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RESUMEN

Este proyecto de investigacion tuvo como objetivo redisefiar la identidad de marca de la
Asociacion de Mujeres Shakapnua, una organizacion artesanal, cultural y productiva conformada
por 30 mujeres artesanas que promueven la herencia de saberes ancestrales. Se empled un enfoque
mixto para diagnosticar la percepcion actual de la marca, integrando un cuestionario censal
estructurado, basado en el modelo del prisma de identidad de marca de Kapferer, y entrevistas
semi-estructuradas a representantes clave. El andlisis cuantitativo mostrd desequilibrios en la
percepcion de las dimensiones que conforman la identidad de marca, especialmente en su
coherencia visual, expresion simbolica y capacidad de representacion. Los hallazgos cualitativos
reforzaron estas debilidades, pero también evidenciaron un fuerte sentido de pertenencia interno.
Como resultado, se propuso un brief estratégico que define lineamientos conceptuales y visuales
para un redisefio integral de la marca, orientado a fortalecer su posicionamiento institucional, su
conexion emocional con el publico y su coherencia simbdlica con los valores culturales que

representa.

Palabras clave: identidad de marca, redisefio estratégico, enfoque mixto, saberes

ancestrales, organizacion cultural, mujeres artesanas, brief estratégico
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ABSTRAC

The objective of this research project was to redesign the brand identity of the Shakapnua
Women's Association, an artisan, cultural and productive organization made up of 30 women
artisans who promote the inheritance of ancestral knowledge. A mixed approach was used to
diagnose the current perception of the brand, integrating a structured census questionnaire, based
on Kapferer's brand identity prism model, and semi-structured interviews with key representatives.
The quantitative analysis showed imbalances in the perception of the dimensions that make up the
brand identity, especially in its visual coherence, symbolic expression and representational
capacity. The qualitative findings reinforced these weaknesses, but also evidenced a strong internal
sense of belonging. As a result, a strategic brief was proposed that defines conceptual and visual
guidelines for an integral redesign of the brand, aimed at strengthening its institutional positioning,
its emotional connection with the public and its symbolic coherence with the cultural values it

represents.

Key words: brand identity, strategic redesign, mixed approach, ancestral knowledge,

cultural organization, women artisans, strategic brief.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1. CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA
Las empresas se encuentran con el desafio de sobresaltar en un mercado saturado de
imagenes y ofertas parecidas los consumidores exigen cada vez mds realismo, solidez y la

importancia cultural en la comunicacion de las marcas

En Ecuador, el sector artesanal constituye una parte esencial de la economia y de la
identidad cultural del pais. Su riqueza radica en la herencia ancestral que artesanas y artesanos
han conservado y transmitido de generacion en generacion a lo largo del tiempo, mediante
técnicas que combinan influencias indigenas, coloniales y modernas, y que se traducen en piezas
unicas con gran valor cultural (Castro, 2023). Mas alla de su dimension econémica, cada
artesania cuenta una historia que conecta con el pasado y preserva tradiciones, escancias vivas,

convirtiéndose en un simbolo tangible de la identidad.

Productos textiles, ceramica, bisuteria o tallados en madera reflejan esta diversidad
artesanal, y permitiendo a muchas familias sostenerse econdmicamente, al mismo tiempo que
promueven la identidad y el patrimonio cultural del pais (Gudifio & Reyes, 2020). Esta
continuidad cultural ha sido posible gracias a la ensefianza entre generaciones, que no solo
garantiza la supervivencia de las técnicas tradicionales, sino que también refuerza los lazos

comunitarios y el sentido de orgullo entre los propios artesanos.

Sin embargo, esta conexion cultural ha sido posible por la transmisién de conocimientos
de una generacion a otra, lo que no solo asegura la continuidad de las metodologias tradicionales,
sino que también fortalece los vinculos comunitarios y el orgullo en los propios creadores. No
obstante, el sector se enfrenta a retos importantes como la rivalidad con productos

manufacturados, producidos en grandes cantidades y a precios reducidos, lo que pone en peligro



tanto la estabilidad econdmica de los artesanos como la conservacion de la identidad cultural que

sus obras simbolizan y comunican (Carbonell, 2020).

Segn Cardenas et al (2024), en la zona amazonica ecuatoriana, uno de los desafios mas
importantes que enfrentan las marcas comunitarias es su poca visibilidad y su limitada habilidad
para competir en el mercado. Esta circunstancia obstruye su crecimiento y sostenibilidad, ya que
muchas de estas marcas no cuentan con estrategias adecuadas para llegar a un publico mas
amplio. En este contexto, el marketing digital se revela como una herramienta esencial, pues
brinda la posibilidad de mejorar su presencia, facilitar la interaccién con los consumidores y
crear oportunidades en nuevos mercados mediante plataformas digitales mas accesibles y

efectivas.

A este escenario se suma la necesidad de implementar herramientas que refuercen la
presencia de estas marcas en el ambito regional. El marketing digital, considerado una opcion
estratégica, puede jugar un papel clave en el reconocimiento y la colocacion de los productos de
la Amazonia. Segiin Cardenas et al. (2024), la utilizacion efectiva de plataformas digitales
facilitaria la comunicacion con los consumidores, abriria las puertas a nuevos segmentos y
fortaleceria los valores identidad de las marcas, siempre que se ajusten a las realidades
socioculturales del area. Este reto es no solo econdmico, sino también simbdlico, puesto que
muchas de estas marcas son representaciones de culturas, tradiciones Unicas que necesitan ser

destacadas y valoradas en su autenticidad.

En la region de Sucumbios, la investigacion sobre el posicionamiento de marcas
artesanales todavia es bastante limitada. Sin embargo, Quel (2023) indica que uno de los factores
mas relevantes que influye en la percepcion de una marca es la falta de una identidad visual

distintiva y fiable. Aspectos como los colores, el nombre y los graficos son fundamentales para



mejorar el reconocimiento y captar la atencién del consumidor. En este contexto, Golossenko et
al. (2020), proponen que las marcas deberian afnadir caracteristicas humanas, ya sea en sus
productos o en su forma de comunicarse, para lograr una conexion mas emocional y genuina con

la audiencia.

En la actualidad, la marca Shakapnua ubicada en Sucumbios presenta una identidad
visual que no refleja de manera clara ni profesional su propuesta de valor, lo cual restringe su
capacidad para conectar con el publico objetivo, aunque el emprendimiento presenta un fuerte
componente cultural amazdnico y una estética artesanal genuina, estos valores no se proyectan
con claridad en su imagen de marca actual, esta situacion genera una desacuerdo total, entre lo

que la marca es y lo que comunica, lo cual constituye una barrera para su crecimiento.

La entrevista realizada a la representante de Shakapnua (Chasin, Comunicacion
Personal, 2024) revela: “Tenemos varias propuestas de modelos de logo que hemos encargado a
disefiar, pero todavia no estamos seguros de escoger, aun no falta esa parte ya que no nos
convence las propuestas que tenemos porque no siento que eso represente una marca amazonica.
Poco a poco intentamos entender a nuestros potenciales clientes para ofrecer lo mejor que
podemos desde la marca hasta el producto, pero es algo complicado para nosotros”. La ausencia
de estos elementos esenciales no solo restringe el reconocimiento de la marca, sino que también
afecta la percepcion de calidad y autenticidad de los productos ofrecidos esto nos indica que el
emprendimiento carece de una linea grafica definida, de una narrativa visual coherente y de una

estrategia comunicacional que respalde su posicionamiento.

Shakapnua ha demostrado una identidad de marca rudimentaria al exponer sus distintas
propuestas de logo y slogan en sus perfiles de contacto (como Whatsapp Business) y en la revista

del negocio con algunos de sus productos, de forma inestable y con uso temporal, aunque segun



la representante de Shakapnua, Laura Gonzales, han tenido respuestas positivas en las propuestas
de sus logos, no han sabido respaldarlo para su seleccion adecuada para que sean consistentes
entre si. Sin una marca solida y debidamente registrada, Shakapnua enfrenta dificultades para
diferenciarse de la competencia, lo que muestra la ausencia de una identidad de marca adecuada

y del conocimiento para establecerse en un mercado competitivo.

2.2 Formulacion del Problema
(Como integrar los elementos del prisma de Kapferer en el redisefio de la identidad de
marca definiendo los elementos visuales y conceptuales que representen sus valores y objetivos

organizacionales?

3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General
Rediseniar la identidad de marca de Shakapnua, definiendo los elementos visuales y

conceptuales que representen sus valores y objetivos organizacionales.

3.2 Objetivos Especificos
- Establecer el marco tedrico de identidad de marca, con su importancia y relevancia para

el desarrollo competitivo de Shakapnua.

- Evaluar la percepcion actual de la identidad de marca de Shakapnua, identificando

fortalezas y areas de mejora en sus elementos visuales y conceptuales.

- Proponer los nuevos elementos visuales y conceptuales de la identidad de marca de la
asociacion, integrados en un brief estratégico que contribuya a su posicionamiento en el mercado

artesanal.



3.3 Sistema de tareas y actividades correspondientes a los objetivos planteados.

Tabla 1

Sistema de tareas con correspondencia a los objetivos planeados.

Objetivo Especifico Actividades Cronograma Productos
e Establecer el marco * Analisis y revision de  Semana 7 e Documento explicando
teorico de identidad de literatura académica el resumen del marco
marca, con su sobre identidad de tedrico con conceptos
importancia y relevancia  marca clave, justificaciony
para el desarrollo * Seleccion de modelos modelos tedricos
competitivo de teoricos aplicables al elegidos, destacando el
Shakapnua. redisefio de identidad prisma de Kapferer para

de marca. el caso especifico.

e Evaluar la eIdentificar y crear los Semana e Documento detallado
percepciodn actual de la instrumentos adecuados  8,9,10,11 y sobre nuestra encuesta y
identidad de marca de que se utilizaran en la 12 entrevista realizada a la
Shakapnua, identificando  investigaciéon como comunidad.
fortalezas y areas de entrevista o encuestas.
mejora en sus elementos  *Aplicar el instrumento
visuales y conceptuales.  de recoleccion de

informacion
* Examinar de manera
general la informacion
e Proponer los nuevos * Analisis e Semana 14 e Propuesta detallada del

elementos visuales y
conceptuales para la
identidad de marca de
Shakapnua.

interpretacion del
resultado.

* Determinar las
fortalezas y
oportunidades de los
elementos de prisma de
Kapferer.

* Desarrollar propuestas
creativas orientadas al
redisefio de la identidad
de marca

redisefio de identidad de
marca (brief) de la
asociacion de mujeres
Shakapnua.

Nota: sistema de tareas con relacion a los objetivos planteados en el proyecto de
investigacion. Fuente: Elaboracion propia (2025)



4.  JUSTIFICACION

El redisefio de la identidad de marca de la asociacion de mujeres artesanas de Shakapnua
nace de la necesidad de mejorar su presencia en el mercado local de artesanias, en el que enfrenta
problemas relacionados con su imagen, visibilidad y consistencia. Utilizando un analisis
estratégico basado en el modelo de identidad de Kapferer, este trabajo sugiere una revision
completa que coordine sus elementos visuales y conceptuales con los principios de la
organizacion, la esencia de la marca y lo que se espera de su publico objetivo. Este enfoque es
esencial para que Shakapnua pueda sobresalir y establecer un vinculo emocional mas fuerte con
sus clientes, lo que es crucial en un entorno competitivo y en constante mejora. La metodologia
de la investigacion adopta un enfoque mixto, integrando métodos cualitativos y cuantitativos que
permiten obtener una vision completa y detallada de la identidad actual de la marca. La
recoleccion de informacion a través de entrevistas semi-estructuradas y cuestionarios confiables
refuerza la base primordial que apoya la propuesta estratégica. Como consecuencia, se creara un
resumen estratégico que detalle los hallazgos mas significativos para dirigir futuras acciones de
comunicacién y disefo visual, dejando la ejecucion grafica en manos de expertos en el area. Asi,
el estudio pretende proporcionar un resumen de marca que fundamente los descubrimientos del
analisis y funcione como base para los futuros esfuerzos de disefio y visualizacion. Por lo tanto,
este trabajo no solo aborda una necesidad genuina de la asociacion Shakapnua, sino que también

apoya el desarrollo profesional de los investigadores.



5. Beneficiarios del Proyecto
La presente investigacion tiene como finalidad fortalecer la identidad visual y conceptual
de la Asociacion de Mujeres de Shakapnua, ubicada en Sucumbios- Shushufindi por medio del

redisefio de su marca institucional a partir de esto se identifican los siguientes beneficiarios:

Beneficiarios directos:

Las principales beneficiarias son las 30 mujeres artesanas que integran la asociacion
Shakapnua, quienes participan activamente en la elaboracion y comercializacion de productos
artesanales con identidad cultural. El redisefio de su identidad cultural contribuird a mejorar el
reconocimiento de su marca aumentando la confianza en su producto y asegurando su sentido de

perteneceria y orgullo colectivo

Beneficiarios indirectos:

De forma indirecta se beneficiaran: Las familias de las integrantes, al generarse un
impacto econdmico positivo por el posible incremento de ventas y visibilidad de la asociacion.
La comunidad local, al promover la valoracion de los saberes ancestrales que se imparten de
generacion en generacion, la identidad cultural y el rol de la mujer como parte fundamental del
desarrollo. En conjunto, esta investigacion busca no solo un cambio estético en la marca, sino
una redisefio que impacte positivamente en la autoestima organizacional, el sentido de la

identidad y la sostenibilidad de la asociacion.



6.  FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA
6.1 ANTECEDENTES
Diferentes investigaciones previas ofrecen marcos conceptuales y metodologicos que
muestran como una identidad visual coherente, sustentada en valores culturales y estratégicos,
puede fortalecer tanto la competitividad como la sostenibilidad institucional, se basa en analisis
permitiendo a las marcas reinventar su narrativa visual y expresar su esencia de forma tinica. A
continuacion, se presentan antecedentes significativos que aportan fundamentos metodolégicos,

conceptuales y contextuales al presente estudio.

Uno de los antecedentes directamente relacionados con esta investigacion es el trabajo de
Cayambe (2021), titulado “Branding emocional y su relacion con el posicionamiento de marca:
caso Asociacion CONFERIB”, desarrollado en la ciudad amazonica de Puyo. Se utilizo un
enfoque mixto (entrevistas y encuestas), revelando que aproximadamente el 80 % de los
consumidores no conocia la marca y un 22 % estaba insatisfecho con su identidad visual. Se
propuso una estrategia de desarrollo emocional que integro simbologia cultural, tradicional y
narrativa visual para fortalecer su posicionamiento regional, concluyendo que el uso de
elementos culturales y emocionales contribuye significativamente al fortalecimiento del vinculo
con el consumidor y al posicionamiento territorial. Este caso resulta particularmente relevante,
pues aborda una organizacion artesanal amazdnica con caracteristicas organizativas y simbolicas

similares a las de la asociacion Shakapnua.

Por otro lado la investigacion de Hurtado Mejias (2025), titulada “Analisis de la gestion
de marca de la cosmética artesanal para determinar una propuesta de Rebranding”, desarrollada
en la Universidad Técnica del Norte, ofrece un modelo de redisefio visual y conceptual de marca

basado en la percepcion del consumidor y la construccidon narrativa. A través de entrevistas y
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focus groups, la autora elabor6 una propuesta de rebranding centrada en transmitir valores
diferenciales y fortalecer la conexion emocional con el publico objetivo. Este estudio refuerza la
importancia de aplicar herramientas cualitativas para comprender la identidad de marca desde la
experiencia del usuario, lo cual resulta prudente para la fase diagnoéstica de la presente

investigacion.

El trabajo de (Salazar & Mosquera, 2023), titulado “La identidad marcaria como
fortalecimiento del proyecto social Entreprenehur Artesanal”, llevado a cabo en la Universidad
Técnica de Cotopaxi, se ofrece una iniciativa de identidad fundamentada en la colaboracién con
los actores sociales. Mediante entrevistas, técnicas proyectivas y etapas de validacion, se
consiguid formular un brief estratégico que identifico aspectos conceptuales y visuales que
simbolizaban los principios del grupo. Este trasfondo es fundamental, ya que establece un
método participativo centrado en la reflexion sobre la identidad, de manera similar a la estrategia

propuesta en este estudio con la asociacion de mujeres artesanas de Shakapnua.

Por ultimo, el trabajo de Lalaleo et al. (2023), sobre la “Imagen corporativa desde la
perspectiva de la comunicacion empresarial: caso asociacion artesanal cuero y afines de
Quisapincha”. Este estudio concluye que el redisefio de marca debe considerar no solo el aspecto
grafico, sino también los valores, el tono comunicacional y la coherencia entre la imagen

proyectada y la vivida.

En conjunto, estos antecedentes establecen un marco conceptual y metodologico robusto
para el desarrollo del proyecto de redisefio de la identidad visual de Shakapnua, proporcionando
ejemplos que evidencian como el disefio puede transformar no solo la imagen, sino también la

percepcion, el vinculo simbolico y la competitividad de una marca.
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6.2 Fundamentacion Teoérica
6.2.1 Identidad de marca
La identidad de una marca es un aspecto fundamental en la creacion de organizaciones
fuertes y coherentes, ya que ayuda a expresar de manera clara la esencia y los valores de una
empresa o asociacion. Se presenta a través de elementos visuales y comunicativos que han sido
disefiados de manera estratégica, para mostrar no solo la personalidad de la institucion, sino

también todo lo que constituye una identidad de marca.

Segun Sanchez Tapia (2024) , estos componentes no deben ser vistos como sencillas
decoraciones visuales, sino como herramientas simbolicas que ayudan a que la marca sea
reconocida en un mercado competitivo. Ademas, el autor resalta que una identidad bien establecida
no solo contribuye a la diferenciacion frente a otros competidores, sino que también permite crear

lazos emocionales fuertes con el publico.

Estas relaciones fomentan la confianza y la lealtad, que son factores cruciales para la
permanencia de una marca en mercados saturados, donde las ofertas pueden quedar en el olvido si
no se comunican de manera auténtica y coherente. Complementando este enfoque, Solérzano
(2021) define la identidad de marca como un conjunto de vinculos que el estratega de marca se
esfuerza por construir y mantener. Con el tiempo estas conexiones no solo reflejan la identidad de
la marca, sino que también muestran un compromiso activo de todos los involucrados en su gestion

hacia los clientes en este modelo.

La identidad se divide en dos niveles: una identidad central, que incluye los valores basicos
de la marca, y una identidad extendida, que puede ajustarse a diferentes contextos sin perder su
coherencia general. Por lo tanto, en base a estos conceptos, el enfoque de Solérzano muestra una

idea clara que sostendra esta investigacion, ya que refleja el desarrollo y la importancia de la
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identidad de marca: como esta influye y crea conexiones con los consumidores su enfoque
dindmico y estratégico, permitiendo comprender la identidad de marca no solo desde una
representacion visual, sino que hacia una red de conexiones significativas entre la marca y sus
diversos publicos objetivos. De esta forma, crear la identidad brinda un equilibrio entre coherencia
y adaptabilidad, caracteristicas indispensables cuando se busca redisefiar la imagen sin perder la

conexion con el origen, esencia de la marca.

Funciones de la identidad visual

Tabla 2

Funciones de identidad visual

FUNCION DEFINICIONES

Funcion de identificacion Facilita la identificacion de la empresa,
su organizacion, sus productos, servicios
y

Funcion de diferenciacion Permite que la organizacion se diferencie
claramente frente a sus competidoras

Funcion asociativa Debe incluir originalidad para resaltar en
el mercado.

Funcién de memoria Busca posicionarse en la memoria y

percepcion del publico objetivo.
Nota: Desarrollada a partir de (Vasquez, 2022). Fuente: Elaborado por los investigadores.

Estas funciones permiten analizar cémo una marca logra ser reconocida y valorada por su
publico. Son esenciales para comprender cOmo una marca construye su presencia y conexion con
el publico. En el caso de Shakapnua, estas funciones permiten justificar la necesidad de un redisefio
estratégico que fortalezca su imagen. Ademas, sirven como base para aplicar mas adelante de
manera coherente los elementos del prisma de identidad de Kapferer, ya que cada funcion se
vincula directamente con aspectos como la personalidad, la cultura, el reflejo o la autoimagen de

la marca.
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Diferencia entre identidad e imagen de marca

Seglin (Blanco & Herrera, 2024), la identidad de marca constituye el conjunto de elementos
que la organizacion controla y define estratégicamente desde el interior de la empresa, mientras
que la imagen de marca representa la percepcion que el publico externo tiene de dicha marca,

construyéndose a través de las experiencias y contactos con los distintos publicos.

Tabla 3

Diferencia entre identidad e imagen de marca

IDENTIDAD IMAGEN
Es gestionable por la organizacion Es percibida por el publico
Se crea desde el interior de la empresa Se construye desde afuera
Ej.: logo, valores, mensaje Ej.: reputacion, percepcion del cliente

Nota: Elaborado por integrantes de la investigacion a partir de (Blanco & Herrera, 2024)

6.2.2 Modelo teorico sobre identidad de marca

Uno de los modelos mas prominentes es el prisma de Kapferer, mencionado en el
articulo “La identidad de marca desde el criterio del consumidor ecuatoriano” Cruz et al (2017),
que abarca tanto dimensiones internas como externas de la marca: la personalidad, la cultura
organizacional, la mentalidad, la imagen fisica, las relaciones y los reflejos. Este modelo facilita
la conexion entre como el emisor (la empresa) es percibido, y la manera en que lo percibe el

receptor (consumidor).

Figura 1

Elementos del Prisma de kapferer
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Nota: Adaptado del Modelo de Kapferer (2012). Fuente: Elaborado por los autores

6.2.3 Componentes estratégicos de la identidad de marca

e Faceta fisica

La faceta fisica se refiere a la armonia de todos los componentes graficos que
conforman la identidad de una marca, tales como colores, tipografias, estilos y claridad visual,
armonia visual y elementos graficos Kapferer (2012) . Esta forma uniforme no solo ayuda al
reconocimiento por parte del publico, sino que también refuerza la percepcion de
profesionalismo firme en la consistencia y versatilidad visual. Cuando una marca mantiene una
coherencia en sus componentes visuales, consigue mostrar una imagen clara y confiable, lo que
mejora la memoria y fortalece su posicion frente a la competencia; por ende la falta de
coherencia puede causar confusion en la audiencia y debilitar la conexién emocional con la

marca. (Andraus & Ramirez, 2024).

Este enfoque promueve una percepcion favorable por parte del publico objetivo, facilita
el reconocimiento de la marca y fortalece la conexidn emocional con los consumidores. También
se comprende que, una identidad visual coherente ayuda a establecer confianza, mejora la

memorizacion y permite posicionar la marca en un entorno competitivo de manera mas efectiva.



o Personalidad

Los rasgos humanos pueden estar asociados a la marca planteandose como si la marca

fuera una persona que refleja ciertos rasgos, Kapferer (2012). La personalidad de una marca se
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define como la combinacion de caracteristicas humanas particulares que los clientes asocian con

una marca, lo que les permite considerarla como si tuviera su propia esencia en este contexto,
atributos como la confianza, estereotipo asociado, la expresion emocional, la capacidad de
relacionarse, el tono y estilo coherente forman el perfil que establece esta personalidad. A
menudo las marcas optan por reflejar su propia identidad de marca se puede dividir en cinco

categorias principales:

Tabla 4

Personalidad de identidad de marca

Sinceridad se asocia con marcas genuinas y optimistas
Entusiasmo representa a marcas audaces, innovadoras y actuales
Competencia sefiala profesionalismo, inteligencia y logros
Sofisticacion relacionada con marcas elegantes y refinadas
Aspereza se conecta con fuerza y un estilo de vida audaz

Nota: Elaborado por integrantes de la investigacion a partir de (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de marketing, 2008)

e Cultura / Valores

Los valores internos, filosofia y principios éticos que guian la marca Kapferer (2012).
Este componente representa qué cree la marca, qué defiende y como se vive internamente, a
diferencia de otros modelos que centran la identidad en aspectos funcionales o comunicativos,

Kapferer resalta que la cultura es el proposito interno claro que legitima su cultura le da
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coherencia con el origen. La cultura de marca no se limita a declaraciones escritas; debe
manifestarse en las acciones, decisiones y narrativas que conforman su identidad. Una identidad
fuerte surge cuando la resprentacion de los valores no son simples expresiones decorativas, sino
fundamentos vividos por la empresa, lo cual permite construir una marca auténtica y distintiva.
En contextos de redisefio de identidad de marca, es crucial evaluar si los valores actuales siguen
resonando con su proposito interno y si estan alineados con su personalidad, relacion con los
usuarios y proyeccion externa. Si hay desalineacion entre cultura y percepcion externa, el cambio
de identidad puede ser necesario para recuperar esa coherencia, por tanto durante un proceso de
rebranding, no basta con actualizar el logo o tono de comunicacion: debe asegurarse que la

cultura institucional siga siendo clara, coherente y diferenciadora.

Mision: propésito interno y razén de ser

La mision define cudl es el objetivo principal de la marca, se establece la existencia de la
organizacion y guia sus acciones hacia metas especificas, en un proceso de redisefio, es crucial
cuestionarse: /el disefo, el tono y el estilo de comunicacidon contintian representando esa razon
de ser? Si el rediseno conlleva un cambio comunicativo o visual, debe existir claridad acerca de
si esto refleja una verdadera transformacion en su mision o simplemente en su manifestacion,
una mision claramente establecida facilita prevenir desviaciones que puedan provocar una

separacion con la audiencia.

Vision: direccion futura y continuidad simbdlica

La vision describe hacia donde quiere ir la marca. Segiin Gonzalez et al (2003), "la vision

actiia como una guia estratégica que facilita la cohesion de recursos y fomenta el compromiso
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colectivo", en términos de identidad de marca, esto se traduce en la necesidad de asegurar que el

redisefio no rompa con la direccion simbolica que la marca ha construido histéricamente.

Valores: principios éticos y filosofia institucional

Los valores definen qué principios guian las decisiones de la marca. Como explica Coral
et al (2014)" La mision actlia como comienzo del proceso de planificacion estratégica, que en
conjunto con la vision y los valores, constituye una orientacion esencial para tomar decisiones
que estén en sintonia con la identidad. Esto es crucial para el redisefo: tanto en el mensaje como

en el estilo visual deben prevalecer los valores

e Relacion

Se refiere al nivel de conexidon emocional que la marca crea con sus seguidores, mas alla
de las transacciones comerciales, este aspecto refleja como se experimenta el tipo de relacion
percibida con la marca, ya sea de manera cercana, formal, colaborativa o como parte de una
comunidad. Segun Kapferer (2012) Kapferer menciona que "la naturaleza del lazo emocional
que crea con sus seguidores" se considera uno de los fundamentos esenciales de su identidad, un
cambio de marca debe tener en cuenta si ese lazo actual se conserva, se refuerza o se transforma.
La idea de Kapferer, argumenta que las marcas deben operar como entidades vivas con las que
las personas puedan relacionarse de manera humana, superando el valor practico del producto o
servicio que ofrecen asi, establecer un vinculo sélido requiere un esfuerzo continuo por parte de
la marca para sostener una comunicacion clara, coherente y empatica con su publico por lo tanto
es crucial garantizar que, aunque se modifique el disefo o el tono comunicativo, la nueva
identidad no rompa el vinculo emocional previamente establecido, o al menos, que cualquier

ruptura sea planificada y estratégica.



e Reflejo

El componente de Reflejo del prisma indica qué imagen proyectan los usuarios de una
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marca hacia el exterior. Segiin Kapferer (2012) menciona que la percepcion que tienen los demas

sobre las personas que utilizan esté ligadas a la marca establece como se ve socialmente a sus
seguidores, esta dimension aborda la forma en que las personas son vistas por los demas al
asociarse con una marca particular. Es decir, como se presentan socialmente al utilizarla, la
marca no solo expresa algo sobre ella misma, sino también acerca de su identificacion,
pertinencia percibida por lo tanto, la eleccion de ciertas marcas puede estar impulsada por el
anhelo de ser visto de una forma especifica por los demads, lo que posiciona a las marcas como
herramientas significativas para construir una identidad publica. Este factor es muy importante
en procesos de redisefio, puesto que una alteracion en la identidad visual o en la comunicacion

puede cambiar el nivel social que se asocia a los que usan la marca.

e Autoimagen

El aspecto de la Autoimagen dentro del Prisma de Identidad de Marca refleja de qué

manera el consumidor se conecta con la marca como una parte de su propia identidad la forma en

que los usuarios se perciben a través de la marca Kapferer (2012). Este aspecto es esencial en un

proceso de redisefio, dado que si la nueva identidad no les permite sentirse representados,

algunos consumidores pueden alejarse emocionalmente.

Mientras tanto, esta dimension se refiere a como los consumidores incorporan la marca

en su percepcion personal, viéndose a si mismos a través de ella. Segin Sirgy & Lee (2020), hay

una conexion directa entre la correspondencia de la credibilidad historica de la imagen de la

marca y la autoimagen del consumidor, lo que afecta su satisfaccion y fidelidad hacia la marca.
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Estos autores introducen el concepto de congruencia entre la autoimagen y la marca, explicando
que las personas suelen seleccionar productos cuya identidad simbdlica se asemeje a quienes son
0 a quienes aspiran a ser. El enfoque refuerza la idea de Kapferer de que las marcas no solo
simbolizan caracteristicas funcionales, sino que también son extensiones de la identidad que
ayudan a los consumidores a forjar y preservar su sentido de si mismos. Por lo tanto, las marcas
que logran conectarse emocionalmente con los valores y metas personales pueden desempefiar
un papel crucial en el desarrollo de la autoimagen del consumidor, de esta manera la autoimagen
debe ser evaluada tanto antes como después del redisefio, ya que esto influye en si los usuarios

continuan viéndose reflejados en la nueva identidad.

6.2.4 Rediseiio de marca (Rebranding)

El proceso de redisefio de la marca se caracteriza como una tactica estratégica que
implica la renovacion parcial o completa de los componentes visuales, verbales y de identidad
que forman la percepcion de una marca. Este proceso tiene como objetivo ajustar la identidad de
la marca a las nuevas condiciones del mercado, corrientes visuales, cambios en la organizacion, o
el avance de la propuesta de valor para el consumidor Calderén et al (2023). El objetivo
principal es mantener la relevancia del posicionamiento de la marca y asegurar su pertinencia en
un entorno competitivo, especialmente para empresas de servicios donde la percepcion visual y
emocional influye significativamente en la eleccion del consumidor. Por lo tanto el redisefio de
marca proviene de su habilidad para modernizar y sincronizar la identidad de una organizacion
con los valores contemporaneos, las expectativas de los consumidores y las metas de negocio.
Este tipo de accion no tinicamente aborda consideraciones estéticas, sino que ademas facilita la
proyeccion de autenticidad, distincion y el enlace emocional con el publico por ende, debe

basarse en un analisis previo que identifique fallos actuales, tales como el retraso visual, la
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escasa efectividad en la comunicacion o la falta de conexién emocional con el consumidor, para

luego implementar mejoras fundamentadas en métricas de calidad y percepcion del cliente.

Papel de la identidad en procesos de re -branding

En los procesos de redisefio de la identidad de marca, es esencial preservar una cierta
continuidad simbolica para no desgastar la percepcion de autenticidad del consumidor. De
acuerdo con Frasquet et al (2021): El cambio de identidad no solo incide en la imagen exterior de
la marca, sino también en su consistencia interna y en la conexion emocional con los clientes,
esto significa que cualquier cambio visual o narrativo debe estar en sintonia con los principios

fundamentales de la marca para prevenir una desvinculacion con su publico meta.

En contraposicion, Ferreira et al (2022) subrayan que: "La identidad funciona como el
eje que orienta las decisiones durante un rebranding", sefialando que la falta de claridad acerca
de la esencia de la marca puede provocar desorientacion tanto en los trabajadores como en los
consumidores. Ambas perspectivas estan de acuerdo en que el redisefio no debe interpretarse solo
como una renovacion estética, sino como un avance estratégico en el que la identidad tiene un

papel fundamental.

6.2.5 El brief como herramienta estratégica en el rediseiio de identidad de marca

El brief es un documento claro y conciso que guia a una persona o grupo de personas
para realizar un proyecto o tarea determinada, con el cual se tiene un panorama completo de qué
es lo que se busca, como se hard, y en qué contexto en particular. (Salazar & Mosquera, 2023).
Por lo tanto es una herramienta clave en cualquier proceso de redisefio de identidad de marca.
Sirve como puente entre el analisis perceptual y la implementacion visual, garantizando que cada

decision de diseno esté alineada con la identidad central de la marca, los valores institucionales y



el posicionamiento deseado Ademas que establece los lineamientos clave, expectativas y
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objetivos del proyecto antes de su ejecucion. Su funcién principal es alinear la vision entre los

distintos actores involucrados (clientes, disefiadores y equipos de trabajo), proporcionando una

hoja de ruta clara para el desarrollo del producto o servicio.

6.2.6 Operacionalizacion de la Variable

Tabla 5

Operacionalizacion de la variable

Variable Dimensiones Indicador items Basicos Instrumento
Faceta fisica  Claridad visual, (El simbolo actual de Entrevista
Consistencia visual, Shakapnua en términos de (Cualitativa)
Armonia visual, claridad, equilibrio y su Cuestionario
Versatilidad aplicacion en diferentes (Ordinal)
situaciones son adecuadas?
Personalidad Tono y estilo coherente, (La imagen o caracter Entrevista
- Estereotipo asociado, asociado con el simbolo de (Cualitativa)
3 Expresion emocional Shakapnua lo representan? Cuestionario
;C; (Ordinal)
E Cultura / Propésito interno claro, ¢ El simbolo refleja Entrevista
L Valores Legitimidad cultural, adecuadamente los (Cualitativa)
= Coherencia con el origen, principios y la culturade la ~ Cuestionario

-g Representacion de la comunidad amazdnica? (Ordinal)

=) mision y vision,

= Representacion de los

5 valores.

E Nivel de conexion (Cual es su sentir respecto Entrevista
Relacion/refl emocional, Tipo de al simbolo de Shakapnua? (Cualitativa)
exion relacion percibida, (Le inspira confianza? Cuestionario

Confianza generada (Ordinal)
Reflejo del Identificacion, Pertenencia (Se siente identificada con ~ Entrevista
consumidor percibida, Imagen el simbolo de la asociacion?  (Cualitativa)
aspiracional (Refleja quiénes son? Cuestionario

(Ordinal)
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Variable Dimensiones Indicador Items Basicos Instrumento
Autoimagen Prestigio percibido, (Ser parte de Shakapnua le Entrevista
del Percepcion de calidad, otorga reconocimiento o (Cualitativa)
consumidor Credibilidad historica estatus en su comunidad? Cuestionario

(Ordinal)

Nota: Elaboracion por los autores

7.  METODOLOGIA

7.1 Enfoque de la investigacion

Esta investigacion adopta un enfoque mixto que combina métodos cuantitativos y
cualitativos con el fin de obtener una interpretacion completa de la identidad de la marca de
Shakapnua. Como sefiala Creswell (2014), esta integracion metodologica permite beneficiarse
del analisis al combinar datos numéricos con interpretaciones significativas y contextuales. En
lo cuantitativo, se aplicé un cuestionario estructurado a la totalidad de las trabajadoras activas
(30 personas), lo que favorece una representacion directa de las percepciones sobre los elementos

visuales y simbdlicos de la marca.

Desde el enfoque cualitativo, se realizaron entrevistas semi-estructuradas a la presidenta
y a la gerente de la asociacion, permitiendo explorar en profundidad la vision estratégica y los
valores representativos de la marca. Con el fin de realizar una triangulacién metodologica que
fortalezca la validez de los resultados al contrastar distintas perspectivas internas, que
proporcionen una base so6lida para el redisefio propuesto, asegurando que responda tanto a las

necesidades operativas del equipo como a los objetivos institucionales.
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7.2 Diseiio de la investigacion
7.2.1 Tipo y nivel de investigacion
La presente investigacion se clasifica como exploratoria-aplicada. Es exploratoria porque
se pretende aproximarse a la comprension inicial de la identidad de marca de Shakapnua, una
organizacion que carece de una construccion estratégica documentada. Este tipo de estudio
permite identificar valores, simbolos y significados asignados por los actores internos a la marca,

como etapa previa a una propuesta formal (Babbie, 2013).

En cuanto al nivel, el estudio se enmarca en un enfoque descriptivo-exploratorio. Es
descriptivo porque tiene como objetivo detallar y caracterizar los elementos simbolicos,
culturales y visuales que conforman la percepcion actual de la marca, desde la perspectiva tanto
del equipo operativo como del directivo, sin intervenir en su evolucion natural (Hernandez,

2014).

7.2.2 Poblacion y Muestra
La poblacion se entiende como el conjunto completo de individuos que comparten
caracteristicas importantes para el analisis. Segliin lo expresado por Hernandez et al, (2014)“la
poblacién estd formada por el conjunto de todos los casos que cumplen con ciertas
especificaciones” (p. 175). En este estudio, la poblacion esta integrada por 30 artesanos y
colaboradores activos de la asociacion Shakapnua, quienes estan involucrados directamente en
los procesos de produccion y mantienen un contacto constante con los elementos que definen la

identidad de la marca, tales como simbolos, lenguaje y valores institucionales.

Dado que la poblacion es pequefia, accesible y bien definida, se optd por un muestreo
censal, lo que significa que se considero a todos los participantes. Este tipo de muestreo, segiin

Hernéndez et al, (2014)“se utiliza cuando la poblacion es pequena y accesible, permitiendo
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estudiar a todos los elementos sin recurrir al azar” (p. 176). La implementacion de una muestra
censal asegura que se recopilen las percepciones de todos los miembros operativos de la
organizacion, lo que proporciona mayor validez y profundidad al analisis cuantitativo necesario

para sustentar el redisefio estratégico de la identidad de la marca.

7.3 Técnicas e instrumentos de Recoleccion de Datos

Dado el enfoque mixto de este estudio, se emplearon dos métodos distintos para la
recoleccion de datos, cada uno enfocado en un grupo particular dentro de la organizacion:
entrevistas semi-estructuradas para la parte cualitativa y cuestionarios estructurados para la parte

cuantitativa.

Tabla 6

Técnicas de recoleccion de datos

Guia de Se cred una guia de entrevista compuesta por 14 preguntas abiertas agrupadas en
Entrevista temas relacionados con la identidad de la marca, incluyendo valores

Semi- institucionales, percepcion de la organizacion, elementos simbolicos y
estructurada: proyeccion futura. Este instrumento se aplico a la representante y a la gerente de

la asociacion Shakapnua. La estructura semi-abierta de la guia posibilita una
exploracion detallada de las percepciones, narrativas y significados que se le
atribuyen a la marca. Como indica Kallio (2016) las entrevistas semi-
estructuradas logran un equilibrio entre el control temadtico del investigador y la
flexibilidad necesaria para captar opiniones espontineas del entrevistado.

Cuestionario Se disefd un cuestionario destinado a las 30 trabajadoras de la asociacion, que

Estructurado:  consta de items cerrados evaluados con una escala Likert de 4 puntos. Este
formato tiene la intencion de recoger opiniones claras sobre aspectos visuales y
conceptuales de la marca, eliminando el punto medio y forzando elecciones
definidas. Segtin Joshi et al (2015) , este tipo de escala mejora la precision en la
interpretacion de las actitudes. Ademas, Boone (2012) resalta su efectividad para
cuantificar percepciones de manera estandarizada, lo que facilita el analisis
estadistico posterior. El cuestionario fue organizado en bloques tematicos y fue
disefiado en funcién de los objetivos especificos de la investigacion.

Nota: Elaboracion por los autores
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Instrumento de recoleccion de datos
Ambos instrumentos fueron disefiados para asegurar una recoleccion de datos consistente

con los objetivos del estudio y validados metodologicamente.

Cuestionario: ver (Anexo 1)

Entrevista semi-estructurada: ver (Anexo 2)

7.3.1 Prueba piloto

La prueba preliminar es una fase crucial para verificar la efectividad y la utilidad de las
herramientas de recopilacion de datos en estudios de enfoque mixto. Su objetivo es examinar de
manera inicial la claridad, relevancia y funcionalidad tanto de la guia de entrevistas como del
cuestionario estructurado, antes de su uso formal en la poblacion objetivo. En este andlisis, la
prueba preliminar se llevara a cabo con un grupo de seis personas situadas en la ciudad de Quito,
que no pertenecen a la asociacion Shakapnua. Esta eleccion en la metodologia tiene como fin
prevenir cualquier tipo de sesgo o contaminacion en la informacion, dado que la poblacion
principal de estudio se encuentra en Sucumbios, en la region amazonica del Ecuador. Durante la

prueba, se evaluaran aspectos fundamentales como:

*La formulacion y entendimiento de las preguntas.

*La idoneidad del lenguaje utilizado en relacion con la identidad de la marca.

*La organizacion general y el orden de los items.

+El tiempo necesario para completar cada herramienta.

La claridad de las escalas de respuesta (en el cuestionario).
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Ademés, se recogeran observaciones cualitativas de los participantes de la prueba sobre
posibles confusiones o problemas que hayan surgido. A partir de estas observaciones, se
ajustaran los instrumentos con el fin de mejorar su fiabilidad y validez interna, asegurando asi
una implementacion efectiva con los 30 miembros activos de la asociacion Shakapnua en la fase

final del estudio.

7.4 Procedimiento

El procedimiento se refiere a la serie ordenada de pasos que dirigen la realizacion
sistematica del estudio, garantizando la correcta utilizacion de las técnicas y herramientas para la
recoleccion de datos Hernandez et al (2014) . En esta investigacion de enfoque mixto, se definen

las siguientes etapas: Para este estudio, se propone el siguiente procedimiento:

Tabla 7

Procedimientos de la investigacion

Fase Procedimiento

Se llevara a cabo una revision de los documentos graficos
disponibles de la marca Shakapnua y un analisis inicial del contexto
1: Preparaciébny  organizacional. Se organizara un encuentro informativo con los integrantes
sensibilizacion de la asociacidn para aclarar los objetivos del estudio, responder preguntas
y obtener el consentimiento informado de los participantes, de acuerdo con
normas éticas de investigacion.

Se realizaran entrevistas semi-estructuradas a la representante y la
gerente de la asociacion, usando una guia que permita explorar con detalle
2: Recoleccion de  sus percepciones, valores y expectativas sobre la identidad de la marca. Un
datos cuestionario estructurado con escala Likert serd enviado a las 30
trabajadoras artesanas, con el objetivo de obtener informacion sobre como
ven los elementos visuales y conceptuales que caracterizan la marca desde
su perspectiva laboral.

Los datos cualitativos obtenidos de las entrevistas serdn transcritos
y clasificados mediante un analisis tematico, identificando categorias
recurrentes que ayuden a entender los significados asociados a la marca.
3: Analisis de la Para esto, se utilizaran la codificacion abierta y axial seglin los principios
informacion del andlisis cualitativo de Strauss y Corbin (2002).
Los datos cuantitativos recolectados en los cuestionarios se
procesaran a través de andlisis estadisticos descriptivos (frecuencias,
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Fase Procedimiento

promedios y desviacion estandar), lo que permitira detectar patrones
generales en las percepciones de las colaboradoras.

Basandose en la integracion de los resultados cualitativos y
cuantitativos, se crearan directrices estratégicas para el redisefio de la
4: Desarrollo de la identidad de marca de Shakapnua. Esta propuesta reflejara los valores,
propuesta atributos y elementos esenciales que han sido identificados por los
estratégica participantes. La ejecucion visual del redisefio estara en manos de expertos
en disefo, mientras que la labor del investigador serd definir las directrices
conceptuales y de posicionamiento de la marca.

Nota: Elaboracion por los autores

8. Analisis y Discusion de Resultados

Analisis de Datos

El andlisis de datos se estructurd en funcion del enfoque mixto de la investigacion. Para
el componente cualitativo, se utilizé el analisis tematico, el cual facilita identificar patrones,
significados y categorias relevantes dentro de los testimonios obtenidos mediante entrevistas
Nowell et al (2017). Este enfoque permite comprender en profundidad las percepciones sobre los

valores simbdlicos y culturales de la marca.

En el componente cuantitativo, los datos del cuestionario fueron procesados mediante el
software SPSS, empleando estadisticas descriptivas (frecuencias y porcentajes) y la prueba de
fiabilidad alfa de Cronbach, herramienta recomendada para evaluar la consistencia interna de

escalas tipo Likert (Tavakol, 2011).

8.1 Confiabilidad del Instrumento
Para comprobar la fiabilidad del cuestionario aplicado, se utiliz6 el coeficiente alfa de
Cronbach (1951), una medida estadistica que evalua la consistencia interna de los items de una

escala. En este estudio, el cuestionario tipo Likert de 4 puntos obtuvo un valor de a = 0.827, lo
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que indica una alta fiabilidad para medir las percepciones sobre la identidad de marca de

Shakapnua.

Tabla 8

Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,827 6

Fuente: Elaboracion por los autores

En el analisis de fiabilidad, todos los elementos muestran buena correlacion con el total,
excepto “Relacion”, que presenta un valor bajo (0.145). Aunque quitarlo elevaria el alfa a 0.904,
se decidi6 conservarlo, ya que el coeficiente general (0.827) es considerado aceptable y

contribuye a mantener la coherencia.

Tabla 9

Alfa de Cronbach por dimensiones

Estadisticas de total de elemento
Media de escala  Varianza de escala Correlacion ~ Alfa de

si el elemento se siel elemento se ha  total de Cronbach si el
ha suprimido suprimido elementos elemento se ha
corregida suprimido

Faceta fisica 13,4133 5,452 915 ,716
Personalidad 13,2300 7,632 , 706 , 788
Cultura valores 13,0833 6,219 ,842 , 743
Relacion 12,6300 8,491 ,145 ,904
Reflejo 13,0300 6,420 ,876 , 740
Autoimagen 12,4300 8,745 ,323 ,844

Fuente: Elaboracion por los autores
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Confiabilidad del instrumento aplicado al total de la poblacion

Tras aplicar el cuestionario al total de las 30 trabajadoras de Shakapnua, se obtuvo un
coeficiente alfa de Cronbach de 0.950, lo que indica una confiabilidad excelente. Segiin George y
Mallery (2003), valores superiores a 0.9 reflejan una alta consistencia interna, por lo que se
confirma la viabilidad del instrumento para su andlisis estadistico y se justifica mantener todos

los items.

8.2 Resultados de la encuesta (Cuantitativos)
1. ;Esta de acuerdo que el simbolo de la asociacion es claro y facil de reconocer y a

su vez este representa de manera adecuada lo que hacen en su trabajo?

Tabla 10
Claridad Visual

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 20%
En desacuerdo 12 40%
De acuerdo 7 23,3%
Totalmente de acuerdo 5 16,7%
Total 30 100%

Nota: Elaborado por los autores.

De acuerdo con las 30 mujeres encuestadas del 100% en la escala de Likert, obtuvimos el
resultados de un 20% “totalmente en desacuerdo” y un 40% “En desacuerdo”, que el simbolo no
muestra una identidad fisica clara, consistente y armonica mientras que un 16,7% “totalmente de

acuerdo” y un 23,3% “De acuerdo” que el simbolo si muestra una identidad.

Dado que las 12 mujeres mostraron una respuesta positiva en que los elementos visuales actuales
de la marca estdn cumpliendo efectivamente su funcion representativa desde una perspectiva

general, las 17 mujeres siendo una cantidad significativa, demostraron la falta de apreciacion del
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indicador claridad visual y lo perciben como débil o poco definida, es asi que el redisefio debe
mostrar mejoras en estos aspectos garantizando que los nuevos elementos graficos logren una

mejor comunicacion para la asociacion.

2. (Cree que el simbolo de la asociacion representa bien a la comunidad?

Tabla 11

Consistencia Visual

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 16,7%
En desacuerdo 4 13,3%
De acuerdo 16 53,3%
Totalmente de acuerdo 5 16,7%
Total 30 100,0

Nota:Elaboracion por autores

De acuerdo con las 30 mujeres encuestadas del 100% en la escala de Likert, obtuvimos
el resultados de un 16,7 % “totalmente en desacuerdo” y un 13,3% “En desacuerdo”, que el
simbolo no representa correctamente a la comunidad mientras que un 16,7% “totalmente de

acuerdo” y un 53,3% “De acuerdo” que el simbolo si lo representa.

Es por tanto que las 21 mujeres de la asociacion siendo la gran mayoria de las
encuestadas demostraron un resultado positivo frente el simbolo actual mostraron que si
mantiene cierta coherencia grafica, aunque existen percepciones divididas el redisefio debe
reforzar los elementos visuales para mejorar la representacion colectiva y proyectar un simbolo

mas solido de la identidad fisica que genere beneficios para la asociacion.

3. (El simbolo de la asociacion en los articulos transmite armonia, equilibrio y a

su vez le da a entender que son productos artesanales?



Tabla 12

Armonia Visual

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 16,7%
En desacuerdo 12 40%
De acuerdo 4 13,3%
Totalmente de acuerdo 9 30%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.
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De acuerdo con las 30 mujeres encuestadas del 100% en la escala de Likert, obtuvimos

el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 40% “en desacuerdo”, que el

simbolo de la asociacion en los articulos que comercializa no transmite armonia, equilibrio y a

su vez no le da a entender que son productos artesanales mientras que un 30% “totalmente de

acuerdo” y un 13,3% “de acuerdo” demuestran lo contrario.

De esta manera 13 mujeres nos muestran un resultado positivo y las 17 mujeres restantes

nos mostraron una respuesta negativa siendo asi que esta division refleja una debilidad en la

dimension fisica del prisma de Kapferer, lo que resalta la necesidad de un rediseno que refuerce

armonia visual sin perder su esencia y esta a su vez este alineada con el caracter tradicional y

artesanal de la marca.

4. ;Considera que el simbolo de Shakapnua sirve de igual manera para los

distintos articulos o productos?

Tabla 13
Versatilidad
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 43,3%
De acuerdo 5 16,7%
Totalmente de acuerdo 12 40%
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Total 30 100,0
Nota: Elaborado por los autores.

De acuerdo con las 30 mujeres encuestadas del 100% en la escala de Likert, obtuvimos
el resultados de un 43,3% “totalmente en desacuerdo” y un 16,7% “en desacuerdo”, que el
simbolo de Shakapnua sirve de igual manera para los distintos articulos o productos mientras que

un 40% “‘totalmente de acuerdo” demuestran lo contrario.

Al evidenciar que 18 mujeres de la asociacion siendo la mayor cantidad significativa
reflejan una respuesta negativa sobre la capacidad que tiene el simbolo para funcionar igual en
distintos productos. Esta separacion de resultados muestra una percepcion confusa: mientras unas
artesanas lo consideran adaptable, otras sienten que no se ajusta bien segun el tipo de articulo,
mostrando la necesidad de mejorar su simbolo y con ello la versatilidad que deberia tener al

momento de agregarlo a los productos.

5. ;Considera usted que el simbolo de Shakapnua tiene un estilo (colores, formas,
disefio) que representa bien lo que la asociacion quiere mostrar o dar a conocer a los
demas?

Tabla 14

Estilo Coherente

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 12 40%
En desacuerdo 4 13,3%
De acuerdo 9 30%
Totalmente de acuerdo 5 16,7%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacion que se sometieron a una encuesta representado al 100%

de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
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obtuvimos el resultados de un 40% “totalmente en desacuerdo” y un 13,3% “en desacuerdo”,
que el simbolo de Shakapnua no tiene un estilo (colores, formas, disefio) que representa bien lo
que la asociacion mientras que un 16,7% “totalmente de acuerdo” y un 30% “de acuerdo”

demuestran lo contrario.

Al mostrar que 17 mujeres tuvieron una percepcion negativa frente a la coherencia de los
elementos visuales con la identidad cultural solo 14 expresé una opinion positiva. Aunque hay
cierto reconocimiento, la mayoria considera que el disefio actual no representa de forma
auténtica a la comunidad amazonica, lo que demuestra una desconexion cultural con las

artesanas hacia el simbolo.

6. ;Cree que el simbolo de la asociacion presenta una imagen justa y

representativa de su comunidad amazonica, sin exagerar ni mostrar solo una parte?

Tabla 15

Estereotipo asociado

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 16,6%
En desacuerdo 15 50%
De acuerdo 5 16,7%
Totalmente de acuerdo 5 16,7%
Total 30 100%

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacidon que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,6% “totalmente en desacuerdo” y un 50% “En desacuerdo”,

que el simbolo de la asociacion no presenta una imagen justa y representativa de su comunidad



34

amazoOnica mientras que un 16,7% “totalmente de acuerdo” y un 16,7% “De acuerdo”

demuestran lo contrario.

Se pudo evidenciar que 10 de las mujeres encuestadas estuvo de acuerdo con que el
simbolo y que las representa claramente a la comunidad mientras que la mayoria respondieron
negativamente que fue las 20 mujeres restantes, esta diferencia revela una debilidad importante
en el disefio actual, ya que muchas artesanas no se sienten reflejadas, generando una imagen
poco confiable hacia el exterior ya que si ellas mismas no sienten que el simbolo no representa

su comunidad mucho menos lo haran los demas.

7. (El simbolo de la asociacion transmite sentimientos de union, orgullo y

confianza hacia la comunidad?

Tabla 16

Expresion emocional

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en 5 16,7%
desacuerdo

De acuerdo 12 40%
Totalmente de 13 43.3%
acuerdo

Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacidon que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidenciar los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 40% “En desacuerdo”,

que el simbolo de la asociacion no transmite sentimientos de union, orgullo y confianza hacia la
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comunidad mientras que un 43,3% “totalmente de acuerdo” demuestran lo contrario y muestran
que el simbolo transmite la unidon que tienen las artesanas de la asociacion. Dentro de la
asociacion 13 mujeres expresaron una respuesta positiva al afirmar que el simbolo les transmite
union, orgullo y confianza, frente a 17 que expresaron estar desconformes, frente a la dimension
expresion emocional que se mantiene en la pregunta realizada, este resultado destaca un punto
fuerte del disefio actual, a pesar de sus limitaciones, logra conectar emocionalmente con las
artesanas y fortalecer su sentido de pertenencia ya que se sienten identificadas una parte de su

simbolo.

8. (El simbolo de la asociacion representa de forma respetuosa la cultura de la
comunidad, como el cuidado del bosque, el uso de sus recursos y las costumbres

tradicionales?

Tabla 17

Legitimidad cultural

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 16,7%
En desacuerdo 12 40%
De acuerdo 8 26,7%
Totalmente de acuerdo 5 16,7%
Total 30 100,0

Nota. Elaborado por los autores.

Dentro de la encuesta realizada a las 30 mujeres de la asociacion representado al 100% de
la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 40% “En desacuerdo”,
que el simbolo de la asociacion no representa de forma respetuosa la cultura de la comunidad,

como el cuidado del bosque, el uso de sus recursos y las costumbres tradicionales mientras que
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un 16,7% “totalmente de acuerdo” y un 26,7% “De acuerdo” demuestran que las representa de

manera respetuosa y tradicional.

Por lo tanto 17 de las mujeres encuestadas manifestaron de manera negativa que el
simbolo represente adecuadamente la cultura y el entorno natural, mientras que las otras 13
restantes expresaron una opinion positiva respecto a la dimension legitimidad cultura propuesta
en la pregunta. Aunque algunas sienten cierta identificacion, la mayoria percibe que el disefio
representa de forma adecuada la cultura de la comunidad, como el cuidado del bosque, el uso de

sus recursos y las costumbres tradicionales, lo que representa una debilidad a mejorar.

9. (Cree que el simbolo de la asociacion representa el valor de los conocimientos

ancestrales que se transmiten de generacion en generacion dentro de su comunidad?

Tabla 18

Coherencia con el origen

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 16,7%
En desacuerdo 12 40%
De acuerdo 4 13,3%
Totalmente de acuerdo 9 30%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacidon que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidenciar los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 40% “En desacuerdo”,
que el simbolo de la asociacion no representa el valor de los conocimientos ancestrales que se

transmiten de generacion en generacion dentro de su comunidad mientras que un 30%
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“totalmente de acuerdo” y un 13,3% “De acuerdo” consideran que el simbolo representa sus

conocimientos ancestrales.

Las 17 mujeres encuestadas de la asociacion expresaron negativamente que su simbolo
represente sus conocimientos ancestrales y las 13 restantes reflejaron un escenario positivo con
el simbolo y consideran que comunica bien los valores y el propdsito de Shakapnua. Dicho esto
lo més evidente es una mayor respuesta negativa, donde nos indica que el disefio actual no
representa el valor de los conocimientos ancestrales que se transmiten de generacion en
generacion dentro de su comunidad tiene esas limitaciones en su capacidad de transmitir

claramente la identidad institucional.

10. ;Considera que el simbolo de la asociacion muestra valores como la
solidaridad, sabiduria, identidad, sostenibilidad y a su vez se siente identificada con

cada uno?

Tabla 19

Representacion de los valores

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 16,7%
De acuerdo 9 30%
Totalmente de acuerdo 16 53.3%
Total 30 100,0

Fuente: Elaborada por los autores

Las 30 mujeres de la asociacidon que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 30% “En desacuerdo”,
que el simbolo de la asociacion no demuestra valores como la solidaridad, sabiduria, identidad,

sostenibilidad y a su vez no se sienten identificadas con cada uno mientras que un 53,3%
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“totalmente de acuerdo” Dentro de este resultado se puede evidenciar que 16 artesanas reflejan
positivamente la pregunta 10 donde nos marca que el simbolo de la asociacion muestra los
valores como la solidaridad, sabiduria, identidad, sostenibilidad y a su vez se siente identificadas

con cada uno por tanto sienten la conexion del simbolo con dicho valor de la asociacion.

Aunque se muestran que 14 personas lo consideran lo mismo se puede interpretar una
fuerte identificacion emocional por parte de la mayor cantidad significativa de la asociacion, lo
que sugiere que ciertos elementos visuales deben conservarse y fortalecerse en el redisefio como

base de la identidad colectiva.

11. ;Considera que el simbolo de la asociacion muestra claramente lo que la

organizacion quiere lograr y lo que representa como comunidad?

Tabla 20

Representacion de la mision y vision

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 16,7%
En desacuerdo 12 40%
De acuerdo 12 40%
Totalmente de acuerdo 1 3,3%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacion que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 40% “En desacuerdo”,

que el simbolo de la asociacion no muestra claramente lo que la organizacion quiere lograr y no
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las representa como comunidad mientras que un 3,3% “totalmente de acuerdo” y un 40% “De

acuerdo” demuestran un escenario contrario.

Las 17 mujeres de la asociacion mostraron su descontento respecto al simbolo de la
asociacion y no consideran que muestra claramente lo que la organizacion quiere lograr y lo que
representa, mientras que las 13 restantes demostraron que si frente a esta respuesta dividida se
evidencia una necesidad clara de redisenar la identidad visual para fortalecer la representacion de

la mision y vision con ello generar mayor confianza.

12. ;Cree que el simbolo de la asociacion muestra bien las costumbres y formas de

trabajo propias de su comunidad?

Tabla 21

Proposito interno claro

Frecuencia  Porcentaje

Valido Totalmente en desacuerdo 5 16,7%
En desacuerdo 4 13,3%
De acuerdo 16 53,3%
Totalmente de acuerdo 5 16,7%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacion que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 13,3% “En
desacuerdo”, que el simbolo de la asociacion no refleja bien las costumbres y formas de trabajo
propias de su comunidad mientras que un 16,7% “totalmente de acuerdo” y un 53,3% “De

acuerdo” demuestran lo contrario consideran que si refleja sus formas de trabajo.
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Las 21 mujeres de la asociacion respondieron positivamente con el simbolo y consideran que
muestra bien las costumbres y formas de trabajo propias de su comunidad, mientras que las 9
restantes respondieron negativamente. Aunque el resultado es favorable, el redisefio debe
considerar a quienes aiin no se sienten reflejadas, reforzando los elementos culturales del
simbolo. Por ende el redisefio de la marca deberia destacar mejor los elementos que muestran su

forma de vida para que el nuevo simbolo sea mas claro para todas las integrantes

13. ;Siente confianza o cercania cuando ve la imagen actual de la asociacion?

Tabla 22

Nivel de conexion emocional

Frecuencia  Porcentaje

En desacuerdo 5 16,7%
De acuerdo 13 43,3%
Totalmente de acuerdo 12 40%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacidon que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “En desacuerdo”, que no se sienten en confianza o
cercania cuando ve la imagen actual de la asociacion mientras que un 40% “totalmente de

acuerdo” y un 43,3% “De acuerdo” demuestran lo contrario.

La mayoria de las participantes siendo las 25 mujeres encuestadas mostraron sentirse en
confianza o cercania al ver la imagen actual de la asociacion, lo que genera una respuesta
emocional positiva. Sin embargo las 5 restantes expresaron no estar de acuerdo por lo que seria
mejor reforzar visualmente los elementos que transmitan identidad para lograr una conexion mas

amplia que sea de agrado de toda la poblacion.
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14. ;La imagen de la asociacion le transmite seriedad, responsabilidad y seguridad?

Tabla 23

Tipo de relacion percibida

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 16,7%
En desacuerdo 12 40%
De acuerdo 4 13,3%
Totalmente de acuerdo 9 30%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacion que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 40% “En desacuerdo”,
y consideran que la imagen de la asociacion no les transmite seriedad, responsabilidad y
seguridad mientras que un 30% “totalmente de acuerdo” y un 13,3% “De acuerdo” consideran

que si les transmite.

Los resultados se muestran variados respecto a la percepcion de seriedad, responsabilidad
y seguridad en la imagen de la asociacion por tanto 13 de las mujeres estan de acuerdo con esa
afirmacion, un 17 manifestaron un desacuerdo es decir que la identidad visual actual no
comunica de forma clara y efectiva por lo que se requiere un redisefio que aporte y consolide

estos aspectos de confianza con la marca.

15. ;Considera que es simbolo de la asociacion inspira confianza y respeto hacia el

trabajo que realizan en su comunidad?
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Tabla 24

Confianza generada

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 12 40%
En desacuerdo 5 16,7%
De acuerdo 12 40%
Totalmente de acuerdo 1 3,3%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacion que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 40% “totalmente en desacuerdo” y un 16,7% “En desacuerdo”,
por lo tanto no consideran que es simbolo de la asociacion inspira confianza y respeto hacia el
trabajo que realizan en su comunidad mientras que un 3,3% “totalmente de acuerdo” y un 40%
“De acuerdo” demuestran lo contrario.Las respuestas evidencian que gran parte de las asociadas
no perciben el simbolo actual como una representacion que inspire confianza o respeto hacia el
trabajo colectivo que realizan. Esta falta de conexion simbolica sugiere que la identidad visual no

refleja adecuadamente los valores ni el esfuerzo de la comunidad.

16. ;Se siente identificada con la imagen o simbolo que representa la asociacion?

Tabla 25

Identificacion

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 3,3%
En desacuerdo 12 40%
De acuerdo 8 26,7%
Totalmente de acuerdo 9 30%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.
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Las 30 mujeres de la asociacion que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 3,3% “totalmente en desacuerdo” y un 40% “En desacuerdo”, y
por lo tanto no se sienten identificadas con la imagen o simbolo y que estd a su vez no
representa a la asociacion mientras que un 30% “totalmente de acuerdo” y un 26,7% “De

acuerdo” demuestran lo contrario.

Una porcidn significativa de las integrantes no se siente identificada con la imagen
institucional, lo que revela una brecha entre lo que representa visualmente la asociacion y lo que
cada miembro espera ver reflejado. Esta desconexion limita el sentido de pertenencia y cohesion

interna.

17. ;La imagen de Shakapnua representa la comunidad a la que pertenece?

Tabla 26

Pertenencia percibida

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 16,7%
En desacuerdo 15 50%
De acuerdo 5 16,7%
Totalmente de acuerdo 5 16,7%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacion que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 50% “En desacuerdo”,
en que la imagen de Shakapnua no representa la comunidad a la que pertenece mientras que un

16,7% “totalmente de acuerdo” y un 16,7% “De acuerdo” demuestran lo contrario.
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La mayoria de las encuestadas considera que la imagen actual no representa fielmente a
su comunidad. Esto pone en evidencia una debilidad en la comunicacién visual de la asociacion,

ya que no logra proyectar los elementos culturales, sociales y territoriales que la identifican.

18. ;(Cree que la imagen de la asociacion es vista como un ejemplo a seguir dentro de

su comunidad?

Tabla 27

Imagen aspiracional

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 16,7%
De acuerdo 19 63,3%
Totalmente de acuerdo 6 20%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacion que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 63,3% “En
desacuerdo”, no consideran que la imagen de la asociacion es vista como un ejemplo a seguir

dentro de su comunidad 20% “totalmente de acuerdo” demuestran lo contrario.

Aunque existe una percepcion positiva de la asociacion como modelo dentro de la
comunidad, se observa que esta valoracion no esta suficientemente respaldada por una imagen
solida. Esto demuestra que la credibilidad y admiracion que han construido no se ve reflejada

visualmente con la fuerza necesaria.

19. ;Considera que formar parte de esta asociacion le hace sentirse mas valorada

como persona en su comunidad?
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Tabla 28

Prestigio percibido

Frecuencia  Porcentaje

En desacuerdo 5 16,7%
De acuerdo 6 20%
Totalmente de acuerdo 19 63,3%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacion que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 20% “En desacuerdo”,
no consideran que formar parte de esta asociacion le hace sentirse mas valorada como persona
en su comunidad mientras que un 63,3% “totalmente de acuerdo” demuestran lo contrario.
Formar parte de la asociacion ha contribuido a que muchas de sus integrantes se sientan mas
valoradas en su entorno. Esta percepcion positiva representa una oportunidad para construir una
imagen institucional que proyecte no solo la labor artesanal, sino también el impacto social y

personal que genera en sus miembros.

20. ;Considera que la imagen de la asociacion le transmite confianza sobre la

calidad de los articulo o productos que ofrecen?

Tabla 29

Percepcion de calidad

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 16,7%
En desacuerdo 12 40%
De acuerdo 8 26,7%
Totalmente de acuerdo 5 16,7%

Total 30 100,0
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Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacion que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacion se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 16,7% “totalmente en desacuerdo” y un 40% “En desacuerdo”,
y por tanto no considera que la imagen de la asociacion le transmite confianza sobre la calidad de
los articulo o productos que ofrecen mientras que un 26,7% “totalmente de acuerdo” y un 16,7%

“De acuerdo” demuestran lo contrario.

Los resultados reflejan que la imagen de la asociacion no logra transmitir, de manera
contundente, confianza respecto a la calidad de los productos. Esta falta de claridad visual puede
afectar la percepcion del consumidor y generar dudas sobre el profesionalismo y los estandares

de produccion.

21. ;Considera que la asociacion es confiable y que siempre cumple con lo que

promete a la comunidad?

Tabla 30
Credibilidad historica

Frecuencia  Porcentaje

De acuerdo 12 40,%
Totalmente de acuerdo 18 60%
Total 30 100,0

Nota: Elaborado por los autores.

Las 30 mujeres de la asociacion que se sometieron a una encuesta representado al 100%
de la poblacidon se pudo evidencias los siguientes resultados obtenidos en una escala de Likert,
obtuvimos el resultados de un 40% “totalmente de acuerdo” y un 60% “de acuerdo”,

considerando un escenario positivo y muestran que la asociacion es confiable y que siempre
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cumple con lo que promete a la comunidad. La asociacion demuestra de una alta credibilidad
entre sus integrantes, quienes consideran que siempre cumple lo que promete. Esta confianza
interna constituye una base solida para fortalecer su proyeccion institucional mediante una
imagen que esté a la altura de su compromiso con la comunidad. Esta vision colectiva valida el
rediseflo como una estrategia clave para aumentar la visibilidad, atraer nuevos publicos y

posicionarse de manera mas so6lida en el entorno comercial.

8.3 Pruebas de normalidad (Shapiro-Wilk)

Con el objetivo de fundamentar una propuesta de redisefio estratégico de marca, se aplico
un diagnostico de la identidad de marca actual utilizando el Prisma de Identidad de Marca de
Kapferer (2012), el cual contempla seis dimensiones fundamentales: fisica, personalidad, cultura,

relacion, reflejo y autoimagen dicho esto de plantearon dos hipdtesis:

*Ho (hipdtesis nula): No hay diferencias significativas entre las percepciones de las seis

dimensiones (la marca es coherente).

*H: (hipotesis alternativa): Si existen diferencias significativas (la marca es percibida

de forma inconsistente)

Tabla 31

Prueba de normalidad Shapiro-Wilk

Shapiro-Wilk
Estadistico o] Sig.

PROM FISICO ,833 30 ,000
PROM_PERSONALIDA ,799 30 ,000
D

PROM_CULTURA ,834 30 ,000
PROM_RELACION 749 30 ,000
PROM REFLEJO ,702 30 ,000
PROM_AUTOIMAGEN ,802 30 ,000

Nota: Elaborado por los autores
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Como todas las dimensiones me dieron un resultado de p igual o menor a 0.000, se puede
decir que los datos no siguen una distribucién normal. Por eso, lo mas adecuado es aplicar
pruebas no paramétricas para analizar y comparar los resultados de forma mas precisa y

confiable.

8.4 Pruebas no paramétricas (Friedman)

El presente estudio se propuso diagnosticar la identidad de marca actual de Shakapnua a
partir del modelo del Prisma de Identidad de Marca de Kapferer, con el objetivo de fundamentar
una propuesta de redisefio. Se aplico la prueba de Friedman para evaluar si las percepciones de
los consumidores sobre las seis dimensiones son coherentes. A partir de este modelo, se

formularon las siguientes hipdtesis:

*Hipotesis nula (Ho): Las dimensiones son percibidas de manera similar (la identidad de

marca es coherente).

*Hipotesis alternativa (H:): Hay diferencias entre las dimensiones (la identidad de

marca es incoherente).

Tabla 32

Resultado de la Prueba de hipotesis (Friedman)

Hipdtesis Nula Prueba Sig Decision

Las distribuciones de Analisis de

PROM FISICO varianza de dos

PROM PERSONALIDAD Zl‘as Por rangos Rechazar
— e Friedman o ‘

PROM_REFLEJO para muestras ,000 hipotesis

PROM_REFLEXION que son Nula

PROM_CULTURA/VALORES relacionadas

PROM AUTOIMAGEN mismas

Nota: Resultado sacado de la prueba de hipdtesis del programa SSPS Fuente: Elaboracion por los

autores
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Se obtuvo un valor de significancia de p = 0.000, lo que indica que existen diferencias
significativas entre las seis dimensiones evaluadas. En conclusion este resultado refleja que la
marca no se percibe de forma coherente ni equilibrada, lo que refuerza la necesidad de un
redisefio estratégico que permita alinear mejor la identidad visual con las percepciones y valores

de su comunidad.

Medidas de tendencia por dimensiones del Prisma de identidad de marca

Tabla 33

Resultado del analisis por dimension

Dimension N°de Media Moda Desv. Interpretacion breve
items Estandar

Fisico 3 2.65 225 0467 Imagen visual percibida de forma
regular, armonia visual

Personalidad 4 2.61 2.00 0.661 Rasgos simbdlicos poco
definidos, expresion emocional

Cultura/Valores 3 2.64 2.60  0.544 Buena conexion con
valores,mision,vision culturales,
coherencia

Relacion 3 2.62 2.00 0.852 Vinculacion emocional débil,

simbdlica confianza

Reflejo del 2 2.73 233 0.542 Representacion social moderada,

consumidor pertenencia percibida

Autoimagen 3 3.17 3.00 0.485 Alta identificacion con la marca,

prestigio percibido

Nota: Elaboracion por los autores

Al analizar las respuestas del cuestionario agrupadas segun el Prisma de Identidad de
Marca, se observo que la dimension mejor valorada fue Autoimagen, con una media de 3.17 y
una baja variacion entre respuestas. Esto significa que la mayoria de las trabajadoras se sienten

1dentificadas con la marca.

En contraste, la dimension peor valorada fue Personalidad (media de 2.61), lo que indica

que los rasgos emocionales y simbdlicos de la marca no estan bien definidos. Ademas, la
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dimension Relacion mostrd la mayor variedad de respuestas, reflejando diferentes niveles de
conexion emocional con la marca. Estos hallazgos ayudan a reconocer qué aspectos funcionan
bien y cuales necesitan mejorar, especialmente en cuanto a reforzar la identidad simbdlica y

cultural amazonica de Shakapnua.

8.5 Resultados de la entrevista (cualitativos)

e Faceta fisica

1. .Como considera que se percibe o reconoce facilmente la imagen de Shakapnua?
“Bueno, podria mencionarle que por el logo verde que contamos, ya que esto
representa la selva amazonica. Entonces, cuando las personas lo ven ya saben que es
algo de nuestra tierra. Aunque a veces si pasa que si esta sobre un fondo claro, el
nombre como que no se nota mucho, se pierde un poco o han existido momentos en el
cual las personas nuevas que llegan a observar nuestros productos y ven el logo no lo

suelen reconocer o interpretar de que se trata” (Chasin, 2025).

“Yo le podria decir que es por el disefio que tenemos, es lo que mas nos identifica ya
que con la forma que tiene habla mucho de donde venimos y que queremos mostrar.
Pero concuerdo con que falta un poco mas de fuerza, para que sea mas visible en
cualquier fondo y que no se pierda, sobre todo cuando vamos a ferias debe resaltar

nuestro logo y que las personas nos identifiquen” (Gonzales, 2025).

Ambas representantes reflejan que el logo y el color verde son los principales
elementos que se reconoce de la marca, pero coinciden en que hay problemas de

visibilidad en ciertos contextos.
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Palabras clave: identidad visual, reconocimiento, visibilidad, problemas de

contraste.

.Encuentra que los colores, logotipo e imagenes usados por la asociacion van

bien juntos y se repiten de manera constante?

“Al principio si vimos que todo combinaba muy bien, porque fue hecho entre todas,
fue algo como muy nuestro y queriamos transmitir esa esencia. Pero ya después,
cuando ibamos viendo en diferentes lugares, nos dimos cuenta que le falta contraste,
sobre todo en fondos blancos. Como que le falta vida, un color mas llamativo”

(Chasin, 2025).

“Si, si combinan, pero sentimos que el logo y las letras estan como apagados, nos
gustaria que sea algo mas alegre, mas creativo y llamativo. O sea, est4 bien, pero nos
gustaria que alguien que sepa nos ayude a que combine mejor y tenga mas fuerza”

(Gonzales, 2025).

La coherencia inicial en los elementos visuales, evidencian la necesidad de mejorar el

contraste y creatividad para generar un mayor impacto visual.

Palabras clave: coherencia inicial, falta de redisefio, contraste visual.

Le parece que los elementos visuales de la marca transmiten armonia y

equilibrio?

“Al principio si, porque pensabamos que el verde como tal ya era suficiente y nos

representaba mucho, pero con el tiempo comenzamos a ver que falta algo més que
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atraiga la atencion, que diga (esto es Shakapnua) apenas lo veas. A veces parece que

le falta algo un detalle que complete el mensaje visual” (Chasin, 2025).

“Si, tiene armonia, pero nos falta mejorar. Queremos que sea mas equilibrado entre
las letras y el logo, que todo esté bien juntito, que no se vea separado o incompleto.

Algo como que transmita paz y fuerza a la vez” (Gonzales, 2025).

Aunque se perciba como aspectos positivos, ambas sienten que falta lograr un
equilibrio total entre los elementos visuales, buscando transmitir armonia y captar

mejor la atencion.

Palabras clave: armonia parcial, congruencia, atraccion visual.

(La imagen actual de la asociacion puede usarse facilmente en distintas

situaciones, como redes sociales, documentos o eventos?

“Si lo sabemos usar, ya que es versatil porque el logo es sencillo, pero vemos que le
hace falta adaptarse mejor a la redes. Como que ahi deberia ser mas moderno, mas

llamativo, porque la gente ve muchas cosas y hay que destacarse” (Chasin, 2025).

“Si se adapta, pero por ejemplo se podrian mejorar el slogan o disefio siendo
llamativo. Si arreglamos un poquito el disefio tendria mas impacto en los eventos, en

los afiches y tendria méas aceptacion incluso en redes” (Gonzales, 2025).

Ambas representadoras reconocen la versatilidad de la imagen actual, pero destacan

la necesidad de adaptarla para generar su aceptacion en el mercado.

Palabras clave: versatilidad, redisefo digital, impacto visual.

e Personalidad
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. Como describiria la personalidad del simbolo de Shakapnua que refleja a

través de sus productos? ;Es siempre igual o cambia segun la ocasion?

“Es un mensaje positivo, que siempre queremos que sea igual. Queremos mostrar
que somos mujeres emprendedoras de la Amazonia, mostrando siempre que es

artesanal el producto que ofrecemos, eso no cambia segun la ocasion” (Chasin, 2025).

“A mi punto de vista, si tratamos de mantener siempre lo mismo, pero a veces segun
la persona o el evento hablamos un poquito mas formal o més relajado, pero sin
perder lo que queremos transmitir, que es autenticidad y amor por lo que hacemos”

(Gonzales, 2025).

Las representantes coinciden en que la personalidad del simbolo de Shakapnua
transmite un mensaje constante de autenticidad, trabajo artesanal y orgullo por la
identidad amazonica. Lo describen como una imagen positiva y emprendedora, que
busca mantenerse coherente en cualquier situacion. Sin embargo, se reconoce una
ligera flexibilidad en la forma de comunicar: el tono puede variar segun el publico o
el contexto (mas formal o relajado), sin perder la esencia de lo que representa la

asociacion

Palabras clave: consistencia, personalidad, autenticidad, adaptacion contextual.

. Qué tipo de imagen tiene Shakapnua frente al ptblico externo? ;Como cree que

la ven otras personas?

“Nos ven como mujeres trabajadoras que no solo venden cosas, sino que hacemos arte

con nuestras manos. Cada collar, cada cosita tiene su historia, su esfuerzo” (Chasin,

2025).
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“Las personas que nos reconocen en las ferias, nos felicita, nos dicen que lo que
hacemos esta bien hecho, que es bonito, elegante y que representa a la Amazonia

Ecuatoriana” (Gonzales, 2025).

Ambas representantes resaltan que Shakapnua es percibida como una marca con

historia y cultura, van mas alla de la venta de productos.

Palabras clave: imagen cultural, reconocimiento, autenticidad artesanal.

,Considera que la identidad visual y la personalidad de la marca reflejan
fielmente la mision, vision y valores fundamentales de Shakapnua y de las

mujeres que la integran?

“Si refleja, porque nosotras trabajamos en familia y como comunidad. Queremos

mostrar la union, la solidaridad y el respeto por nuestra cultura.” (Chasin, 2025).

“Si refleja, pero todavia sentimos que falta un poquito més de fuerza visual algo que
cuando la gente lo mire le produzca curiosidad se acerquen a ver nuestros productos
pero mas alla de eso que la gente de afuera entienda todo lo que hacemos y lo que

sofiamos lograr como asociacion” (Gonzales, 2025).

Ambas representantes consideran que la marca refleja su esencia, pero son
conscientes que se debe identificar areas visuales que pueden fortalecer ain més la

comunicacion de sus valores y proposito.

Palabras clave: identidad, valores comunitarios, esencia, mejora visual.
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¢ Cultura / Valores

(La forma en que Shakapnua comunica su proposito fundamental transmite
emociones claras relacionadas con sus valores, tanto interna como

externamente?

“Si, porque mostramos amor por la tierra, la cultura y la mujer amazonica. Pero
sentimos que podemos mejorar aiin mas, como sabe usted la vida esta para
someternos a constantes cambios y nuestra imagen no es la excepcion, reconocemos
que algunas veces el mensaje no llega con la fuerza que sentimos nosotros

internamente y eso nos gustaria mejorar” (Chasin, 2025).

“Si transmitimos emociones, pero ain nos falta que el publico externo lo sienta igual
que nosotras. A veces se queda solo en lo visual y queremos que nuestra imagen

traspase mas alld, que sea algo més emocional” (Gonzales, 2025).

Las representantes expresan que la marca transmite emociones y valores, pero

reconocen la necesidad de reforzar la conexidén emocional externa.

Palabras clave: proposito, emociones, comunicacion emocional, internamente.

.Encuentra que hay coherencia entre el origen e historia de la asociacion y su

imagen actual?

“Por supuesto, el logo verde nos identifica con nuestra tierra, con la Amazonia, que
es de donde venimos. Pero sentimos que no esta completa la historia, como que falta

contar mas de donde venimos y por qué hacemos esto” (Chasin, 2025).
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“Hay coherencia, pero falta que la gente conozca mas nuestro camino, como
empezamos desde cero, como poco a poco hemos ido creciendo como mujeres

emprendedoras que buscan el sustento para sus familias” (Gonzales, 2025).

Las representantes consideran que la imagen no refleja plenamente sus origenes,
sefialan la necesidad de visibilizar mejor su historia y evolucién como mujeres

emprendedoras.

Palabras clave: origen, historia, visibilidad narrativa.

¢ Relacion/Reflexion

10. ;Siente una conexion emocional con la marca institucional de Shakapnua?
“Si, totalmente. Para mi Shakapnua no es solo un nombre, es parte de mi vida, de mi

historia. Es como nuestra bandera que llevamos al mundo” (Chasin, 2025).

“Si, porque ahi esta representada nuestra naturaleza, cultura saberes ancestrales y
todo el esfuerzo que hemos puesto como mujeres trabajadoras de la Amazonia que a

través de sus productos buscan sostener a sus familias” (Gonzales, 2025).

Ambas representantes tienen un fuerte vinculo emocional con la marca, viéndola

como una parte de su identidad y cultura.

Palabras clave: conexion emocional, identidad, representacion ancestral.

. Qué tipo de relacion tienen las colaboradoras con la asociacion (de confianza,

afectiva, laboral, etc.)?

“Somos como una familia, aunque no seamos parientes. Hay mucho respeto,

confianza y apoyo entre todas” (Chasin, 2025).
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“Es una relacion de trabajo pero también de carifio entre nuestras integrantes, porque
cuando hay confianza el ambiente laboral es mas bonito, hay armonia y tranquilidad y

da gusto trabajar en ese ambiente” (Gonzales, 2025).

Se puede observar una relacion basada en la confianza, el afecto y la colaboracion, lo

que genera un ambiente laboral positivo.

Palabras clave: familia laboral, confianza, armonia, tranquilidad.

12. ;La marca genera confianza tanto dentro como fuera de la organizacion?

JEn qué aspectos considera que se podria mejorar?

“Si genera confianza, lo vemos porque cada vez mas mujeres quieren unirse a
nosotras. Pero si nos falta mejorar la atencion al cliente, ser mas rapidas y claras ya
ue eso también se toma en cuenta a la hora de reconocer nuestra marca asin

tamb t ta a la hora d tr ” (Chasin,

2025).

“Si, dentro y fuera se siente la confianza, pero tenemos que mejorar en la
comunicacioén con quienes nos compran, ser mas organizadas con los pedidos y

tiempos” (Gonzales, 2025).

Las representantes perciben que la marca genera confianza, pero reconocen que
deben fortalecer la atencion al cliente y la organizacion interna es una parte
fundamentar al momento de dar su marca a conocer que las personas tengan vivencias

agradables

Palabras clave: confianza, atencion al cliente, mejora interna, organizacion.
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* Reflejo/Autoimagen

13. ;Considera que Shakapnua refleja su identidad como mujer amazonica y le
genera un sentido de pertenencia a una comunidad especial? Ademas, ;le

gustaria que la marca inspire a otras mujeres a querer formar parte de ella?

“Claro que si, Shakapnua somos nosotras mismas, es nuestro reflejo como mujeres de
la Amazonia. Y queremos que muchas otras mujeres vean que pueden ser parte, que

se animen a crear, a sofiar”’ (Chasin, 2025).

“Si, desde el principio sentimos que formamos una comunidad especial, y nos
gustaria que muchas mujeres mas tengan ese deseo de formar parte de Shakapnua que
se unan, que encuentren aqui un espacio donde puedan crecer y ser valoradas”

(Gonzales, 2025).

Las representantes muestran que Shakapnua refleja su identidad y comunidad cultura,
y aspiran a que la marca sea una fuente de inspiracion y crecimiento para otras

mujeres.

Palabras clave: identidad, comunidad, inspiracion, pertenencia, cultura.

14. ;Cree que Shakapnua genera actualmente reconocimiento social o prestigio,
y que cuenta con una trayectoria solida y de calidad desde la perspectiva

externa?

“Estamos recién empezando, pero poco a poco sentimos que la gente nos va

conociendo y respetando el trabajo que hacemos, y todavia nos queda un largo
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camino por recorrer para que Shakapnua sea completamente reconocida” (Chasin,

2025).

“Todavia no tenemos una trayectoria muy larga como podran ver, pero creemos que
con esfuerzo y constancia podemos llegar a ser una marca reconocida y de calidad”

(Gonzales, 2025).

Ambas reconocen que la asociacion estd en sus primeras etapas, pero tienen claro su
objetivo de lograr reconocimiento y solidez en el futuro, sacar adelante su marca.

Palabras clave: reconocimiento inicial, crecimiento, trayectoria.

8.6 Triangulacion Metodologica

Tabla 34

Resultado triangulacion metodologica



Dimension

Resultados encuesta (cuantitativo)

Resultados entrevistas (cualitativo)

Conclusion de triangulacion

Faceta fisica

Con una media de 2.65 y moda de 2.25, se percibe una
imagen visual regular. Las artesanas consideran que el
simbolo no es claro ni armoénico, lo que evidencia
debilidades en coherencia visual y necesidad de mejora
en la claridad y versatilidad gréfica.

La imagen es reconocible gracias al logo y
color verde, pero se necesita mas contraste y
armonia visual para destacar en diferentes
medios.

Ambas fuentes coinciden en que
hay visibilidad inicial, pero falta
coherencia y atractivo visual.

Personalidad La media de 2.61 y la moda de 2.00 reflejan una La comunicacioén es auténtica, positiva 'y Aunque hay cierta constancia, se
percepcion débil del estilo visual. Se percibe que el constante. Aunque puede adaptarse al percibe variabilidad que afecta la
simbolo refuerza estereotipos o representa de forma contexto, siempre mantiene su esencia. claridad del estilo.
incompleta, indicando que, aunque hay conexion
emocional, se necesita mayor coherencia simbdlica.

Cultura/valores Con una media de 2.64 y una moda de 2.60, se La marca transmite emociones vinculadas a  Los valores existen, pero no se
evidencia una valoracién media. Se considera que el sus raices. Refleja identidad, historia y comunican de forma clara ni
simbolo no representa bien la cultura ni el origen valores colectivos, aunque requiere reforzar  visualmente efectiva.
ancestral, lo que sugiere reforzar visualmente el su coherencia visual.
vinculo con la identidad institucional.

Relacion/Reflex La media de 2.62 y moda de 2.00 indican una Existe una conexion emocional fuerte con la  Hay diferencia: dentro de la

ion percepcion emocional débil en lo visual. Aunque marca, basada en confianza, familiaridady =~ organizacion hay vinculo afectivo
existe cercania, las artesanas no la perciben como un ambiente de colaboracion. fuerte, pero hacia afuera es menos
seria ni confiable, lo que afecta la credibilidad notorio.
proyectada hacia el exterior.

Reflejo Con media de 2.73 y moda de 2.33, se refleja una La marca representa bien a las mujeres Hay coincidencia parcial: la
representacion social moderada. Se considera que el amazonicas, generando orgullo e inspiraciéon marca representa a las mujeres,
simbolo no representa bien a la comunidad, mostrando  para otras mujeres. Palabras clave: pero no todas lo perciben asi.
una desconexion entre la imagen y la identidad representacion, comunidad, inspiracion,
colectiva. identidad.

Autoimagen Es la dimensién mejor evaluada, con una media de Shakapnua empieza a generar Buena percepcion de pertenencia

3.17 y moda de 3.00. Aun asi, un grupo de las
artesanas no consideran que la imagen refleje calidad
del producto, lo que sefiala una oportunidad para
fortalecer la percepcion externa de excelencia.

reconocimiento, pero ain necesita fortalecer
su calidad y trayectoria. Palabras clave:
prestigio, calidad, crecimiento, mejora.

y orgullo; se requiere consolidar
calidad y reputacion.

Nota: Elaboracion por los autores



DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos en el caso de Shakapnua muestran similitudes relevantes con el
primer antecedente, Cayambe (2021), titulado “Branding emocional y su relaciéon con el
posicionamiento de marca: caso Asociacion CONFERIB” correspondiente a la marca WANYA.
En ambos estudios se evidencia una desconexion entre el sentido de pertenencia interno y la
proyeccion externa de la identidad visual. A pesar del orgullo de sus integrantes, la imagen de
marca no comunica efectivamente sus valores culturales ni emocionales al publico. En WANYA,
el 80% de los encuestados no conocia la marca, lo cual guarda relacion con los bajos puntajes
obtenidos en dimensiones como Faceta Fisica y Reflejo en Shakapnua. Esta coincidencia
refuerza la necesidad de replantear estratégicamente la identidad visual, asegurando que

represente fielmente la esencia cultural y artesanal que caracteriza a ambas organizaciones.

Por otro lado lo hallazgos de la presente investigacion sobre la identidad de marca de
Shakapnua encuentran puntos de coincidencia importantes con el segundo antecedente, de
Hurtado Mejias (2025), titulada “Analisis de la gestion de marca de la cosmética artesanal para
determinar una propuesta de Rebranding”, el caso del emprendimiento Serenity Moon. Ambas
marcas, aunque valoradas por sus integrantes o clientes mas cercanos, enfrentan limitaciones en
su proyeccion visual hacia el publico externo. En Shakapnua, las dimensiones como Faceta
Fisica, Personalidad y Reflejo obtuvieron puntuaciones bajas, lo que evidencia una desconexion

entre lo que la organizacion siente y lo que logra comunicar visualmente.

De forma similar, Serenity Moon identifico, a través entrevistas y grupos focales, que su
identidad grafica no estaba alineada con los estandares profesionales del disefio, y que requeria
mejoras tanto en imagen como en presencia digital. En contextos donde se promueve lo

artesanal, ecologico o cultural, como sucede en estos dos proyectos, la marca no solo debe ser
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visualmente atractiva, sino también auténtica y coherente con su proposito. Asi, tanto Shakapnua
como Serenity Moon reconocen que actualizar y fortalecer su identidad de marca no implica

perder su esencia, sino adaptarla para que pueda conectar de forma més efectiva con su entorno.

Al comparar los hallazgos de esta investigacion con el estudio de (Salazar & Mosquera,
2023), titulado “La identidad marcaria como fortalecimiento del proyecto social Entreprenehur
Artesanal”, se evidencian similitudes importantes. Ambos casos reconocen que una identidad de
marca solida no solo mejora la imagen visual, sino que también fortalece el sentido de
pertenencia y la proyeccion social del proyecto. En Shakapnua, como en Entreprenehur, se parte
de una esencia artesanal con valores culturales profundos que necesitan ser mejor comunicados

al exterior.

Ambas investigaciones utilizaron métodos cualitativos participativos, como focus group y
brief creativo, lo que permitidé construir propuestas auténticas y coherentes con la realidad de
cada organizacion. Esto confirma que un branding bien fundamentado puede ser clave para el

crecimiento y posicionamiento de marcas con propdsito social y cultural.

Finalmente los resultados obtenidos en la presente investigacion sobre la identidad de
marca de Shakapnua encuentran coincidencias significativas con el estudio de Lalaleo et al.
(2023), sobre la “Imagen corporativa desde la perspectiva de la comunicacion empresarial: caso
asociacion artesanal cuero y afines de Quisapincha”. En ambos casos, se evidencia una necesidad
urgente de fortalecer la imagen corporativa como herramienta clave para mejorar la

comunicacion institucional, el posicionamiento de la marca y la conexion con el mercado.

En el caso de Shakapnua, si bien existe un fuerte sentido de pertenencia interno, los

resultados revelan una débil proyeccion visual y simbdlica hacia el exterior, situacion similar a la
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identificada en la asociacion de Quisapincha, donde el 58% de los socios afirmaron no reconocer
una imagen corporativa clara. Esta falta de identidad visual coherente afecta directamente la
competitividad, la expansion a nuevos mercados y el fortalecimiento econdmico de las
organizaciones. Estas investigaciones, al aplicar metodologias mixtas y enfoques participativos,
coinciden en que la solucion no solo pasa por crear una marca visual atractiva, sino por
desarrollar estrategias de comunicacion que sean representativas, sostenibles y culturalmente
auténticas. Esto refuerza la idea de que construir una identidad de marca solida implica no solo

disefo, sino también conexion emocional, cohesion interna y vision estratégica hacia el entorno.

9. IMPACTOS (TECNICOS, SOCIALES, AMBIENTALES O ECONOMICOS)

Impacto técnico:

Este proyecto de investigacion se busca mejorar la calidad visual y comunicacional de la
marca Shakapnua. Al trabajar sobre los elementos de identidad de marca basada en el prisma de
kapferer (Fisica, personalidad, reflejo, reflexion, autoimagen, cultura/valores), se fortalecera la
presentacion técnica de la identidad, facilitando que el publico comprenda mejor quiénes son,
qué hacen y por qué lo hacen. Esto aporta claridad y profesionalismo a la marca, haciéndola mas

funcional y versatil para diferentes medios.
Impacto social:

Uno de los impactos mas significativos es el fortalecimiento del sentido de pertenencia y
la identidad colectiva de las mujeres artesanas. Al sentirse representadas por un simbolo que
refleja sus valores, cultura y trabajo, se fomenta el orgullo comunitario, el reconocimiento de sus

raices amazonicas y se fortalece la union entre las integrantes de la asociacion.
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Impacto econémico:

Una identidad visual mas solida y coherente permite mejorar el posicionamiento de la
marca en ferias, mercados locales y plataformas digitales. Esto puede decir que en mayor
visibilidad, mejores oportunidades comerciales y, en consecuencia, mayores ingresos para las
artesanas, ya que son mujeres que sostienen a sus familias a base de la comercializacion de sus

productos es decir esto contribuye a su sostenibilidad economica y autonomia.
Impacto ambiental:

Esta investigacion también refuerza el valor de practicas sostenibles, ya que las artesanias
de Shakapnua se elaboran principalmente con semillas, fibras naturales y otros insumos del
entorno amazonico. Promover esta identidad ayuda a visibilizar y valorar la produccion
responsable con el medio ambiente, alentando la conservacion de recursos y el uso ético de los

materiales disponibles.

10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El analisis tedrico permitié comprender que la identidad de marca es un eje fundamental
para el posicionamiento estratégico de organizaciones como Shakapnua, ya que actiia como
puente entre sus valores internos y la percepcion externa que proyectan. La aplicacion del prisma
de identidad de Kapferer y otros referentes permitié sustentar la necesidad de alinear los
elementos visuales y conceptuales de la marca con la esencia cultural, social y productiva de la
asociacion, especialmente por tratarse de una organizacion con raices indigenas y enfoque

artesanal.
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El estudio reveld que, si bien la mayoria de las trabajadoras perciben positivamente el
simbolo actual de la asociacion, identificandolo con orgullo y cercania, también se obtuvieron
oportunidades de mejora en cuanto a su aplicabilidad, coherencia visual y representacion mas
profunda de sus valores ancestrales y naturales. Desde la vision institucional, se reconoce que la
imagen actual carece de uniformidad y, en ciertos contextos, no logra reflejar adecuadamente la
diversidad y riqueza cultural de la asociacion. Este resultado evidencia la necesidad de una

evolucion estratégica en su identidad.

Con base en los hallazgos cualitativos y cuantitativos, se propusieron lineamientos
estratégicos para una nueva identidad de marca que represente fielmente la sabiduria ancestral
femenina, el respeto ambiental, la solidaridad comunitaria y la autenticidad amazoénica. Estos
elementos fueron estructurados en una propuesta conceptual y un brief creativo, que serviran
como recurso para la creacion de una identidad visual coherente, funcional y culturalmente

representativa, sin soltarse de su esencia artesanal ni de su vision de desarrollo sostenible.

La investigacion evidenci6 que la identidad de marca es clave para reflejar y fortalecer el
valor cultural, social y productivo de Shakapnua. Aunque el simbolo actual genera cercania 'y
orgullo entre sus integrantes, también presenta debilidades en coherencia visual y representacion
cultural. Por ello, se plante6 una propuesta de redisefio estratégico que conecte de manera
auténtica la esencia amazonica, la sostenibilidad y la identidad femenina, consolidando asi una

imagen mas clara, funcional y representativa.

Recomendaciones

Se recomienda que la asociacion contintie fortaleciendo su conocimiento interno sobre

conceptos de identidad de marca y branding estratégico, involucrando a sus integrantes en
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espacios formativos donde comprendan como estos elementos influyen directamente en su

competitividad, posicionamiento y valor cultural ante los consumidores.

Se sugiere implementar mecanismos periddicos de evaluacion participativa (como
encuestas o reuniones de retroalimentacién) que permitan monitorear como se percibe la marca
tanto internamente como externamente, con el fin de asegurar que su identidad siga siendo

coherente con la evolucion de la asociacion y su entorno.

Se recomienda utilizar el brief estratégico generado en este estudio como base para el
desarrollo de un redisefio visual profesional, liderado por disefiadores graficos capacitados en
identidad cultural, asegurando que el resultado final refleje de forma auténtica los valores, vision

y proyeccion de Shakapnua como organizacion indigena artesanal.

Este estudio permitié reconocer que una identidad de marca solida es clave para que
Shakapnua proyecte con fuerza su valor cultural, artesanal y comunitario. A partir del analisis, se
concluye la necesidad de fortalecer internamente el conocimiento sobre branding, mantener una
evaluacion constante de codmo se percibe la marca, € implementar un redisefio profesional basado
en el brief generado. Asi, la asociacion podra alinear su imagen con su esencia amazonica, su

crecimiento colectivo y su vision sostenible.

11. Propuesta del Brief

En base a los datos obtenidos del prisma de kapferer que se realiz6 serviran como una
base para la creacion de un Brief estratégico dirigido a la asociacion Shakapnua, teniendo como
resultado un cierto nivel percibido y oportunidades que deberian considerarse a mejorar para un

efectivo rediseno de identidad.



Oportunidades de mejora (en base al Prisma de Kapferer obtenidos en los

resultados)

Tabla 35

Oportunidades de mejora
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Dimension Nivel Oportunidad de rediseiio
percibido
Fisico Regular Fortalecer unidad visual que transmita la cultura de la

comunidad.

Personalidad Baja

Construir un tono simbélico emocional: voz de marca,
arquetipo, narrativa.

Cultura Aceptable Reforzar mision, vision, conexion con valores amazonicos.
Relacion Inestable Mejorar el vinculo emocional y percepcion de confianza.
Reflejo Media Iluminar la representacion del publico objetivo.

Autoimagen Alta

Consolidar este aspecto como eje del posicionamiento.

Nota: Elaboracion por los autores en base a los resultados obtenidos

11.1BRIEF ESTRATEGICO PARA LA PROPUESTA DEL REDISENO DE LA

IDENTIDAD DE MARCA

Nombre del proyecto: “Redisefio de identidad de marca de Shakapnua” (Asociacion de

Mujeres Artesanas Amazonicas).

Descripcion de la marca: Shakapnua es una asociacion de mujeres indigenas

amazonicas del Ecuador que elaboran artesanias con técnicas ancestrales. Su trabajo esta basado

en el uso de materiales naturales como semillas, fibras vegetales y tintes organicos. La marca

representa la cultura viva, el empoderamiento femenino y la conexion con la tierra y la

espiritualidad ancestral.

Publico objetivo
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Edad: 20 a 50 anos

Género: Principalmente femenino

Nivel socioeconomico: Clase media y alta

Ubicacidn: Zonas urbanas (nacionales) y turistas extranjeros

Intereses: Cultura indigena, sostenibilidad, productos artesanales, comercio justo

Estilo visual esperado:

. Estética limpia y moderna, sin perder la esencia cultural

. Colores calidos y naturales inspirados en la selva

. Sensacion de cercania, conexion ancestral, respeto y autenticidad
. Inspiracion en los patrones, tejidos y simbolismo amazonico

. No debe parecer una marca corporativa ni demasiado minimalista

Lineamientos para el redisefio

e Ellogotipo debe ser versatil, aplicable tanto en etiquetas pequefias como en redes

sociales.

e Laidentidad visual debe reflejar autenticidad cultural sin caer en la caricatura ni

en la literalidad.

e Se debe evitar el uso de iconos genéricos, formas empresariales o estilos

corporativos.

Prohibido usar colores nedn, metalicos.
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Se deben respetar los valores de la marca: ancestral, mujer, tierra, cultura viva y

sostenibilidad.

e Latipografia debe ser legible y con personalidad; puede tener un toque artesanal,

pero sin perder profesionalismo.

e Las aplicaciones deben poder adaptarse a soportes fisicos y digitales (papeleria,

redes, empaques).

e [amarca debe poder ser usada en contextos turisticos o ferias de comercio justo,

y ser percibida como confiable y genuina.

Colores sugeridos

. Verde hoja o selva: naturaleza, vida, entorno amazénico
. Marron tierra o cacao: raiz, origen, lo artesanal, tradicion y conexion espiritual
. Blanco natural o crema: pureza, luz, identidad femenina

Elementos graficos sugeridos

. Semillas, hojas, fibras vegetales

. Tejidos o geometria tradicional

. Representacion simbolica de la mujer, saberes ancestrales, union.
. Circulo, espiral (simbolos de conexion y vida)

Elementos visuales sugeridos
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Esta propuesta visual se desarrolla a partir de los hallazgos del diagndstico obtenido y
los lineamientos estratégicos, se propone el siguiente logotipo como una representacion visual
nueva para la Shakapnua, esta propuesta busca reflejar la cultura, valores, tradiciones, conexion

con la naturaleza.
Figura 1.

Propuesta de logotipol: Representacion simbolica de la cultura viva en la comunidad

amazonica

\ 0

SHAKAPNUA SHAKAPNUA  SHAKAPNUA

ASOCIACION DE MUJERES .
ARTESANAS AMAZONICAS ASOCIACION DE MUJERES ASOCIACION DE MUJERES
ARTESANAS AMAZONICAS ARTESANAS AMAZONICAS

)

Nota: Elaboracion Propia basada en los lineamientos estratégicos definidos.

Figura 2.

Propuesta del logotipo 2: Enfoque en sabiduria ancestral amazonico

SHAKAPNUA SHAKAPNUA SHAKAPNUA

ASOCIACION DE MUJERES ASOCIACION DE MUJERES ASOCIACION DE MUJERES
ARTESANAS AMAZONICAS ARTESANAS AMAZONICAS ARTESANAS AMAZONICAS

Nota: Elaboracion Propia basada en los lineamientos estratégicos definidos

Figura 3.
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Propuesta alternativa de logotipo inspirada en tintes naturales.

SHAKAPNUA SHAKAPNUA SHAKAPNUA

Asociacién de mujeres Asociacién de mujeres Asociacién de mujeres
artesanas amazdnicas artesanas amazoénicas artesanas amazdnicas

Nota: Elaboracion Propia basada en los lineamientos estratégicos definidos
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13. Anexos

Cuestionario de identidad de marca de Shakapnua
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Encuesta de Identidad de Ivlarca de Shakapnna

Ohijetrvo: “Fedisefiar la identidad de rmarca de
Shakapmua mediante un enfocue parbcipatmo con
las trabajadoras de la asociacidn, defindendo
elementos wisuales weooncephiales oue reflejen
fielrnente suswalores, roisidn, vision iy objetivos
organizacionales.”

Insticciones: & conbhnacion, encontrard una
serle de preguntas relacionadas conla fornma en
gue Shakaprua se presenta ante otras personas v
organizaciohes. Sus respuestas serdn muy
irportantes para entender cdmo se percibe
actualtmente la irmagen de la asociacidn.

Por favor, responda cada pregunia
seleccionande la opcidn g ue mejor refleje su
op inin, wilirandoe I sicuiente escala:
Escala de respmestas:

O Totalmente en desacuerdo

O En desacuerdo

O D acuerdo

0O Totaliment: de acuerdo

6. ; Considera gue el simbols de Ia asociaciin
presenta una imagen jusia ¥ rep resentativa de
sucomunidad amazinica, sin exagerar ni
muesirar solo unaparte?

O Mo estoy de acuerdo

O &lzo en desacnerdo

O De acuerdo

O Totaltmente de acuerdo

7. ¢El simbolo de Ia asociacidn transmite
sentimientos de union, orgulle ¥ confianza hacia
I comunidad ?

O Mo estoy de acuerdo

O &lzo en desacnerdo

O D& acuerdo

O Totalments de acuerdo

Cubiura / Valores
8. ;El simholo de la asociaciin rep resenta de
formua respetuosa la cubura de la comunid ad,
como el cuidado del bosgue, el uso de sus
recursoes ¥ las costumbres tradicionales ?
O Mo estoy de acuerdo
O &lzo en desacuerdo
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

2. ;Cree gue el simh ol de la asociacion
represenia el valor de Jos conocimientos
ancesirales gue se transmiten de generaciin en
generacion deniro de sucomunidad ?

O Mo estoy de acuevdo

O Alzo en desacuerdo

O De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

(Enbase alos walores gque mantiene Shakapnna:
Identidad: Raices culturales arnazdnicas
Solidandad: Cooperacion cormanitaria

12. ; Considera gue el simholo de Ia asociacion
muesira bien las costumhbres ¥ formias de

irab ajo propias de su comunidad ?

O Mo estoy de acuesrdo

O &lgo en desacuerdo

O De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Relriin/Reflexion
13. ; Siente confianza 0 cercania cuando ve la
imagen artualde la asociacion?
O Mo estoy de acuerdo
O &lgo en desacuerdo
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo
14. ;La imagen de la asociacién ke transmite
seriedad, responsabilidad ¥ seguridad ?
O Mo estoy de acuesrdo
O &lgo en desacuerdo
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

15, ; Considera que es simholo de la asociacion
inspira confianza ¥ resp eto hacia el trabajo gue
realizan en sucomunidad ?

O Mo estoy de acuerdo

O &lgo en desacuerdo

O De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Reflejo del consumidor
16. ; Se siente dentificada con la imagen o
simbolo que representa la asociacion?
O Mo estow de acuerdo
O &lzo en desacuerdo
O De acuerdo
O Totalmente de acnerdo




L;Esti de acuerdo que el simbolo de la
asociaciin es chro ¥ ficll de reconocer ¥ a su
vez este representa de manera aderuada b que
hacen en su irabajo?

O Mo estoy de acuerdo

0O &lzo en desacuerdo

O Dle acuerdn

O Totalrwente de acuerdo

2. ;Esti de acuerdo que el simholo dela

asociacin representa hien a ba comunidad ?
O Mo estoy de amerdo

0O Alzo en desacuerdo

0 De acuerdo

O Totalmente de amuerdo

3. (El simh ok de Ia asociaciin en bos articulos
transmite armonia, equithrio yasuvezlke daa
entender gue sonproductos artesanales?
0O Mo estoy de acuerdo
0O &lzo en desacuerdo
0 De acuerdo
O Totalmente de amerdn

Personalid ad
5. i ConsMera usited que el simbole de
Shalcap nua tiene un estilof{colores, formas ,
disedio) g ue representa hien b guels asociaciin
uiere mosirar o dar a conocer a los demdis ?
0O Mo estoy de acuerdo
0O &lzo en desacuerdo
0 De acuerdo
O Totalmente de aruerdn

Sosterabilidad: Fespeto arbiertal artesanal
Sahiduria; Conociridento ancestral fermeninn)

10,; Considera que el simbholo de b asociacion
muesira vabores como b sohdaridad, sabiduria,
identid ad, sostenihilidad ¥ a suvez se sienie
ientifirada con cada uno ?

O Mo estoy de acnerdo

O &lzo en desacuerdo

O De acuerdo

O Totalrmente de acuerdo

Mision
Mhhakaprua redne @ mageres emprendadoras de
la Amazonia gue transforman materiales
nahurales en expresiones arisficas dnicas. A
travds del diseflo contempordnen v el respelp por
las tradiciones ancestrales, promovemos ol valor
del trabajo fomening, generamos ingresos
sostenibles i fortelecemos Ia identidad culbural de
nuestras comunidades ™

Vision
"Posicionarnos como wn colecivo reconocido a
ruel nacional ¢ nbrnacional, gue conecha ef
arle amazdnico con consumidores gue valpran lo
autdntico, Io dhico p Io hecho @ mano. Cueremos
ser un modelo de desarrollo inclusive donde Ia
rujer sea profagonista del cuidado de su cultura,
sy entornoy sufukuro econdmico ™,

11. ; ConsMera gue el simhole de ba asociacion
muesira claramenie b guels organizaciin
guiere bograr ¥ v que rep resenta como
comunid ad ?

O Mo estoy de acnerdo

O &lzo en desacuerdo

O De acuerdo

O Totalrmente de acuerdo

17. ;La imagen de shaliap nua refleja Ia
comunidad a I gue pertenece?

O Mo estor de acierdo

O &lzo en desacuerdo

O De acuerds

O Totaltnente de acuerdo

18. ; Cree que ba imagen de I asociaciin es vista
como un ejemplo a seguir dentro de su
comunidad ?

O Mo estoy de acuerdo

O &lzo en desacuerdo

O Die acuerdo

O Totalrmente de acuerdo

Awtoimagen del consumidor
19, ; Considera gue formar parie de esta
asociaciin le hace sentirse mis vabrada como
Persona en su comunid ad ?
O Mo estos de acuerdo
O &lzo en desacuerdo
O De acuerda
O Totalrwente de acuerdo

20. ; Considera que Ix imagen de la asoctacion le
transmite confianza sohre la calidad de Jos
articuly o productos gue ofrecen?

O Mo estor de acerdo

O &lzo en desacuerdo

O Die acuerdo

O Totaltnente de acuerdo

21,;Consilera que Ix asociaciin es confiable ¥
g ue siempre cump le con b quepromete ala
comunidad ?

O Mo estoy de acuerdo

0O &lzo en desacuerdo

O Die acuerdn

O Totalmente de acuerdo

79



80

Anexo 2

Entrevista semi-estructurada

Enirevista a las rep resentantes de las asociaciin de mujeres Shalcap nua

Chjetro de Ia Entrevista:
Becopilar informacidn cualitatiea sobre la percepoidn actual de la identidad de marea de Shakapria, desde 1a perspecttva de un actor clae, con el
fin de complementar los datos obterddos roediante la encuesta v apoyar el redisefio de suidentidad wisual v conceptial.

Datos de la Entrevistada:
Mormbire:

Fecha de la entresrista:

Sus respuestas serin iratad as con confidencialid ad v wiilizad as Yindcamente p ara fines de anilisis ¥ mejora nstitucional A grad ecemos
profundamente su Hiemp o, experiencia ¥ comp romiso.

Faceta fisica

1. ;jCdmo considera que se percibe o reconoce fAcilments la irmagen de S hakapraa?

4. iEncuentra gue los colores, logobpo e irndgenes usados por la asociacidn wan bien juntos wse repiten de ranera constante?

3. ¢Le parece gue los elementos wisuales de la marca transroitern arroonda weguilibrio?

4. iLa imagen actual de la asociacidn puede usarse faciliente en distintas sitnaciones, como redes sociales, docurnentos o eventos?

Personalidad)|

5. iCarno degeribivia la personalidad del simbolo de Shakapmna gue refleja a traeés de sus productos? jEs siernpre ignal o carabia segin la ocasidn?
G, Jné tipo de imagen tiene Shakaprna frente al pidblico externo? ;Cdruo cree gue la ven otras personas?

7. iConsidera que la identidad wisual vla personalidad de la marca reflejan fielrnente la risidn, wisidn yvalores fundarnentales de Shakapnua wde
las royjeres que la integran?

Cubura ! Valores

%, ila forma en gue 5hakapna corianiea su proposito fundarmerntal transmdte emociones claras relacionadas con suswalores, tanto interna cormo
extermarnente?

9. :Encuentra cue hayw coherencia entre el ongen e historia de la asociacidn wsu magen achial?

Relacion/R eflexion

10. ;j5iente una conexidn ernocional con la marca nstitocional de 5hakapnoa?

11, ;0é fipo de relacidn fienen las colaboradoras con la asoclacidn (de confiansa, afectmea, laboral, ete)?

12, ;La marca genera conflanza tantn dentro cormo fuera de la organizacidn? ;En gué aspectos considera que se podria mejorar?

ReflejoA utoimagen

13 i Considera gue Shakaprua refleja su identidad cormo ragjer amazdnica v le genera un sentdo de perternencia a una cornunidad especial? Sdernds,
4le gustaria gue la rarea inspive a otras rmujeres a guerer formar parte de ella?

14 iCree gue Shakapnua genera actaalimente reconocirniento social o prestizio, woue cuenta con una tavectona sdlida v de calidad desde Ia
perspecttea externa?




Anexo 3

Modelo Delphi- cualitativa
4 Anexo

Anexo A. Matriz de aspectog Cualitativos del instrumento. Método Delphi

Instrumento de validacién dirigido a docentes expertos de la carrera de Mercadotecnia
de la Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas de la Universidad Técnica de
Cotopaxi.

Apreciacion Cualitativa
| Excelente | Bueno Regular | Malo Deficiente |

CRITERIOS
Claridad y comprension
de los items del
cuestionario
Pertinencia de los items

respecto a la identidad )0
N

de marca
Cobertura adecuada de
los elementos visuales
Relevancia del contenido |
Factibilidad de aplicacion /9

e L

Observaciones del evaluador;

Toocoder con /2 d//&m{m

Blidado por: %% . %f’rW, Zg g 7§ :
ﬁrofesio’n: ‘;QLL‘&’I 7?’

[Lugar de trabajo: M T W
[ Cargo que desempena: ZZ 7@ j

Tiempo de experiencia desempefiado: 2 j 2ol

Lugar y fecha de validacion: /g} .7( ey o(f %, //l(} cé‘ 99 (57
2 7

Y

¥
Gir/m/lé/ Evaluador
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Anexo 4

Modelo Delphi-cuantitativa

Anexo
Anexo A. Matriz de aspectos cualitativos del instrumento. Método Delphi

Instrumento de validacién dirigido a docentes expertos de la carrera de Mercadotecnia de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

Apreciacion Cuantitativa

CRITERIOS Excelente | Bueno MM_MLE@‘Q
Claridad y comprension

de los items del o

cuestionario

Pertinencia de los items
respecto a la identidad de X
X

marca
Cobertura adecuada de
los elementos visuales
Relevancia del contenido
Factibilidad de aplicacién

X%

Observaciones del evaluador:

Validado por: g (
Son \,.\( \44,(‘

Profesion: p
Jece e

Lugar de trabajo:

L C

Cargo que desempena: 0 i J 2

Tiempo de experiencia desempefiado:

q’cd—\os

Lugary fecha de validacion: & / /
R »(L o5le3/ 25

(="
7=

Firma del Evaluador




	1. INFORMACIÓN GENERAL
	2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
	2.1. CONTEXTUALIZACIÓN DEL PROBLEMA
	2.2 Formulación del Problema

	3. OBJETIVOS
	3.1 Objetivo General
	3.2 Objetivos Específicos
	3.3 Sistema de tareas y actividades correspondientes a los objetivos planteados.

	4. JUSTIFICACIÓN
	5. Beneficiarios del Proyecto
	6. FUNDAMENTACIÓN CIENTÍFICO TÉCNICA
	6.1  ANTECEDENTES
	6.2 Fundamentación Teórica
	6.2.1 Identidad de marca
	6.2.2 Modelo teórico sobre identidad de marca
	6.2.3 Componentes estratégicos de la identidad de marca

	6.2.4 Rediseño de marca (Rebranding)
	6.2.5 El brief como herramienta estratégica en el rediseño de identidad de marca
	6.2.6 Operacionalización de la Variable


	7. METODOLOGÍA
	7.1 Enfoque de la investigación
	7.2  Diseño de la investigación
	7.2.1 Tipo  y nivel de investigación
	7.2.2 Población y Muestra

	7.3 Técnicas e instrumentos de Recolección de Datos
	7.3.1 Prueba piloto

	7.4 Procedimiento

	8. Análisis y Discusión de Resultados
	8.1 Confiabilidad del Instrumento
	8.2 Resultados de la encuesta (Cuantitativos)
	8.3 Pruebas de normalidad (Shapiro-Wilk)
	8.4 Pruebas no paramétricas (Friedman)
	Medidas de tendencia por dimensiones del Prisma de identidad de marca
	8.5 Resultados de la entrevista (cualitativos)
	8.6 Triangulación Metodológica

	9. IMPACTOS (TÉCNICOS, SOCIALES, AMBIENTALES O ECONÓMICOS)
	10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
	11. Propuesta del Brief
	11.1 BRIEF ESTRATÉGICO PARA LA PROPUESTA DEL REDISEÑO DE LA IDENTIDAD DE MARCA

	12. BIBLIOGRAFÍA
	13. Anexos

