgado

S., 2005).

Los promotores de la marca ciudad de ese entonces la valoraron como un elemento
demostrativo de la ciudad a nivel nacional e internacional, basado en un desarrollo
turistico sobre el cual fomentar la produccion, el empleo y otras actividades

econdmicas que logren un desarrollo sostenible (Calderon, 2017); ademas la percibian
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como una herramienta fundamental para el sector, porque un territorio sin identidad no
tiene un camino claro, mientras que la marca ciudad ayuda esencialmente a que se tenga
una identidad propia (Bravo, 2017), diferenciandose de otras ciudades. Dentro del
planteamiento de la marca se propuso tres ejes sobre los que se trabajaria, evidenciando
que se articularia a todas las actividades de la ciudad, para que la poblacion se refleje
y se comprometa a trabajar por un solo rumbo desde sus diversas perspectivas y
actividades; se tenia conciencia de que Marca Ciudad no es solo un logotipo sino vivir
una cultura cimentada en la tradicion a partir de dinamizar los temas de produccion, la
cultura y las artesanias, que constituyen los tres ejes. Frente a esta vision planteada por
los promotores se podria sefialar que los principios y objetivos que guiaban el proyecto
eran claros para todos los involucrados y, sobre todo, para quienes asistieron a la

primera sesion en donde se formuld la vision del proyecto.

RESULTADOS ALCANZADOS POR LA MARCA

En la actualidad quienes participaron en la formulacion de la vision del proyecto
confirman que una marca ciudad da renombre y fortalece la identidad de un sector
productivo, como se evidencia en la grafica No. 17 de la encuesta realizada. Es decir,

se asegura la importancia de la marca para su posicionamiento.

Grafico 167. Analisis de la pregunta 2

¢La Marca, da renombre a la ciudad?

Siempre

70%

Casi Siempre
30%

q Nuneca
| 0%

Fuente: estudio investigativo Elaborado por: los autores, 2017
De alli que al hablar de la imagen n (segun la encuesta) la mayoria la identifica,
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no con lo que se esperaba en ese entonces (sus tres ejes), sino como la representacion
de la feria textil y sus productores, la calidad, la productividad y la publicidad de la
ciudad textil, un icono de publicidad, el municipio, el canton, la ciudad. En este sentido,
la socializacidon de la marca no tuvo el alcance necesario para que los participantes y la
ciudadania en general conciban y se empoderen de la marca como una perspectiva

cultural para lograr los objetivos iniciales.

Como lo manifiestan los promotores, la marca fue mal manejada desde su inicio, pues
se la ubicd en el espacio politico que vivia el GAD municipal, ya que este organismo
lideraba a todas las instituciones, gremios, artesanos y otras instancias, y cuando el
gobierno local cambid su orientacion y la capacidad de liderazgo, se termind con los
procesos anteriores (Bravo, 2017). Como Richard Calderén afirma en la entrevista
realizada para esta investigacion “...Ia marca ciudad debe ser la politica publica que
mas alla de cualquier partido politico, de cualquier administracion se sostenga por que
la marca ciudad no responde a cuestiones de orden administrativo sino responde a una
estrategia de toda la ciudadania incluida la sociedad civil, incluido el sector publico,
cuando viene una administracion con una vision totalmente distinta donde no se
considera la politica publica de mantener el desarrollo econémico de tener las lineas
generales de desarrollo econdmico loca, por tanto, la marca ciudad se deterioro a tal
punto que se la olvida” (Calderdn, 2017). En este plano también se puede notar la falta
de unidad de las organizaciones, debido al egoismo y el miedo que provoca el

descrédito a los cambios en todo aspecto (Calderon C. A.-2., 2017).

Frente a esta situacion y con la aplicacion de los instrumentos de investigacion, se
reconoce que un grupo especifico de promotores redirecciond este proceso; la
ciudadania estuvo consciente de quiénes estuvieron interesados, ya que, al analizar las
encuestas, se los menciona como tnicos al frente de este emprendimiento, al Municipio
y a la Camara de Comercio, tal como se expone en el grafico 21.

Grafico 21. Andlisis de la pregunta 6
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¢Quién implemento? /5

La Municiplidad
y Camara de Comercio
50%
Camara de Comercio
10%

Municipalidad
10%

Fuente: estudio investigativo Elaborado por: los autores, 2017

Con este reconocimiento, se deja en manos de los promotores la elaboracion del
proyecto para implementar la marca ciudad, se lo pone en marcha y se lo promociona
a los productores y a la ciudadania considerando que era un tema que los participes
iniciales del proyecto lo habian comprendido y se convirtieran en promotores de la
idea; pero esa idea, al parecer, no significd siquiera una aceptacion y respaldo a las
acciones emprendidas; por el contrario, varios productores asumieron una actitud de
simples observadores; otros, en cambio, de interesados Uinicamente en las estrategias

que se estaba propiciando sin comprometerse con los objetivos planteados.

Esta apreciacion se la puede fundamentar al momento de identificar quienes estuvieron

inmersos dentro de este proyecto como ellos mismos lo afirman en la grafica N°22.
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Grafico 22. Andlisis de la pregunta 7

¢Usted como productor..,
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Fuente: estudio investigativo Elaborado por: los autores, 2017

De inicio, los promotores son los que se reconocen como parte del grupo que acepto la
marca, junto a medianos y grandes productores quienes, de una u otra forma, no
tuvieron cuidado de ser parte de este reto, utilizando los diferentes medios por los que
se podia publicitar a la ciudad. De esta manera se evidencia que un 70% de los
productores que tienen sus negocios en el centro de la ciudad de Atuntaqui fueron
participes y utilizaron diferentes medios publicitarios para promocionar sus productos,
como hojas volantes, afiches, etiquetas, tarjetas de presentacion, entre otros, conforme

se registra en la grafica N°23.
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Grafico 17. Andlisis de la pregunta 8
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Fuente: estudio investigativo Elaborado por: los autores, 2017

Es decir, las empresas asumieron como parte de la marca solo el logotipo, el mismo
que no recoge todo el espiritu y los objetivos que conlleva la marca ciudad, y no
continuaron con el proceso de concienciacion y motivacion a la ciudadania para que se
incorpore a este propdsito, asumiendo mas roles y sumar otros sectores o ejes de la
productividad del canton y con ello darle cuerpo organizado a la marca, no solo como
identidad de los productores textiles, sino también como parte integral del desarrollo
del canton. Esa fue la debilidad que presentd la marca en Atuntaqui; el poco
seguimiento y la debida proyeccion que se le dio no permitieron alcanzar los objetivos;
sin una socializacién dindmica, constante, perseverante y sostenida, que los grupos
proponentes hubieran asumido esta responsabilidad, permaneciendo frente al proceso
a pesar de la pérdida del poder politico de los aliados y de las debilidades de las

organizaciones.

Al haber transcurridos algunos afios de este propdsito surgen algunas inquietudes

respecto a si se cumplieron los objetivos para los que fue creada la propuesta de marca;
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cuales fueron los porcentajes de aceptacion o empoderamiento, entre otras incognitas.

La respuesta la dan los mismos promotores quienes de manera enfatica dicen:

Si se cumplieron los objetivos, y estos se visibilizan en indicadores tan evidentes

como.

RECONOCIMIENTO.

Atuntaqui tiene un nombre reconocido a nivel nacional; hoy se puede decir con certeza
que se sabe de las posibilidades de un turismo de compras, gastrondmico y de visita

que existen.

Imagen 1. Aplicacion actual de la Marca Ciudad

Tomada por: Jane Chavez, 2017

Se increment6 el nimero de almacenes y la generacion de trabajo.
Aument6 el nimero de turistas y de visitas no solo en fines de semana.

Las ferias que son parte de toda una estrategia tienen cada vez mayor afluencia.

Mejoraron las condiciones del sector economico textil que es el eje motor de la
economia local, lo que tuvo un efecto muy positivo para el desarrollo de Atuntaqui.

(Calderén, 2017)
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IDENTIDAD

Se logrd que la ciudad tenga una identidad: cuando se habla de Atuntaqui en todo el

pais se habla de textiles, de moda, de industria, de la Fabrica Imbabura. (Bravo, 2017)

Imagen 2. Monumento a la Fabrica Imbabura

Tomada por: Jane Chavez, 2017

MOTIVACION

En esa época la gente realmente estaba motivada; habia bastante expectativa en la
atencion a los turistas que empezaban a llegar; se debe recordar que también se le dio
un cambio a la ciudad a través de la regeneracion parcial del casco comercial lo que
ayudo para que la gente quiera conocer Atuntaqui, la gente se empoder6 y se dio un

cambio en el estilo de las ferias (Cordova, 2017).
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Imagen 3. Aplicacion actual de la Marca Ciudad

« €1 Juicko 50bre 1 ca
ol clionte.
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el Morre

Tomada por: Jane Chavez, 2017

Esta perspectiva lleva también a los promotores a asegurar que el empoderamiento de

la marca alcanza un 80% y lo justifican indicado que:

e Se cambio la estructura econdémica en muchas empresas.

e Se logro el involucramiento de un alto porcentaje de productores y comerciantes
del canton.

e Se logro la colaboracion del MIPRO y de los gobiernos locales de ese entonces.

e Se cre6 una mancomunidad para realizar los proyectos.

e Se gan6 premios internacionales por el proyecto Marca Ciudad.

Por lo expuesto se puede decir que la marca ciudad tenia todas las posibilidades de
institucionalizarse a partir de las expectativas que genero a nivel local y nacional, pero
se perdio esa oportunidad al no establecerse la respectiva normativa politica que le
asegure la institucionalidad y le mantenga en el tiempo cualquiera que sea el
administrador del gobierno local que corresponda. Creada y fortalecida una
institucionalidad en el manejo de la marca ciudad se generaria responsabilidades para

la gestion, la promocion, el manejo estratégico del proyecto, etc.
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Imagen 4. Aplicacion actual de la Marca Ciudad

&t

Tomada por: Jane Chavez, 2017

El alcalde actual, en entrevista realizada sobre el tema, muy enfaticamente menciona
que “en el Municipio no hay ningin departamento que se encargue de eso; existe uno
de comunicacidn, pero no se encarga de realizar marcas, no somos técnicos, hemos
analizado lo de la marca ciudad pero no ha dado resultados” (Posso, 2017); estos
criterios dejan entrever la poca importancia politica que se le otorga a la marca ciudad,
sumado a la falta de unidad de los actores, la desaparicion de las camaras y la falta de
una institucioén u organismo que represente y pueda respaldar el posicionamiento de la

Marca fuera de los aspectos de orden politico.

A pesar de ello se puede apreciar que hubo una marca que se la manejé y aun se la
puede distinguir en ciertos lugares de la ciudad, no solo del entorno, sino en sitios
donde los productores textiles salen a hacer sus ventas. El Municipio actual recogio la
iniciativa y dio mayor impulso al logotipo amplificando su imagen en la retina del

consumidor.
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CONCLUSIONES

La Marca Ciudad es una estrategia de branding que sirve para posicionar uno o
varios productos y generar identidad a un territorio, mediante la aplicacion de
estrategias que trasciendan el ambito local y que involucren a la poblacion
desarrollando procesos de empoderamiento y de apropiaciéon que cambien los

patrones socio-culturales y econdémicos.

La Marca Ciudad Atuntaqui fue concebida como un proyecto recogido de las
experiencias que dejaron las ferias de verano, y que empezo a ejecutarse de forma
planificada en coordinacidon con el Municipio, la Camara de Comercio y actores
locales, y su imagen trascendid de lo local para conocerse a nivel nacional e

internacional.

En su primera etapa, el desarrollo de la Marca Ciudad Atuntaqui logro sus objetivos
pues se generd identidad y un incremento sustancial de visitas al canton que
significo el aumento de las ventas de los textiles caracteristicos del lugar.
Concomitante, se puede observar un mejoramiento en la infraestructura de la
identidad visual de la ciudad, constituyendo una suerte de carta de presentacion a

los publicos de interés.

La falta de institucionalizacion del proyecto Marca Ciudad Atuntaqui no logr6 su
sostenimiento, ya que, con el cambio de autoridades municipales, la falta de
socializacién y comprension exacta del alcance del proyecto, se provocd una

especie de dispersion de los actores.

El turismo de compras en Atuntaqui es con lo que se identifica el canton, que se
desarrolla sin que la Marca Ciudad tenga un manejo técnico; a pesar de ello se han
abierto mas almacenes que incrementa la oferta cuya demanda ha ido en aumento,

particularmente en fines de semana y dias feriados.
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