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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa “PLASTIFAMA” se dedica a la produccion y venta de tuberias hecho con
material 100% reciclado La creacion de la marca partié desde los valores empresariales
con los que cuenta la empresa los cuales se ven reflejados en su accionar, partiendo
desde varios ejes: responsabilidad, calidad, innovacidn y experiencia. Para de esta

manera destacar en el mercado

Por eso es indispensable relacionar la imagen corporativa como factor determinante
de la marca ademas de establecer las caracteristicas de la misma, a la par de la

fundamentacidn teoria de la investigacion.

Los resultados recopilados por la investigacion bibliografica e investigacion de campo
mediante una encuesta aplicada a propietarios de ferreterias y distribuidores de
material ferretero en la ciudad de Ambato arrojaron la conexidn directa que posee la

imagen corporativa con la marca y la importancia que tiene en un mercado local.

La propuesta engloba las conclusiones y recomendaciones del estudio, concluyendo
que la imagen corporativa desempefia un papel determinante en el reconocimiento y
éxito de la marca PLASTIFAMA. Ademas, se proponen recomendaciones para
mejorar la imagen y estrategias de valor agregado para los productos de la marca, con
el objetivo de fortalecer su posicionamiento en el mercado. Ademéas de presentar
dichas conclusiones y recomendaciones de forma gréafica con la creacion de la marca

y de su imagen corporativa.
PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, IMAGEN CORPORATIVA, MARCA,

MERCADO FERRETERO, INVESTIGACION, TUBERIAS, MATERIAL
RECICLADO.
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ABSTRACT

The company "PLASTIFAMA" is dedicated to the production and sale of pipes made
from 100% recycled material. The creation of the brand stemmed from the company's
core values, which are reflected in its actions, based on several pillars: responsibility,

quality, innovation, and experience. This is essential to stand out in the market.

Therefore, it is crucial to establish the corporate image as a determining factor for the

brand, along with defining its characteristics, supported by theoretical research.

The results gathered through bibliographic research and field surveys conducted
among hardware store owners and hardware material distributors in the city of Ambato
revealed the direct connection between corporate image and the brand, as well as its

significance in the local market.

The proposal encompasses the study's conclusions and recommendations, concluding
that the corporate image plays a decisive role in the recognition and success of the
PLASTIFAMA brand. Additionally, recommendations are made to improve the image
and implement value-added strategies for the brand's products, aiming to strengthen
its market positioning. These conclusions and recommendations are also visually

presented through the creation of the brand and its corporate image.

KEY WORDS: RESEARCH, CORPORATE IMAGE, BRAND, HARDWARE
MARKET, RESEARCH, PIPES, RECYCLED MATERIAL.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
1.1 Antecedentes investigativos

Desde los valores de una empresa, la imagen corporativa entra en los denominados
activos intangibles que también lo son la marca, la reputacion y la gestion del
conocimiento, entre otros, ya que los recursos tangibles han dejado de ser solo ellos
fuentes de creacion de valor, en vista de los cambios de comportamiento que se han
generado en el mundo donde la confianza es el mayor de los activos (Montalvo et al.

2022).

La imagen corporativa comprende diversos elementos siendo uno de ellos la marca,
que es considerada indispensable para consolidar la imagen y sus componentes
también conocidos como los signos distintivos, donde los detalles de los productos o
servicios que ofrece la empresa buscan transmitir lo que es la organizacién y lo que
hace para que los posibles clientes tengan una percepcidn del negocio y las bondades

de las prestaciones ofrecidas (Limonta et al. 2020).

La imagen corporativa es una descripcidn de lo que sucede al interior de una empresa,
demostrando a los grupos interesados los atributos y defectos que se generan, dandoles
la oportunidad de tomar decisiones relacionados al negocio, ya que no se puede crear
una imagen corporativa falsa donde se manipulen los indicadores, sino que es el reflejo
de afios de actividad creada en el entorno y por lo cual ha creado una valor que se llama
confianza y que también forma parte de la responsabilidad social corporativa

(Hinojosa & Cogco, 2020).

La imagen corporativa como factor determinante de una marca es parte importante a
considerar para establecer una empresa que quiera operar a largo plazo. Los altos
niveles de competitividad, en cualquier rama comercial es evidente en cualquier parte
del pais, sobre todo en el sector ferretero donde existen productos nacionales e
importados que compiten por espacios con calidad y precios, por esta razon el manejo
de la imagen corporativa y la marca es esencial para ganar espacios en la preferencia

de los compradores.



1.2 Objetivos de la investigacion
Objetivo General

Relacionar la imagen corporativa como factor determinante de la marca

PLASTIFAMA
Objetivos Especificos

o Establecer las caracteristicas de la marca PLASTIFAMA con el fin de
adaptarla al mercado

o Desarrollar los elementos graficos de la marca PLASTIFAMA

e Proponer una estrategia con valor agregado para los productos de la marca

PLASTIFAMA

1.3 Contextualizacion
Contexto macro

Considerando que la marca es un elemento que permite identificar un producto o
servicio en base a nombres, términos, sefiales, simbolos, etc. donde la forma de
comunicacion es determinante para que el mensaje llegue de buena o mala manera lo
cual se traduce en si se han cumplido los objetivos institucionales en cuanto a la

estrategia de contenidos.

El problema de una marca puede partir de no tener claros los objetivos y por ello no
difundir adecuadamente la propuesta de valor de la marca, transmitiendo un mensaje
alejado de la realidad donde se produzca confusién en un mundo donde existen miles

y miles de marcan que buscan hacerse de un espacio de reconocimiento, por esta razdn,

El reconocimiento de las marcas es un proceso que necesita de tiempo e inversién y
que por ello no es necesariamente una apuesta segura de lograr, ya que existen casos
de campafias donde, en vez de lograr captar la atencion y preferencia de los potenciales
clientes, existe un rechazo por haber despertado sentimientos desagradables en base a
mensaje, colores o relaciones negativas pasadas donde su tuvo una mala experiencia

(Ramos & Valle, 2020).



Los momentos vividos durante la crisis sanitaria del Covid-19, han presentado diversas
dificultades como el mal uso de las redes sociales y la misma comercializacién, donde
se han utilizado la suplantacién de marcas para realizar negocios fraudulentos donde
el perjuicio para las empresas duefias de la marca es altamente significativo ya que los
ingresos para los falsificadores son altos en desmedro de los duefios del producto

(Naranjo et al. 2022).

Segln (Lavanda et al. 2022) la imagen corporativa de las empresas peruanas se ha
visto afectada por los problemas politicos internos que vive el Perd, ya que al tratarse
de hechos que rebasan las fronteras nacionales, hace que se tenga una imagen de
inestabilidad y corrupcion que va mas alla de los gobiernos de turno, por lo cual es un

problema que afecta a todas las organizaciones del pais.
Contexto meso

En Ecuador los problemas que se generan y reflejan en la imagen corporativa de
muchas empresas, se centran en la falta del registro de marca y el incumplimiento de
las obligaciones para la explotacién comercial de sus productos, situacién ésta que,
por una parte, ocasiona diversos inconvenientes con las autoridades de control ya que
se realizan las ventas sin la debida autorizacién legal, ademas de no existir la debida

proteccién de la marca que es susceptible de falsificacién y apropiacién indebida

Para alcanzar el éxito de una marca y por lo tanto crear la imagen corporativa, depende
de factores reglamentarios como el cumplimiento de la normativa juridica y el reflejo
de confianza que genere la misma con el consumidor, lo cual va ligado 1o uno con lo
otro, ya que cuando la marca no cumple con las exigencias legales, es considerado un

acto que puede denotar una mala reputacion para la marca y toda la empresa

El éxito de una marca, incluida la marca pais que engloba a las empresas nacionales,
depende en gran medida del respeto a las distintas disposiciones gubernamentales en
cuanto a la propiedad intelectual, los permisos de funcionamiento, el pago de los
tributos, el cumplimiento de derechos laborales y el respeto medioambiental, ya que
los mercados han cruzado las fronteras y hoy en dia en facil encontrar productos de
diversa nacionalidad compitiendo en precios y calidad, donde el caracter diferenciador

se encuentran en la legalidad y la confianza que ello refleja (Péréz et al. 2021).



Contexto micro

El factor determinante de la marca para el posicionamiento de un producto en el
mercado local, enfrenta diversos problemas relacionados con el comportamiento del
consumidor al no tener acceso a la informacion que el fabricante debe hacer llegar, en
este contexto, los usuarios generalmente se encuentran con productos de los cuales no
han escuchado referencia alguna, lo cual significa que las marcas estan perdiendo la
oportunidad de ofrecer sus productos sin el respaldo publicitario y los clientes

adquirirlos sin estar informados (Moscoso et al. 2020).

El problema que se enfrentan las empresas locales en su gestion de la marca se
relaciona directamente con la poca capacidad de uso de los recursos digitales en vista
que existen limitaciones en el acceso a la internet y por ende a las redes sociales, lo

cual genera mayores costos de promocion y comercializacion (Quifiénez et al. 2020).

El acceso a las TIC y el desarrollo del marketing digital no permite hacer llegar por
esta via las ofertas, promociones y nuevos productos que la empresa requiere
compartir, por ello las campafias publicitarias deben recurrir a los métodos
tradicionales de promocion con el aumento de costos que ello demanda (Encalada et

al. 2019).

La falta de planificacion en el proceso de posicionamiento de la imagen corporativa y
la marca, es otra de las deficiencias de las empresas locales, también la falta de

planeacion del marketing y de la planeacion estratégica limitan el acceso

Segln (Bonilla et al. 2020) en su investigacion sobre el impacto de la imagen
corporativa de la Camara de Comercio de Ambato en la poblacion de 20 a 49 afios de
edad que laboran en instituciones publicas de la ciudad, determinaron que existen
deficiencias en su imagen corporativa por cuanto la poblacién no reconoce ni relaciona
el logo con la institucién, ni con la visidn, misidn y valores corporativos; por otra parte,
los autores sefialan que no es suficiente con cambiar el logotipo con su mensaje, sino
que debe reconstruir su filosofia institucional y los objetivos para poder llegar con sus

diversos servicios a toda la ciudadania.

La imagen corporativa es el resultado de un todo que comprende los factores internos
de la empresa y un plan de marketing adecuadamente disefiado para que refleje con

toda amplitud la misién, visién y valores, ademas de las bondades de la marca de los

4



productos, en este escenario, la empresa debe trabajar de manera integra en cumplir
todo lo sefialado en los mensajes para entregar un servicio y un producto que satisfaga

las necesidades de sus clientes.

1.4 Planteamiento del problema

La imagen corporativa es el resultado de un proceso donde una persona mantiene un
concepto sobre determinada empresa, producto o servicio ocasionado por la
experiencia que ha tenido con ellos, a través de una relacion comercial o el
conocimiento de acciones mediante la publicidad generada por la misma empresa y

comentarios del pablico en general.

La influencia de la imagen corporativa en el éxito de un producto en el mercado es un
hecho indiscutible por el cual deben atravesar quienes emprenden y quieren hacerse
de un nicho de mercado de una clientela cautiva que se encuentra en manos de

empresas con buena imagen corporativa ganada en varios afios de trabajo

La busqueda de oportunidades laborales mediante la creacion de nuevos empleos es
un hecho altamente significativo en un pais donde la crisiseconémicay la inestabilidad
politica es una constante que hace peligrar cualquier iniciativa emprendedora, sin dejar
de considerar la corrupcién que siempre acecha a quienes invierten y merecen otro
trato por parte de los entes estatales, ya que aportan significativamente a la economia

nacional.



Diagrama Causa Efecto

EFECTOS

La marca n 2 L -
a marca no esta Débil credibilidad de los

posicionada en el . . No se visibiliza la marca
clientes hacia el producto
mercado

PROBLEMA

Bajo reconocimiento de la marca en el mercado

Limitada lealtad de los
consumidores para
recordar la marca

Carencia de autenticidad Débil interactuacion con
de la marca la audiencia

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Autor

1.5 FUNDAMENTACION TEORICA
VARIABLE INDEPENDIENTE
LA IMAGEN CORPORATIVA

La formacion de la imagen corporativa es un proceso que ha utilizado diversas formas
de comunicacién para crear una identidad en base a las caracteristicas de la empresa,
el manejo de los recursos y materia prima para la fabricacion de productos, los valores
empresariales, las bondades de la marca, el manejo publicitario, las relaciones publicas
y el nivel de confianza del consumidor al ver resuelta su necesidad con la adquisicion

del bien (Gonzélez P. , 2022).

Para (De la Fuente, Comunicacion e imagen corporativa, 2019) la imagen corporativa
es el concepto que se tienen de la marca, son un conjunto de valores y percepciones

gue la sociedad relaciona con la empresa, es la forma en que el consumidor



mayoritariamente miray valora a una organizacién, ya que no todas las personas tienen

el mismo criterio.

La imagen corporativa determinada segln los objetivos institucionales permite que el
publico identifique la marcay los servicios ofrecidos a través de los valores, principios
y filosofia de la organizacidn, por otra parte, permite que los clientes reconozcan los
productos frente a los de la competencia mediante un vinculo emocional que les ofrece

confianza y seguridad (Jijena, 2021).

La imagen corporativa estd formada por las imagenes visuales y los conceptos
mentales que el consumidor ha recibido en base a los componentes de la imagen
corporativa que son: la empresa y su nombre; el logo; el slogan; los colores que usa la

marca; las paginas web y el uso de redes sociales (Merino et al. 2022).

La imagen corporativa necesita de una estrategia de sostenibilidad en el tiempo, ya que
los elementos que la conforman son diversos, comenzando con el propio nombre de la
empresa, el cual debe ser corto, atractivo, de facil recordacion y diferenciador, ya que
debe transmitir una idea; el slogan debe impactar en la mente de pablico objetivo ya
que es la frase que encierra la filosofia del negocio y las bondades del servicio o
producto, siendo creativo e innovador y esencialmente vinculado al objetivo de atraer
la preferencia del consumidor: el logotipo y otros simbolos resumen la esencia del
negocio y deben tener la particularidad de recordar el producto y diferenciarlos de

otros ofertados en el mismo mercado (Ramos & Valle, 2020).

Desde un concepto mas amplio la identidad corporativa va mas alld de la imagen
audiovisual y las comunicaciones, se deben considerar diversos valores como la
calidad, el éxito, la eficienciay la eficacia en el trabajo diario y los productos ofrecidos
en el mercado, que son percepciones que reciben los clientesy demas grupos de interés
como los proveedores, miembros de la organizacién, compradores y el publico

(Gordoa, 2022).

La incidencia de la identidad corporativa en la decisién que tome el consumidor al
adquirir un producto es un elemento importante que cumple el objetivo de la empresa
en lograr mayores ventas y fidelidad, ya que, a través de ella existe una relacién con
los clientes y toda la poblacion relacionada de manera directa e indirecta con la

empresa y todos los stakeholders que son los proveedores, colaboradores,



distribuidores, medios y todo aquello que también genere contenidos importantes para
el negocio, incluyendo papeleria, uniformes y toda las relaciones publicas que se

efectlen y que proyecten una imagen (Cueva et al. 2021).

Segun los autores citados, la imagen corporativa encierra toda informacion que de
manera directa e indirecte refleje a la empresa ante cualquier persona que se relacione
0 no con el negocio y los productos ofrecidos, ya que la comunicacién de hoy en un
proceso que transmite emociones por medios audiovisuales en redes sociales, mensajes
telefénicos, etiquetas, publicidad en eventos y la propia imagen que transmitan los

espacios fisicos y los colaboradores de las organizaciones.

La imagen corporativa es un concepto fundamental para cualquier empresa 0 marca.
Se refiere a la percepcidn que el publico tiene de la empresa 0 marca, y estad
conformada por un conjunto de elementos visuales y de comunicacidn que representan

la personalidad y los valores de la organizacién (Urquijo, 2020).

Segun Urquijo (2020), la imagen corporativa incluye elementos como el logotipo, los
colores corporativos, la tipografia, el disefio de los productos, la publicidad, el sitio
web y la atencion al cliente. Es decir, todos los aspectos que conforman la identidad

visual y verbal de la empresa, y que la distinguen de las demas.

El disefio de la imagen corporativa es una tarea compleja que requiere de un proceso
creativo y estratégico, y de una comprension profunda de las necesidades y
expectativas del publico objetivo. Un disefio coherente y sélido puede aumentar la
confianza del pablico en la empresa, mejorar su reputacion y generar lealtad de los

clientes (Urquijo, 2020).

El disefio de la imagen corporativa también debe tener en cuenta los valores vy
principios de la empresa, y reflejarlos en su identidad visual y verbal. Por ejemplo, si
una empresa se enfoca en la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente, suimagen
corporativa deberia reflejar esos valores a través de su disefio y mensaje (Urquijo,

2020).

Ademas, el disefio de la imagen corporativa debe ser coherente en todos los puntos de
contacto con el publico, tanto en el mundo fisico como digital. Esto significa que todos

los elementos visuales y de comunicacion deben ser consistentes y reconocibles en



todos los canales, desde la publicidad hasta el sitio web y las redes sociales (Urquijo,

2020).

El disefio de la imagen corporativa también tiene en cuenta la experiencia del usuario,
y cémo los consumidores interactlan con la marca en el mundo real y digital. Por
ejemplo, un disefio de embalaje atractivo y funcional puede mejorar la experiencia del

usuario al abrir y utilizar un producto (Urquijo, 2020).

Urquijo (2020) sefiala que el disefio de la imagen corporativa es un elemento esencial
para cualquier empresa 0 marca dentro de una creacién de una imagen solida y
coherente que requiere de un proceso creativo y estratégico, y debe reflejar los valores
y principios de la empresa. Ademas, debe ser congruente en todos los puntos de
contacto con el publico y considerar la experiencia del usuario en el mundo real y

digital.

NOMBRE

Un nombre de marca es una parte fundamental de la identidad de una empresa y se
define como cualquier nombre, término, simbolo, disefio u otra caracteristica distintiva
de un producto o servicio que se utiliza para identificar y distinguir la fuente de este
de otros productos o servicios. Los nombres de marca son una herramienta esencial en
el mundo del marketing y son utilizados por empresas de todos los tamafios y en todas
las industrias (Keller, Estrategias de marca: Creacidn, desarrollo y gestion de marcas
de éxito, 2019).

El nombre de marca puede ser una de las decisiones mas importantes que una empresa
tiene que tomar en el proceso de desarrollo de un producto o servicio. El nombre de
marca puede influir en la percepcidn de calidad, el reconocimiento y la lealtad del
consumidor hacia un producto o servicio. Por ejemplo, un nombre de marca
reconocido como Coca-Cola puede generar una asociacién positiva en la mente del
consumidor, lo que puede llevar a una mayor lealtad y repeticién de compra (Keller,
Estrategias de marca: Creacidn, desarrollo y gestion de marcas de éxito, 2019).
Ademas, los nombres de marca también pueden ayudar a distinguir un producto o
servicio de los competidores. Un nombre de marca Unico y memorable puede ayudar

a una empresa a destacarse en un mercado saturado y atraer la atencidn de los



consumidores. Por lo tanto, elegir un nombre de marca adecuado es una parte
importante de la estrategia de marketing de una empresa (Keller, Estrategias de marca:

Creacidn, desarrollo y gestién de marcas de éxito, 2019).

El nombre de una marca es un aspecto critico en la creacion de una marca solida y
exitosa. A continuacion, se presentan algunas razones por las cuales el nombre de una

marca es importante:

Identificacidn: el nombre de la marca identifica y diferencia los productos o servicios
de una empresa de los de sus competidores en el mercado. Un nombre de marca Unico
y memorable puede ayudar a una empresa a destacarse en un mercado saturado y atraer

la atencion de los consumidores (Aaker, 2020).

Percepcion: el nombre de la marca puede influir en la percepcion de calidad, la
confianza y la lealtad del consumidor hacia un producto o servicio. Un nombre de
marca reconocido puede generar una asociacién positiva en la mente del consumidor,

lo que puede llevar a una mayor lealtad y repeticion de compra (Aaker, 2020).

Comunicacién: el nombre de la marca es un medio para comunicar la propuesta de
valor y la personalidad de la marca a los consumidores. Un nombre de marca bien
pensado y bien elegido puede transmitir el mensaje de la empresa de manera clara y

efectiva (Aaker, 2020).

Proteccidn: el nombre de la marca puede ser protegido legalmente a través de registros
de marcas y derechos de propiedad intelectual. Esto evita que los competidores utilicen
un nombre similar o idéntico para sus productos o servicios, lo que puede llevar a la

confusidn del consumidor y a la pérdida de cuota de mercado (Aaker, 2020).

Internacionalizacion: al elegir un nombre de marca, es importante considerar su
pronunciacién y significado en diferentes idiomas y culturas. Un nombre de marca que
no tenga una connotacion negativa o dificil de pronunciar en otros idiomas puede

facilitar la expansién internacional de la marca (Aaker, 2020).

Flexibilidad: el nombre de la marca debe ser lo suficientemente flexible para permitir
la expansidn de la empresa en nuevas categorias de productos o servicios en el futuro.
Un nombre demasiado limitado o especifico puede limitar la capacidad de la empresa

para diversificar su cartera de productos y servicios (Aaker, 2020).
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Durabilidad: el nombre de la marca debe tener una durabilidad a largo plazo y no estar
sujeto a tendencias 0 modas pasajeras. Un nombre de marca que sea relevante y actual
hoy en dia puede no serlo en el futuro, lo que puede afectar la capacidad de la marca

para mantener su relevancia en el mercado (Aaker, 2020).

En resumen, Aeker (2020) considera que el nombre de una marca es importante porque
es la principal forma en que los consumidores identifican y diferencian los productos
0 servicios de una empresa de los de sus competidores en el mercado. Ademas, el
nombre de la marca influye en la percepcion de calidad, la comunicacién de la

propuesta de valor y la proteccion legal de la marca

Keller (2018) Examina la importancia del nombre de una marca y su papel en la
creacién de una marca solida y duradera. EIl autor destaca que el nombre de la marca
es el punto de partida en la construccién de una marca y que debe ser elegido
cuidadosamente para transmitir la personalidad de la marca y la propuesta de valor a

los consumidores.

Keller (2018) también enfatiza la importancia de la estrategia de nombres de marca y
cdmo puede afectar el éxito de una empresa. Segun el autor, una estrategia de nombres
de marca efectiva puede ayudar a las empresas a diferenciarse en el mercado, generar
una conexién emocional con los consumidores y construir una marca sélida y

duradera.

Ademas, Keller (2018) también aborda el tema de la proteccion legal del nombre de la
marca y la importancia de registrar la marca y defenderla contra la infraccion de la
marca. El autor enfatiza que la proteccién legal del nombre de la marca es esencial
para mantener la exclusividad y la propiedad de la marca en el mercado y evitar la

confusién del consumidor.

1.6 TIPOS DE REPRESENTACION GRAFICA

Logotipo
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Conway vy Pizzaro (2020) definen al logotipo como un identificador visual compuesto
totalmente de texto, también llamado tipografia que generalmente es el nombre de la
empresa, conteniendo varios elementos dentro de su redaccion, como lo son paletas de

colores, disposicion de las letras, dimensién, textura y formas.

El logotipo constituye todo lo que es una empresa, organizacién o persona, de manera
grafica siendo un simbolo exclusivo y original que se comunica directamente con aquel
que lo observa, conformado por tipografia, esta forma Unica debe ser reconocible al
instante, simple de replicar y con el valor agregado de poder ser utilizado en formatos

fisicos y digitales. (Magafia, 2019)

El logotipo es un elemento clave en la identidad visual de una marca o empresa. Segun
Rodriguez (2019), el logotipo es una identidad visual corporativa, Por su parte, Arroyo
(2020) define el logotipo como una marca grafica es un elemento visual que simboliza
la identidad de una empresa y tiene la capacidad de transmitir de manera grafica los

valores y la personalidad de la compaiiia.

En la actualidad, el disefio de logotipos se ha convertido en una disciplina cada vez
mas compleja y especializada. Segin Alvarez (2021), El desarrollo de identidad visual
€S una practica que precisa de una sélida capacitacion en campos tales como la
tipografia, la teoria del color, la psicologia del consumidor y la planificacion de marca.
Ademas, es fundamental tener en cuenta el contexto y los objetivos de la empresa al

disefiar un logotipo.

La importancia del logotipo en la identidad visual de una marca ha llevado a muchas
empresas a invertir importantes recursos en su disefio y redisefio. Segin Gdémez
(2020), La marca grafica es un elemento esencial de la estrategia de marca de una
empresa, ya que representa la identidad visual que los consumidores vinculan con la
marca. Por ello, es fundamental que el disefio del logotipo sea coherente con la

identidad y los valores de la empresa.

Ademas de la definicién y la importancia del logotipo en la identidad visual de una
marca, existen otros aspectos relevantes que deben tenerse en cuenta en su disefio. Por
ejemplo, segin Mufioz (2020), "el logotipo debe ser capaz de adaptarse a diferentes

formatos y tamafios sin perder su legibilidad y reconocimiento™ (p. 42). Esto implica
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que el disefio del logotipo debe ser versatil y adaptable a diferentes soportes, como

papel, web, publicidad exterior, entre otros.

Por otra parte, segun Fernandez (2021), La originalidad es vital para que un logotipo
sobreviva a la par de la competencia, en este sentido, es fundamental que el disefio del
logotipo sea innovador y Unico, para que sea capaz de transmitir la personalidad y la

identidad de la marca de forma efectiva y memorable.

Ademas, en la actualidad, el disefio de logotipos debe ser pensado desde una
perspectiva global, teniendo en cuenta las tendencias y las necesidades de los mercados
internacionales. Segun Castro (2020), es importante que el disefio del logotipo sea
adaptable a las diversas culturas y mercados a nivel global, de manera que la marca

sea reconocida y bien recibida en distintos entornos y naciones.

El disefio del logotipo es un aspecto fundamental en la identidad visual de una marca,
y su disefio debe ser versatil, original, diferenciador y pensado desde una perspectiva
global. EI logotipo es una herramienta poderosa en la estrategia de branding de una
empresa, y su disefio debe ser cuidadosamente planificado y ejecutado para que sea
capaz de transmitir los valores y la identidad de la marca de forma clara y efectiva

(Castro, 2020).

El logotipo es un elemento clave en la identidad visual de una empresa o marca. Su
disefio requiere de una amplia formacion y especializacion en areas como la tipografia,
la teoria del color y la estrategia de marca. Asimismo, el disefio del logotipo debe ser
coherente con la identidad y los valores de la empresa para que sea capaz de transmitir

de forma efectiva la personalidad y la identidad de la marca.
Isotipo

Garcia (2022) define al isotipo como un identificador de tipo visual en el que se
conforma totalmente de formas e imagenes, el cual omite en su totalidad el uso de
letras, numeros o cifras de cualquier tipo, que a la vez utiliza paleta de colores,

disposicion de elementos, composicion visual, entre otras.

Adicionando, Morillo y Jiménez (2022) considera que el isotipo es la parte simbdlica
de una empresa, su representaciéon visual, que esta compuesta por formas que

constituyen un simbolo, generalmente este tipo de representacion visual es utilizada
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por empresas con trayectoria y posicionadas en un mercado por un tiempo prudente en
el mercado, ya que no requiere de un slogan o nombre para presentarse al puablico en

general.

El isotipo es uno de los elementos graficos mas utilizados en la identidad corporativa
de una empresa. Segin Montoya (2019), el isotipo es un simbolo o icono que
representa de manera visual a una marca o empresa, sin necesidad de utilizar el nombre
de esta. Este autor sefiala que el isotipo puede ser utilizado de manera independiente o

en conjunto con el logotipo, que es el elemento que contiene el nombre de la marca.

Por otro lado, en el libro "La marca corporativa: Creaciony gestion de marcas de éxito"
de Martinez y Martinez (2020), se define el isotipo como una representacién grafica
de la marca que se basa en la simplificacidn de elementos visuales, lo que permite que
sea facilmente reconocible y memorable para el pablico. Los autores destacan que el
isotipo debe ser coherente con los valores y la personalidad de la marca, y que su
disefio debe ser estudiado cuidadosamente para que tenga un impacto positivo en la

percepcion de la marca por parte del publico.

En cuanto a su importancia, Mufioz (2021) destaca en su libro "ldentidad corporativa
y branding" que el isotipo es un elemento clave para la identidad visual de la empresa,
ya que es lo que la diferencia de la competenciay la hace reconocible. Este autor sefiala
que el isotipo debe ser disefiado de manera que sea facilmente identificable y que

transmita los valores y la personalidad de la marca de forma clara y coherente.

El isotipo es un elemento fundamental de la identidad corporativa de una empresa, que
se utiliza para representar visualmente a la marca y hacerla facilmente reconocible y
memorable para el publico. Su disefio debe ser cuidadosamente estudiado para que

transmita los valores y la personalidad de la marca de forma coherente y efectiva.

Otro aspecto importante del isotipo es su capacidad para comunicar el propdsito y la
mision de la empresa. Segin Brown y Eddleston (2020), el isotipo puede ser utilizado
para transmitir la esencia de la marca, su propdsito y valores, y para comunicar su
historia y su vision. Los autores destacan la importancia de disefiar un isotipo que sea

distintivo y memorable, y que sea coherente con la personalidad de la marca.

Ademas, el isotipo puede ser utilizado para diferenciar una empresa de sus

competidores en un mercado saturado. Segun Davies 'y Chun (2019) el isotipo es una
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herramienta efectiva para crear una imagen distintiva y Gnica de laempresa en la mente
de los consumidores. Los autores destacan que el isotipo debe ser disefiado de manera
que sea facilmente reconocible y que se diferencie claramente de los isotipos de otras

empresas.

Por otro lado, el isotipo puede ser utilizado para transmitir la calidad y la confianza de
una empresa. Segin Berman y Evans (2020), el isotipo puede ser utilizado para
transmitir la calidad de los productos o servicios que ofrece laempresa, y para generar
confianza en los consumidores. Los autores sefialan que el disefio del isotipo debe ser
coherente con la calidad y la reputacidn de la empresa, y que debe ser disefiado de

manera que sea facilmente reconocible y memorable.

En resumen, el isotipo es un elemento clave en la identidad corporativa de una
empresa, que se utiliza para representar visualmente a la marca y hacerla facilmente
reconocible y memorable para el puablico. Su disefio debe ser cuidadosamente
estudiado para que transmita los valores y la personalidad de la marca de forma
coherente y efectiva, y para diferenciar a la empresa de sus competidores en un
mercado saturado. Ademas, el isotipo puede ser utilizado para transmitir la esencia y
la vision de la marca, para generar confianza en los consumidores y para comunicar la

calidad de los productos o servicios que ofrece la empresa.
ISOLOGOTIPO

Un isologotipo es la combinacién de un logotipo con un isotipo, formando un simbolo
que combina texto y figuras que conforman una marca, las cuales no funcionan por
separado debido a que al separalas se pierde totalmente el significado y la estructura

visual del mismo.

El isologotipo es una representacion visual que integra diversos elementos en base a
imagenes, colores, formas y simbolos que crean una identificacién visual de una
empresa; es una marca que se representa con un disefio que no tiene texto, puede ser
visto pero no leido y que identifica la linea del negocio permitiendo la promocién como

un simbolo visual con identidad (Sainz, 2021).

El isologo es un elemento que estd compuesto por una parte gréafica o icono y una parte

textual que no estd separada, sino fundida con la imagen, ya que por si solos no
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funcionan ni tienen significado, ya que es la combinacién de logotipo e isotipo, donde

se expresa mediante un simbolo la identidad visual de la empresa (De la Fuente, 2019).

El isologotipo es un tipo de logotipo que utiliza exclusivamente el nombre de la
empresa 0 marca de manera estilizada y Unica para identificarse. Este tipo de logotipo
se ha vuelto muy popular en la Gltima década debido a su simplicidad y facilidad de
reconocimiento. Segun un estudio realizado por Jaiswal (2020), el isologotipo es un
disefio de logo que se enfoca en el nombre de la marca o empresa como elemento
principal del disefio. El estudio también revel6 que el uso del isologotipo es mas comun

en empresas con nombres de marcas cortos y memorables.

Otro estudio realizado por Antorini (2019) examiné la eficacia de diferentes tipos de
logotipos, incluyendo el isologotipo, en la creacién de una conexidén emocional con
los consumidores. Los resultados mostraron que el isologotipo era el tipo de logotipo
mas efectivo en la creacion de una conexion emocional con los consumidores. Los
autores del estudio también encontraron que el uso de elementos visuales en el
isologotipo, como el color y la forma, puede aumentar alin mas la conexién emocional

con los consumidores.

En un articulo de 2021 publicado por Lysonski (2021), se exploré cémo el uso del
isologotipo puede afectar la percepcién de la calidad de la marca por parte de los
consumidores. Los resultados mostraron que el uso del isologotipo se asociaba con
una mayor percepcion de calidad de la marca por parte de los consumidores. Los
autores también encontraron que la simplicidad del disefio del isologotipo era un factor

clave en la percepcién de calidad de la marca.

En resumen, el isologotipo es un tipo de logotipo que se enfoca en el nombre de la
marca o empresa como elemento principal del disefio. Este tipo de logotipo es efectivo
en la creacién de una conexién emocional con los consumidores y se asocia con una
mayor percepcion de calidad de la marca. Ademas, la simplicidad del disefio del

isologotipo es un factor clave en su eficacia.
1.7 ESLOGAN

Un eslogan es una frase corta y memorable utilizada en publicidad para transmitir un
mensaje clave sobre un producto, marca o empresa. Segun Rodriguez (2020), los

esloganes pueden ser efectivos para persuadir a los consumidores y generar una mayor
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conciencia de marca. Los autores encontraron que los esloganes que son faciles de

recordar y que transmiten una promesa clara y convincente son los mas efectivos.

Otro estudio realizado por Barrios (2019) examind el impacto de los esloganes en la
preferencia de marca de los consumidores. Los resultados mostraron que aquellos que
eran emocionalmente atractivos y que transmitian un mensaje emocionalmente
relevante eran mas efectivos para generar preferencia de marca que los slogans que
simplemente describian los atributos del producto o servicio, las frases que evocan
emociones positivas, como la felicidad y la alegria, eran especialmente efectivos para

generar preferencia de marca.

En un articulo de Zabaleta (2021), se examind el uso de esloganes en publicidad
politica y su efectividad para persuadir a los votantes, las frases cortas con
connotaciones politicas que eran simples y faciles de entender eran maés efectivos para
persuadir a los votantes de aquellos que eran mas complejos o0 que intentaban
transmitir multiples mensajes. Ademas, los autores encontraron que los slogans
politicos que se enfocaban en las emociones y valores de los votantes, como la
esperanza y el cambio, eran mas efectivos para persuadir a los votantes que aquellos

gue se enfocaban en temas especificos.

El slogan son frases cortas y memorables utilizadas en publicidad para transmitir un
mensaje clave sobre un producto, marca o empresa. pueden ser efectivos para persuadir
a los consumidores y generar preferencia de marca, especialmente cuando son
emocionalmente atractivos y transmiten una promesa clara y convincente. Ademas,
aquellos que son simples y faciles de entender, y que se enfocan en las emociones y

valores de los consumidores, son mas efectivos para persuadir al pablico objetivo.

1.8 SITIO WEB

Un sitio web, también conocido como pagina web o sitio en linea, es una coleccion de
paginas web interconectadas y alojadas en un servidor web. Segun Ayala (2021), los

sitios web son esenciales para la comunicacidn en linea, el comercio electrénico, la
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educacioén y la difusion de informacidn. Los sitios web se crean mediante lenguajes de
programacion como HTML, CSS y JavaScript, y pueden incluir texto, iméagenes,

videos, audio y otras formas de contenido multimedia.

Por otro lado, segun Zavala (2020), los sitios web son herramientas importantes para
la promocién de marcas, productos y servicios. A través de la optimizacién para
motores de busqueda y las redes sociales, los sitios web pueden llegar a una audiencia
amplia y diversa. Ademas, los sitios web pueden ser interactivos y permitir a los

usuarios participar en juegos, encuestas, foros y otras actividades.

En cuanto a la seguridad en los sitios web, Flores (2019) destacan la importancia de
proteger los datos de los usuarios y prevenir los ataques informaticos. Los sitios web
deben implementar medidas de seguridad como la encriptacion de datos, la
autenticacion de usuarios y el monitoreo constante de la actividad sospechosa. La
seguridad en los sitios web es crucial para evitar la pérdida de datos, la exposicion de

informacion personal y el dafio a la reputacion de la empresa.

La importancia de tener un sitio web en el mundo actual es cada vez mayor. En el
ambito empresarial, un sitio web puede ser una herramienta fundamental para la
promocion de productos y servicios, y para la generacidn de oportunidades de negocio.
Segun Ledn (2021), los sitios web son importantes para el desarrollo de una estrategia
de marketing digital, que es cada vez mas relevante en la era de la transformacién

digital.

Un sitio web es una herramienta clave para la generacién de trafico en linea y para
mejorar la visibilidad de una empresa. La optimizacidn para motores de busqueda
(SEOQ) es un aspecto crucial del marketing digital, ya que permite que un sitio web sea
encontrado por los usuarios cuando buscan productos o servicios en linea. Un sitio
web bien optimizado puede mejorar significativamente la visibilidad en linea de una
empresa, lo que puede conducir a un mayor trafico y a una mayor tasa de conversién.

(Ledn, 2021)

Ademas, un sitio web puede ser una herramienta para la generacion de contenido
relevante y atractivo para los usuarios. ElI contenido es una parte importante del
marketing digital, ya que permite a las empresas conectarse con los usuarios y

mantenerlos comprometidos. Un sitio web bien disefiado puede ser una plataforma
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para compartir contenido de calidad, como blogs, videos, infografias y otros tipos de

contenido. (Ledn, 2021)

En cuanto al disefio de un sitio web, es importante tener en cuenta los principios de
usabilidad y accesibilidad para mejorar la experiencia del usuario. Un sitio web facil
de usar y accesible puede mejorar la retencion de clientes y aumentar la tasa de
conversién. Segin Martinez (2019), la usabilidad es un aspecto importante del disefio
de sitios web, ya que puede tener un impacto significativo en la satisfaccion del usuario

y en la percepcion de la marca.

Un sitio web bien disefiado y optimizado puede ser una herramienta fundamental para
la promocién de productos y servicios, la generacién de trafico en linea, la generacion
de contenido relevante y atractivo, y para mejorar la experiencia del usuario. Es
importante tener en cuenta los principios de usabilidad y accesibilidad en el disefio de

un sitio web para proporcionar la mejor experiencia posible al usuario.

VARIABLE DEPENDIENTE

LA MARCA

La marca permite identificar los bienes o servicios ofrecidos al mercado por una
determinada empresa, los cuales llevan consigo el respaldo segun la reputacion lograda
en el tiempo de uso de la misma; la marca es quien otorga al producto el beneplacito
y respaldo en confianza que el cliente necesita para decidirse por toda la oferta del

mercado (Gallart et al.2019).

El recorrido que ha tenido la marca desde ser un signo que el fabricante otorgaba para
reconocer determinado producto, hasta la consideracion actual que una marca puede
ser cualquier persona natural que realiza una actividad; hoy las marcas se encuentran
constituidas por diversos simbolos que responden a maltiples consideraciones segin
el pablico objetivo, ademas del derecho de uso y la propiedad intelectual que garantiza
la explotacion comercial en cualquier parte que la legislacidn local la proteja (Garcia

R.,2021).
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Existen diversas marcas segln el tipo de negocio, destacandose la marca de fabrica
que es aquella que produce un bien; la marca de comercio que distingue al comercio
que realiza la distribucién y; la marca de servicio que ofrece la entrega de un bien
intangible; estas marcas encierran un nombre comercial que distinguen las actividades
mediante un rotulo en la fachada del negocio que ofrece el bien a sus clientes o0 en
otros canales de comunicacidn donde las ventas son de manera virtual para el consumo

directo y la distribucion al por mayor o menor (Bercovitz, 2021).

La identidad de la marca esta relacionada directamente al posicionamiento de la misma
mediante la comunicacion y mensajes dirigidos al consumidor que son consistentes
con la ventaja competitiva adquirida, por ello se puede definir que existen el
posicionamiento por atributo del producto; posicionamiento por beneficio que brinda
al consumidor; posicionamiento por aplicacién o uso donde la necesidad demanda el
uso de tal producto; posicionamiento por usuario donde el consumidor tienen
identificacion con el producto; posicionamiento por competencia donde el cliente
compra por beneficios determinados comparados con otros que no los tienen;
posicionamiento por precio, calidad y estilo de vida que denota una compra desde el

poder adquisitivo (Solorzano & Parrales, 2021).

La identificacién comercial que da la marca es un valor que el producto debe reconocer
y estar a la altura de la misma, ya que el cliente confia en ella y espera tener las

bondades que la marca le ha ofrecido a través del tiempo que hatenido su preferencia.

El desarrollo de la comunicacion contemporanea ha puesto en escena el marketing con
influencers, que es la publicidad con lideres de opinion a través de las redes sociales y
otros medios vinculados al mundo digital; esta forma de comunicar y crear una marca
depende factores como el qué se requiere generar en la mente del cliente, el alcance
del mensaje, es decir, si se trata de un publico objetivo o de un macroplblico de

clientes con acceso a redes sociales o medios tradicionales, etc. (San Miguel, 2020).

El posicionamiento de una marca en las redes sociales demanda un extenso trabajo en
diversos canales digitales donde cada vez mas clientes buscan, comparan y compran
via on-line, recalcando que no solamente hacen estos personas particulares sino las
empresas que adquieren materia prima u otros insumos, dando como resultado que las

empresas ofertantes consideren acciones que vayan en el sentido de mantener la
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fidelidad de sus compradores en etapas previa, durante y post compra (Urrutia &

Napéan, 2021).

Durante décadas la marca ha hecho presencia en medios de comunicacién tradicional
como la television, la prensa, rétulos publicitarios, hojas volantes, empaques y cufias
radiales, con la llegada de la era digital el posicionamiento de las marcas ha tenido que
migrar a medios digitales y sus redes sociales, lo cual ha supuesto crear un plan de
marketing digital donde la marca ha tenido que adaptarse a nuevos consumidores que
aumentan progresivamente demandando productos en una nueva realidad que prefiere
contenidos relevantes en imagen visual, disefios interactivos y opciones de compras
digitales que comprenden formas de pagos y canales de entrega 24/7 con alto nivel de

eficiencia (NUfiez et al. 2022).

El posicionamiento de una marca es producto de diversos métodos y técnicas de la que
se han aplicado mediante la mercadotecnia para crear en la mente de los consumidores
un mensaje de confianza que la hace diferente de otros productos ofertados en el

mercado.

El posicionamiento de una marca es un valor intangible altamente valorado para
cualquier empresa, el cual debe ser mantenido a costa de esfuerzo de gestidn, inversion
de recursos y aplicacion de estrategia de mercado, dado que la importancia del
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores mediante nuevos canales
digitales donde convergen opiniones e ideas en doble via, donde existe influencia de
tendencias que hace que se pueda conocer las los niveles de aceptacién de una marca
segun el impacto que tenga la comunicacion enviada por la empresa (Zevallos et al.

2022).

El derecho de las marcas ha logrado nuevas consideraciones a raiz de la globalizacion
donde el comercio internacional ha penetrado mercaderias en fronteras de paises de
cualquier continente, con legislaciones distintas que generalmente no contemplan la
apertura de mercados, lo cual ha dado campo a contratiempos que se han solucionado
al andar de los compromisos de compra y venta que se adaptaron a nuevas
circunstancias como el hecho de que se cumplan los derechos de uso de marcas y se

respete la propiedad intelectual ya sea por la fabricacién o la comercializacion de
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productos terminados, cosa que adn esta por resolverse en muchos paises (Guerreo,

2019).

Cuando la imagen se transforma en marca es el resultado de un proceso creativo que
encierra valores, identidad, principios e intereses vinculados a la funcién que cumpla
la empresa, el producto o el servicio mediante la comunicacion visual que transmite
ideas, conceptos y emociones en lenguaje no verbal, esa idea transmitida en la marca
debe ser la proyeccion de la sefiales de una empresa para lo que ella hace y lo que

demande el potencial cliente (Cervantes, 2019).

La importancia de la marca no radica en el tamafio de la empresa ni el mercado
objetivo, ya que lo que busca es ganar la preferencia del consumidor en base a
entregarle prestaciones determinadas que el cliente demanda, siendo la marca una
identidad del producto y finalmente serd la marca quien proteja el producto
garantizando determinado estandar de calidad (Maza, Guaman, & Benitez,
Importancia del branding para consolidar el posicionamiento de una marca

corporativa, 2020).

Los componentes de una marca son diversos segun los objetivos que el plan de
marketing quiera llevar adelante, una marca la puede resumir el consumidor en un
simbolo, una leyenda, una forma, un sonido o el propio nombre del producto que se

generalizo para todos los de su clase.

La marca identifica un producto o un servicio y lleva consigo un valor que puede ser
tan valioso que facilmente puede rebasar el costo monetario de las instalaciones de la
empresa, el valor de la marca también puede superar sus propias caracteristicas e
ingredientes, ya que la preferencia en el mercado es un valor que se ha formado en
base a sus cualidades y afios de posicionamiento dando lugar a un signo distintivo

altamente valorado

Existen diversas marcas que ofrecen un producto similar en cualquier mercado, pero
cada una de ellas tienen un valor propio por el cual las empresas han invertido para

alcanzar un lugar destacado.

A la amalgama de elementos graficos que se encuentren en un espacio determinado y

perduran con el paso del tiempo contando con material de identidad verbal, cultural,
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de expertis y visual, que dan como resultado final la muestra lo que trata, realiza y

representa una empresa se les conoce como marca. (Villegas, 2019)
Identidad de marca

Las personas perciben a las marcas de diferentes formas que son comparadas por
experiencias relacionadas con la empresa, percepciones que las rodean y sensaciones
que esta produce, perdurando en el tiempo, siendo constituidas por cuatro niveles de
construccidn que se ajustan a la planeacién estrategia de la marca; estos niveles de

identidad son cultural, experimental, visual y verbal. (Villegas, 2019).

Grafico 1. Estructura de identidad gqeaﬂ@a{gﬁjn

Estratégica

yl\
>
_ Vgl

eprimaontal

yd |

Obtenido de: (Villegas, 2019)

Elaborado por: Autor

Identidad cultural

La identidad que nace de la amalgama de hechos culturales, tradicionales, sociales,
religioso, conocimiento empirico y cientificos es conocida como cultura, que da cabida
al folclor de una comunidad, urbe, regién o pais, dicha identidad se mantiene y se
perdura gracias a la literatura, narraciones, artesanias, arte en general, gastronomia

entre otros. (Marulanda, 2019)
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Fernandez (2021) considera que gracias a la globalizacién la identidad especifica de
regiones esta siendo diluida junto a su diversidad cultural, inmiscuida en factores
politicos, socioldgicos, econdmicos, educativos, religioso, entre otros. Tener
sensaciones positivas sobre el sentimiento de pertenencia a una comunidad especifica,

dan cabida a su fortalecimiento.

Adicionando Bada (2020) menciona que la identidad cultural es pilar del crecimiento
del ser humano y que este se nutre constantemente de la educacién que ofrece un
sentido de pertenencia formando profundamente un caracter personal y cultural que no

es maleable ante situaciones y manifestaciones culturales externas.

Identidad de experiencia

Hace referencia a factores del dia a dia que fortalecen el conocimiento de los
individuos que las reciben, esto abarca situaciones que van desde aspectos sociales,
econdmicas, religiosos, estrato social, laboral, educacional y de paradigma. (Canosa,

2022)

La identidad de experiencia es un concepto clave en el estudio de la psicologia y la
educacidn, que se refiere a la comprensién que tiene una persona de si misma en
relacién con sus experiencias previas. Esta identidad se construye a través de la
interaccién con el entorno y con los demas, y esta influenciada por factores como la

cultura, el género y la edad. (Canosa, 2022)

En un estudio realizado por Casado, Garcia y Santos (2019), se encontré que la
identidad de experiencia puede ser un factor importante en la adopcion de estrategias
de aprendizaje en estudiantes universitarios. Los autores sugieren que los estudiantes
que tienen una identidad de experiencia positiva tienen mas probabilidades de utilizar
estrategias de aprendizaje mas efectivas y, por lo tanto, obtener mejores resultados

académicos.

Por otro lado, en un articulo publicado por Gonzélez y Arias (2020), se exploré la
relacién entre la identidad de experiencia y la resiliencia en adolescentes. Los autores
encontraron que los adolescentes que tienen una identidad de experiencia positiva

tienen una mayor capacidad para enfrentar situaciones dificiles y superarlas. Ademas,
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la identidad de experiencia también se asocié positivamente con la autoestima y la

satisfacciéon con la vida.

En un estudio mas reciente, realizado por Lo6pez, Barrios y Ferndndez (2021), se
examind la relacidn entre la identidad de experiencia y la creatividad en adultos
jovenes. Los autores encontraron que la identidad de experiencia se relaciona
positivamente con la creatividad, y sugieren que esto puede ser debido a que las
personas que tienen una identidad de experiencia positiva tienen una mayor capacidad

para percibir nuevas ideas y experiencias.

Identidad verbal

El nombre de una empresa es un aspecto de suma importancia visto desde la
perspectiva estratégica en el mercado que lo rodea, esto comienza desde el
conocimiento adecuado y profundo de su publico objetivo, la forma en que los
productos y servicios son ofertados al publico, el publico a que esta dirigido estos y

todo lo que lo rodea. (Villegas, 2019)

Chuquipul Rimachi (2020) Considera que laidentidad verbal engloba todo aquello que
la empresa manifiesta e informa al pablico en general, partiendo desde el nombre,
razon social, idioma y tipo de lenguaje. Todos estos elementos deber ser faciles de

recordar y de asociar con la empresa.

Corredor (2020) afirma que la marca es el nombre y que esta debe contar con ciertas
caracteristicas para prevalecer en un mercado de cambio constante, el autor toma como
ejemplo la empresa de Apple, debido a que su nombre empieza por la primera letra del
abecedario, factor que estratégicamente lo ubica primero en catadlogos por orden
alfabético, ademads la imagen de la mazana no se asocia de ninguna forma con una
computadora lo que hace que sea memorable y finalmente que una manzana en es

sindbnimo de buenos sentimientos.

Imagen 1. Identidad verbal
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Obtenido de: (Corredor A. M., 2020)

Elementos intangibles de la marca

Los elementos intangibles de la marca, también llamados activos intangibles son los
registros y derechos de propiedad que le otorgan la capacidad de la explotacion
comercial entre otras facultades en las que actlen las organizaciones; estos elementos
intangibles son la marca registrada, los derechos de autor, los derechos de patentes, los

derechos de disefio, etc. (Levi, 2019).

Estos derechos también recaen sobre varios de los elementos que encierran la identidad
como los nombres de las marcas, graficos, logotipos, formas, olores y colores que
crean un todo que identifica los productos o servicios que operan en el mercado en
base a una marca que es la que crea percepciones en el publico en base formar en la
mente de las personas una idea o un sentimiento que se relaciona con el producto

(Corredor A. , 2020).

Los elementos intangibles de las marcas llevan consigo componentes tangibles e
intangibles, siendo los ultimos las reacciones y preferencias del consumidor ante la

oferta de una determinada marca.

Identidad diferenciadora del producto
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Considerando que la identidad diferenciadora de un producto es aquello que lo hace
atractivo para el consumidor, es un elemento que lo hace destacar sobre otros similares,
entendiendo que esta diferencia es un concepto de identidad e imagen que el
consumidor recuerda con familiaridad evocando sentimientos y percepciones que
hacen que decida su opcion de compra en base a esos elementos de la identidad de la

empresa y sus productos (De la Fuente, 2019).

El desarrollo altamente competitivo de las empresas ha llevado adelante nuevas
propuestas en cuanto a la identidad de los productos, ya que no basta solo con vender
y vender, sino que se han puesto objetivos sobre la posventa y la satisfaccion del
consumidor, tanto en productos como en servicios, lo cual se puede entender en un
mercado altamente competitivo e innovador donde la competencia busca mercados

que no estan lo suficientemente afianzados (Aedo, 2022).

Experiencias emocionales que provoca la marca

Las experiencias emocionales de una marca vienen por diversos recursos que le llegan
al consumidor como las prestaciones de la misma, el logotipo, el slogan, etc. que son
indicadores de identidad que producen experiencias emocionales como la curiosidad,
el miedo, la sensacién de seguridad, entre otras, que crean un nexo emocional con el

consumidor (Maza et al. 2020).

El contenido emocional de una marca es una conexidén altamente valiosa para las
ventas de un producto, siempre y cuando esas emociones sean positivas basadas en las
bondades del producto, caso contrario ocasionard resultados negativos en los

consumidores.

1.9 IMAGEN CORPORATIVA
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La imagen corporativa se forma en base a la percepcion del consumidor, lo cual va
mas all4 de las bondades del producto o servicio ofrecido, sino que es un todo que
comprende una relacion de confianza y sentimientos basados en la interaccion con los
clientes, colaboradores y la colectividad; la imagen se va construyendo en base a
percepciones y experiencias que dependeran de la reputacion lograda cuyo resultado

puede traducirse en sostenibilidad para la empresa (Emma & Valle, 2020).

Cuando la imagen corporativa es positiva le permite a la empresa diversos beneficios
como el facil reconocimiento de sus productos comparados con los de la competencia,
dandole un valor agregado altamente competitivo y otorgando fortaleza que se traduce
en un prestigio que aumenta el valor de toda la organizacion por la confianza del

mercado, proveedores y accionistas (Vilchez & Sanchez, 2021).

La importancia de laimagen corporativa permite que sea reconocida y valorada lo cual

es una ventaja competitiva que se traduce en mayor valor para toda la empresa.

DISENO GRAFICO

El disefio grafico es la comunicacién visual en base a ilustraciones, imagenes, textos
o simbolos, donde mediante técnicas artisticas se resuelven necesidades de negocios;
esta comunicacion grafica y visual busca transmitir la ida de una marca o un producto,
ademas de sentimientos y actitudes para lograr el objetivo que generalmente es vender

un objeto tangible o algo intangible (Fernandez & Herrera, 2022).

Las funciones del disefio grafico en la actividad comercial es la de reconocer la
identidad del bien con el cual s trabaja; comunicar la idea y promocionarla para
persuadir al cliente mediante propuestas estéticas y didacticas relacionadas al objetivo

del producto y la marca (Beltran, 2022).

Las nuevas herramientas del marketing en la era digital necesitan ser explotadas
eficientemente ya que los medios electronicos actuales son los que estan en uso en la
mayoria de la poblacidn, considerando que la competitividad es alta y se necesita de

buenos mensajes para encontrar nichos de mercado.

MARKETING
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El marketing es la capacidad de entregar un valor que el mercado demanda y que lo
hace mediante productos y servicios que generan rentabilidad para quien lo ofrece y
resultados para quien lo adquiere; el marketing es un sistema que previamente analiza
el mercado para conocer las necesidades y alli colocar una oferta que llene esa
necesidad, en base a técnicas y estrategias para aprovechar las oportunidades,

promover las ventas y posicionarse en el mercado (Panama et al. 2019).

El marketing investiga el mercado, utiliza la publicidad y se sirve de otras disciplinas
como la psicologia, la sociologia, la comunicacidn, la publicidad y otras, para fomentar

el consumo de sus productos.

El marketing es una disciplina que se centra en la satisfaccion de las necesidades y
deseos de los clientes, a través de la creacion, promocion y distribucion de productos
y servicios. El objetivo del marketing es crear valor para los clientes, al mismo tiempo

gue se generan beneficios para la empresa. (Panama et al. 2019).

En un articulo publicado por Pons y Herndndez (2019), se destaca la importancia del
marketing en el contexto de la transformacion digital de las empresas. Los autores
sefialan que el marketing es clave para adaptarse a los cambios en el mercado y en las
necesidades de los clientes, y que la digitalizacion aumenta la interaccion y el interés

que tiene un cliente potencial hacia el producto o servicio ofertado.

Por otro lado, en un estudio realizado por Suarez y Garcia (2020), se analizé el papel
del marketing en la internacionalizacion de las empresas. Los autores encontraron que
el marketing es esencial para la adaptacion de la empresa a los mercados extranjeros y
para la creacién de ventajas competitivas. Ademds, sefialan que el marketing
internacional requiere un enfoque especifico que tenga en cuenta las diferencias

culturales y las particularidades de cada mercado.

En un articulo més reciente, publicado por Rodriguez y Rodriguez (2021), se aborda
el concepto de marketing social y su relacion con la responsabilidad social corporativa.
Los autores sefialan que el marketing social se centra en la creacién de valor para la
sociedad, a través de la promocion de comportamientos y practicas saludables y
sostenibles. Ademas, destacan que la responsabilidad social corporativa implica la
integracion de objetivos sociales y medioambientales en la estrategia de marketing de

la empresa.
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El marketing es una disciplina clave en la creacidn de valor para los clientes y en la
generacion de beneficios para la empresa. La transformacion digital, la
internacionalizacion y la responsabilidad social corporativa son aspectos importantes
en el desarrollo de estrategias de marketing efectivas, que permitan adaptarse a las

necesidades y cambios del mercado.

MARKETING DIGITAL

El marketing digital es un aliado altamente valorado para cualquier empresa que oferte
sus productos en cualquier parte del mundo, ya que las tecnologias digitales son
herramientas que permiten entrar en la mente de los consumidores a través de
dispositivos que estan al alcance de todos y permiten promocionar las marcas para
tener mayor visibilidad en un mercado que cada vez estd mas digitalizado mediante

las redes socialesy vinculado al rol activo de los consumidores (Fernandez et al. 2022).

El marketing tradicional ha evolucionado para trabajar en relacion con los nativos
digitales que son la generacidn de consumidores que han logrado la mayoria de edad
y la independencia econémica, abriéndose paso entre generaciones que envejecen y
pierden su capacidad de consumo, en esta realidad el marketing digital es el presente

con gran desarrollo en el mercado digital y sus nuevas herramientas (Kotler et al.2019).

En un articulo publicado por Sdnchez y Gonzalez (2019), se destaca la importancia del
marketing digital en el contexto actual, en el que la mayoria de las personas tienen
acceso a Internet y utilizan los medios digitales para buscar informacién y hacer
compras. Los autores sefialan que el marketing digital permite a las empresas llegar a
su audiencia de manera mas efectiva y personalizada, lo que puede generar un mayor

retorno de inversion.

Por otro lado, en un estudio realizado por Castillo y Fernadndez (2020), se analiz6 la
efectividad de diferentes estrategias de marketing digital en la generacidn de ventas en
linea. Los autores encontraron que la utilizacién de técnicas de SEO (optimizacion
para motores de blsqueda) y SEM (marketing en motores de busqueda) fue la

estrategia mas efectiva en la generacion de trafico y ventas en linea.
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En un articulo mas reciente, publicado por Navarro y Garcia (2021) se aborda la
importancia del marketing digital en el contexto de la pandemia de COVID-19. Los
autores sefialan que la pandemia ha acelerado el proceso de digitalizacion de las
empresas y ha aumentado la importancia del marketing digital para llegar a los clientes

que se encuentran en linea.

MARKETING MIX

El marketing mix es un concepto clave en la estrategia de marketing de una empresa,
que se refiere a la combinacion de elementos que se utilizan para promocionar un
producto o servicio. Estos elementos incluyen el producto en si mismo, el precio, la
distribucidn y la promocién. EI marketing mix se utiliza para disefiar una estrategia de
marketing efectiva que permita a la empresa llegar a su audiencia de manera efectiva

y persuasiva. (Pérez, 2019)

En un estudio realizado por Pérez y Rodriguez (2019), se analizé la efectividad del
marketing mix en la promocién de productos turisticos en México. Los autores
encontraron que la combinacion de elementos del marketing mix fue clave en la
promocion efectiva de los productos turisticos, y que la adaptacién de la estrategia de

marketing a las caracteristicas especificas del mercado fue fundamental para su éxito.

Por otro lado, en un articulo publicado por Martinez y Lépez (2020), se destaca la
importancia de la integracion de las herramientas digitales en el marketing mix. Los
autores sefialan que la inclusién de elementos digitales, como la publicidad en linea y
el marketing de contenido, pueden mejorar la efectividad de la estrategia de marketing

y permitir una mayor personalizacion en la comunicacion con los clientes.

En un articulo mas reciente, publicado por Alzate y Rueda (2021), se aborda la
importancia de la adaptacion del marketing mix a la realidad del mercado local. Los
autores destacan la importancia de comprender las caracteristicas culturales,
econdmicas y sociales del mercado local para disefiar una estrategia de marketing

efectiva y adaptada a las necesidades y preferencias de los consumidores.

El marketing mix es un concepto clave en la estrategia de marketing de una empresa,

que se refiere a la combinacidn de elementos utilizados para promocionar un producto
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o0 servicio. La adaptacidn de la estrategia de marketing a las caracteristicas especificas
del mercado, la inclusion de herramientas digitales y la comprension de las
caracteristicas del mercado local son factores clave en la efectividad del marketing

mix. (Alzate, 2021)

4 P’S DEL MARKETING

Las "4 P" son un concepto ampliamente utilizado en el marketing y se refieren a las
cuatro variables que pueden ser controladas por una empresa para influir en la
demanda de su producto o servicio, conocidas como: Producto, Plaza, Precio,

Promocién

Producto: EIl producto es uno de los elementos fundamentales en la estrategia de
marketing de cualquier empresa. Sanchez (2020) analiza la importancia de la
innovacion en el desarrollo de nuevos productos. La innovacidn en el producto es un

factor clave para mejorar la competitividad y diferenciarse de la competencia.

Precio: El precio es otra variable fundamental en la estrategia de marketing. Mesa y
Osorio (2019) consideran que la fijacién de precios dptima puede mejorar la eficiencia

del sistema y la satisfaccion del usuario.

Promocion: La promocion es el conjunto de actividades que una empresa realiza para
dar a conocer su producto o servicio. Gonzalesy Galdeano (2021) analizan la presencia
de los establecimientos hoteleros en las redes sociales y su relacién con la promocion
de sus servicios. Segun los autores, la comunicacidn en redes sociales es una

herramienta clave para mejorar la promocién de los establecimientos hoteleros.

Plaza: La plaza se refiere a la forma en que un producto o servicio llega al consumidor
final. Reyes y Sanchez (2019) analizan la importancia de la gestion logistica para

mejorar la eficiencia en la distribucion de productos y servicios.

En resumen, las "4 P" son un concepto fundamental en el marketing que permite a las
empresas disefiar y ejecutar una estrategia efectiva. La innovacion en el producto, la
fijacion de precios éptima, la comunicacion en redes sociales y la gestidn logistica son
algunas de las variables clave que se deben tener en cuenta al disefiar una estrategia de

marketing efectiva.

32



PUBLICIDAD

La publicidad es una herramienta del marketing que tiene como finalidad promover el
consumo de un producto o servicio, mediante mensajes positivos y de esta manera

posicionar la marca en el mercado (Castellé & Pino, 2019).

Existen diversos tipos de publicidad segun las caracteristicas de los productos y de la
empresa que los fabrica, la publicidad busca estimular las relaciones comerciales del
mercado mediante una comunicacién persuasiva que influya en los habitos de

consumo (Coll & Mico, 2019).

FLYER

El flyer publicitario es una comunicacion impresa que contienen un mensaje comercial
y que se entrega directamente en las manos del potencial cliente; fly viene del vocablo
inglés que significa volar y flyers son conocidos también como volates (Mufioz S. ,

2022).

El uso del flyer es para captar la atencién inmediata de quienes lo reciben, por lo cual
es importante definir el publico objetivo ya que el impacto es directo y de forma rapida,
por lo cual esta publicidad debe ser con un impreso de alta calidad para asegurar la

atencion esperada (Mufioz S. , 2022).

CAPITULO 11
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METODOLOGIA

2.1 MATERIALES
Fisico- Material

Entre lo recursos materiales requeridos para el desarrollo del proyecto investigativos
se requieren revistas, cuaderno de apuntes, suministros de oficina, computadoras,

internet, libros, articulos cientificos, traductores online, entre otros.
Personal- Humano

La Universidad Técnica de Ambato, facultad de ciencias administrativas asigna un
instructor guia de la especialidad de Marketing para llevar a cabo actividades de tutoria

durante la ejecucion del proyecto emprendedor.
Bibliogréafico

Articulos cientificos y libros disponibles en la biblioteca de la Universidad Técnica

de Ambato, ademas de material bibliografico virtual publicado como tal.
2.2 METODOS

La investigacion establecida es de caracter cuantitativa y también es descriptiva,
porque en el primer caso se establecen datos numéricos con datos que se obtuvieron
con la encuesta aplicada a los propietarios de las ferreterias y distribuidores de material
ferretero en la ciudad de Ambato; en el segundo caso es descriptiva porque permitid

caracterizar los resultados encontrados.
A continuacién: se expone las conceptualizaciones aplicadas en este trabajo.
Investigacion cuantitativa

Se manifiesta que el término cuantitativo se refiere a datos o resultados numéricos, en
este proceso se obtienen mediciones de las variables que se estudian y que permiten

obtener conclusiones o datos referentes a las hipétesis planteadas (Hernandez, 2018)

Investigacion descriptiva
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Este tipo de investigacidn estudia cada una de las caracteristicas de la poblacién que
interviene en el estudio, a través de la descripcidn del fendmeno de estudio y esto se

logra también con la observacion (Hernandez, 2018).
Instrumentos de investigacidn utilizado
Encuesta

La encuesta es una método de recoleccion de informacion aplicada a personas
especificas, en la cual da cabida a la mejora o critica de un tema especifico mediante

datos clave que generan retroalimentacion (Figuredo, 2020).

Falcon, Pertile, y Ponce (2019) definen a la encuesta como un instrumento de
investigacion que tiene como objetivo la recoleccion de informacion, proveniente de
un grupo especifico de personas para posteriormente analizar e interpretar esos datos
de manera que muestra la percepcién de los individuos encuestados. Tener
conocimiento sobre el entorno y situacidén de las personas provenientes de una
poblacién es posible gracias a la tipificacion y delimitacién de instrumentos como lo
es la encuesta, permitiendo de esta manera recoger elementos de religiosos, sociales,
de entorno y culturales, con la finalidad de recolectar informacidn que facilitara al

diagndstico de los datos recolectados (Falcén, Pertile, & Ponce, 2019).
Entrevista

Bravo, Uri, y Herndndez (2019) afirma que la entrevista es una charla que plantea un
final al acto de solo hablar con otro ser humano siendo un instrumento de recoleccién
de informacion con fines investigativos con un valor muy importante en las

investigaciones cualitativas.

La entrevista es Util en diversos aspectos de estudio y en investigacion, con la finalidad
de compilar informacion de caracter especifico, la cual tiene como participantes al
entrevistador y al entrevistado, ambos deben tener conocimiento amplio sobre el tema
en cuestion, la entrevista se subdivide en tres categorias las cuales son entrevistas
enfocadas o estructuradas, semiestructuradas y no estructuradas (Bravo, Uri, &

Hernandez, 2019)

2.3 POBLACION Y MUESTRA
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Poblacion

Es el conjunto de datos que se encuentra en el segmento de mercado al cual se estudia
(Hernandez, 2018), en el caso del tema propuesto el total de la poblacién es de 360

microempresas y distribuidores pequefios de material de ferreteria.
Muestra

Segun Herndndez (2018) expone que la muestra es una porcion de la poblacién o
universo y que sirve de referencia para identificar el comportamiento del fendmeno

que se esta estudiando.
Tamano de la muestra

zZ (P)(Q)(N)

Férmula: W

1.962 (0.50)(0.50)(360)
1.962 (0.50)(0.50) + (360) (0.05)2

n = 186

El total de 186 empresas ferreteras y distribuidores de material ferretero, a quienes se

abordd para aplicar el cuestionario.
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2.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable independiente: imagen corporativa

Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Instrumento
1. ¢Cree Ud. que las
formas geométricas de
NUmero de clientes que una marca son
- reconocen los simbolos de  visualmente atractivos?
Elementos Graficos la marca/Total de clientes
Imagen corporativa hace de la empresa 2. ¢Considera que el
referencia a elementos de tipo color de unamarca es
visual y grafico, los cuales representativo?
deben ser Unicos e _
irreconocibles que permiten 3. ¢Considera que las
la identificacion empresarial formas, colores y
de manera rapida, y que se composicion visual Encuesta
impregne en la mente del Nimero de clientes que  "éPresentan unamarca de
) : ” N
consumidor diferenciandola reconocen los elementos forma positiva®

de la competencia Visuales

(Ramos, Veronica, & Valle,
2020)

Identificacion de la empresa

4. ;Considera que la
integracion de los
elementos visuales
contribuye al
reconocimiento de una
marca?

del disefio gréfico/Total
de clientes de la empresa

NUmero de clientes que
reconocen la empresa
PLASTIFAMA/Total de
clientes

5. ¢Piensa que una marca
ayuda a identificar la
empresa o su producto?

Operacionalizacidn de la variable dependiente: marca
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Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Instrumento
6. ¢Considera que los
valores de una
NuUmero de clientes  empresa se pueden
que conocen los  reflejar en la marca?
Elementos Intangibles atributos de la :
marca/Total de 7. (Piensaque la
clientes marca contiene los
Marca hace referencia a elementos intangibles que la atributos positivos que
identifican como valiosa y Ginica en el mercado en el puede tener la
que se encuentra, conteniendo elementos visuales que empresa?
crean identidad diferenciadora del producto con
respecto a similares, a la par de brindar experiencias 8. ¢Considera que la
emocionales al momento de verla, nombrarla o marca de una empresa  Encuesta

recordarla (Maza & al, Importancia del branding para

consolidar el posicionamiento de una marca _ Identidad
corporativa, 2020) diferenciadora del
producto
Experiencias
emocionales

Numero de clientes
que conocen los
atributos de la

debe ser Unica?

9.:Cree que lamarca

marca/Total de ; .
: relaciona la ventaja
clientes 2.
competitiva de una
empresa frente a la
competencia?

Numero de clientes

con percepciones 10. ¢Piensa que una

marca le proporciona a

s 12 usted percepciones
clientes sobre el producto?
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Método de confiabilidad del cuestionario

El cuestionario utilizado esta formado por 10 preguntas que se adjunta en el Anexo 1.

Para sustentar la confiabilidad se aplicé el Alfa de Cronbach.
Alfa de Cronbach

Esta herramienta se caracteriza por proporcionar un valor cercano a 1, mientras se
encuentre con esta cercania significa que las preguntas tienen la validez de poderse aplicar

(Galindo, 2020).

Tabla 1.Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,812 10

Fuente: Encuestas aplicadas

Como se observa en la tabla el alfa de Cronbach es 0,81 por lo que significa que las

preguntas del cuestionario tienen la validez necesaria para este tipo de estudio.
2.4, RECOLECCION DE INFORMACION

La recoleccion de informacién se realizé con visitas personales a las empresas de

comercio ferretero, para lo cual se aplicé la siguiente tabla de recoleccién de informacién:

Tabla 2.Recoleccién de informacion

Preguntas Descripcion
Para posicionar la imagen corporativa y la marca
¢Para qué? PLASTIFAMA
¢De qué objeto? Empresas ferreteras
¢ Cuéles aspectos? Marca e imagen corporativa
¢ Cuando? mes de febrero del 2023
¢Quiénes son los
beneficiados? Empresa PLASTIFAMA
¢,Do6nde? En la ciudad de Ambato
Técnicas de recoleccién Encuesta y entrevista
Instrumento utilizado Cuestionario y ficha de observacion

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Autor
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Plan de recoleccidn de la informacidn en el segmento especifico

Los datos que se obtienen en el segmento de mercado son procesados de la siguiente

manera.:

1. Recopilacion de informacion de fuente directa, esto es en el comercio ferretero de
la ciudad de Ambato.

2. Trabajo de organizacidn de la informacion recopilada

3. Procesamiento de datos a través del SPSS version 26, ingresando cada uno de los
datos encontrados

4. Transcripcidn de los datos en el documento de word

5. [Interpretacion y analisis de los resultados.

A continuacion, aplicando la investigacion aplicada se detalla la creacion de la marca.

Creacion de marca
Valores empresariales

La creacion de la marca partié desde los valores empresariales con los que cuenta la
empresa “PLASTIFAMA” los cuales se ven reflejados en su accionar, partiendo

desde varios ejes: responsabilidad, calidad, innovacidn y experiencia.

La responsabilidad hace referencia a todo lo que engloba a la empresa empezando por la
responsabilidad ambiental, gracias a que los productos realizados provienen de materiales
totalmente reciclados y estos pueden volver a ser reutilizados una vez completen su vida
atil, asimismo se tiene un deber con el cliente, ya que este recibird un producto

desarrollado con calidad y responsabilidad social.

Calidad es uno de los ejes con mayor importancia ya que se aspira a la alta calidad en
todos los aspectos empresariales: en el funcionamiento de la empresa, en el producto,
trato al cliente, buscando que los trabajadores se mantengan sanos y que cuenten con un
salario acorde a la ley, siempre con un trato que refleje calidad humana buscando la

mejora constante en indices de produccién, venta y distribucién.

40



Innovacion en la empresa busca constantemente un nuevo desarrollo en el manejo de los
polimeros, administracion interna y externa, distribucion y comercializacion, ademas de
buscar nuevas ideas, tecnologias, procesos y desarrollo continuo de todo lo establecido

en la empresa.

Experiencia en brinda un buen ambiente de trabajo para las personas que forman parte de
la empresa, generando un producto resistente y de calidad mostrando expertis en la
fabricacion del producto con un manejo de polimeros, plasticos adecuados, con la
finalidad de crear un producto rentable y de buena calidad que se diferencia en el mercado

actual.
Registro de Marca

Para registrar una marca en el pais se debe verificar la disponibilidad el nombre de la
marca en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI) este sitio web cuenta
con un catalogo de las marcas registradas en Ecuador, si la marca se encuentra disponible
se debe realizar una solicitud de registro de marca con un costo de $208,00 para la
solicitud de inscripcion de derecho de marca con una duracion de 10 afios, esta puede ser
renovada indefinidamente, con una disponibilidad de seis meses anteriores a la fecha de

vencimiento.

1) EI primer paso es ingresar a la pagina de derechos intelectuales del gobierno

(https://www.derechosintelectuales.gob.ec)

Sanvicio Nacional de Derechos Intelectuaies

1 Servicios

@ i %

Preguntas Frecuentes Nuestras Oficinas Derechos Intelectuaics Propiedad Incustrial Derecho de Autor y Conexos

Eniaces rapidos Temas Importantes

WP | o oo Nodca

| & Instructivos y Formutarios Tasas

Tu Goblerno Informa

| Formulario de fos Deposhos Voluntarios de Rendicion de Cuentas
Conocimientos Tradiclonaics

Webinar y Cepachaciones
[ W Gacera de Propiedsd Inteiectual
Pian ce Contingencia

Contacto Cludadano Portal Tramites Cludadanos Sistema Nacional de Informacion (SND

Goblerno de la Republica del Ecuador Av. Replioica E7-187 y Diego s Amagro, EGNG0 Forum 300
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2) Se ingresa en el aparto de programas y servicios

apartado de

posteriormente se selecciona el
crear una cuenta: mi
f Servicios > Programas y Servicios > SENADI en Linea

casillero virtual

@ SENADI en Linea

I Comparte esta publicacion:
7 Crear cuenta: Mi Casillero Virtual

W Tweet
f Compartir
S - - - . & Imprimir
> Iniciar sesién: Mi Casillero Virtual = wail
o ~ Entérate
> Solicitudes en Linea

¢ Boton de pago en linea

7 Consulta de tramites de Signos Distintivos

Actlvam&s'prnkoco‘h!
de bioseguridad

> Buscador de Diseios Industriales

Contacto Ciudadano

Portal Tramites Ciudadanos
Gobierno de la Reptuiblica del Ecuador

Sistema Nacicnal de Informacién (SNI)

Av. Repiiblica E7-197 y Diego de Almagro, Edificio Ferum 300

Codigo Postal: 170518/ Quito - Ecuador
Teléfono: 593-2 394 0000

2) En el apartado de casillero virtual se llenan todos los datos solicitados

SERVICIO NACIONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES

E Solicitud Casillero Virtual

Los campos con (%) son obligatorios

Tipo de Persona *: Natural O Juridica O

Manual de Uso

Nombres del Apellidos del

Responsable™: Responsable™

Tipo de Documente ™! Cadula ' Pasaporie Numero de Cédula,

RUC Pasaporte 0 RUC ™
Teléfono *: Celular :

Correo *: Confirmar Correo *:
£ Tiene Casillero Fisico ?: Si No

No soy un robot

[ He leido v acepto los términos v condiciones de Casilieros Virtuales
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4) Posteriormente en el correo electronico solicitado aparecera un usuario y contrasefia

para ingresar al casillero virtual

IEPL Casillero Virtual Adjudicado

Canlleros Osenadigob.ec P «

vaed

Estmado(a)
Su casillero wrtual nGmero 91482 ha sido adjudicado extosamente

Por favor para validar su cuenta ingrese en ¢ siguiente $nlace usando 1as credenciaies adiuntas 3
€513 Informacidn

Usuario:
Contrasena:

5) Se ingresa los datos en el casillero virtual, posteriormente se pedird que se cambie la

contrasefa

SERVICIO NACIONAL DE
DERECHOS INTELECTUALES

Mi Casillero Virtual

Usuario :

Contraserfia : |

£ Olvidd su
contrasefia?
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6) En el apartado de casillero virtual se debe cambiar la clave

— (0,

Bienvenido e

RGO NACONA, D
DIRICHOS INTILICTUALLS

Este es su Casillero Virtual .

Virtuales

| Cambio de clave |

Casillero Virtual 91482

O amgem ctagatiron

Nomdie de Usuano

T Contraneda:  seveeeee * Comrmar Comtrasaia | reeeed

7) Una vez ingresando con el usuario y la contrasefia se debe seleccionar el aparto de

registro

@ Solicitudes en Linea

Cermar Semon

INICIO

Formulanos de solicitud de realet> Zis2onihlag:

Registro @ Modificaciones
| I Tutela

/N

|i | Otros l:] Pagos

Solicitudes Pendientes y Finalizadas:
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8) Se debe seleccionar el apartado de solicitud de signos distintivos

Registro

Tuteia

Otros

< Bt == o 6‘!

SoRcitud de Signos distintivos

»CI0

300 4B

Solcntud ce Patentes

Autonzacion de Uso de
Denominacion de Origen

Registro de Poderes

Registro de Empresas Exwranjeras
7/ inventor sin Documento

Solicitud de Decechos de Auton
Regesiro e Obras Lideranas
Regstro ae Obras Astisticas vy
Musscales
Regesiro G Obvas Audwovisuakes
Regsiro e Programas de
Oroenacor (SofNtwarne)

Regssiro e Pubicaciones s
Pencaxas vy Programas oe Radio _

Regesiro Ge Fonogrameas
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9) Se despliega un formulario en el que se debe llenar con datos de su marca

* Clase Niza: 11}

Igrese & rmeery G0 Cliese Nts 0 & snne 1 cvaciersy e (o Sesorpoon O & Clese

Segurcs,; negocdios financiercs; negocios monetarics; negocios inmobiliarios.

Clasificacon Internacional No.: 3%

Nota explicativa:

Lo dase 36 comprends principalmente los servicios prestades en o marto de operaciones financierns y monetarips,
asi como los servicios relacionados con contratos de seguros de todo tipo. Esta dase comprande an particular: - Los
senddos relacionados Con opeadones financeas 0 Mmonetarias, 2 saber: 3) Los servicios de institudionss bancarias o
mstituciones #fines, tales como las operaciones de cambio o de compensadion; b) Los servicios de instituciones de
cradito que no sean bancos, tales como s cooperstias de oreditn, kas componies finanderss individusles, los
prestamistas, etc.; C) Los senicios de sociecades de inversion y de socledades de carten; d) Los serviclos de
comredores de bienss y valores; &) Los sendcios relatonados con Negocios operadiones monstarias con garanbia de
sgentes fidudianios; 1) Los servicios refacdionadas con s emisidn de chegques de visje y de cartes de orédilo. - Los
sarvicios de administradores de propledades, 2 s2ber, servidos de siquiler, tasacon de bienes inmuebles o
financiacion; - Los sarvicios relacionados con seguros, tales como los servicios prastados por agentss 0 cormecores de
saguros, los servicios prestados 2 10 aseguiados v 1os Senvicios de susaripcion de saguros.

Clases relacionadas: 19,37,54

35-M 0040 monetaries (operaciones) B
35-0 0008 oficinas {alquiler de) [bienes mnmuebles] G
300012 operaciones de cambio G
36-0 0013 operadones fnancieras v
el SpeTaEkeS N—— &
36-0 0024 wmm £
36-9 0001 P00 de pubilacnes {senncos de) g
%-;'OMJ DeQos en cuckes ¥
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FORMATO UNICO DE
REGISTRO DE SIGMNOS DISTINTIVG 5

g B P D e BT ST M i D T e O B
IETITETS Gl HE SRR TR W FLET DT SR S ERE T ST T
T P YT YT e Do e e T e

- CETTO T RS T OHEET DT T TOTT TN T S CTLE

" D e e e BT e e o I e Sl d m‘_ -'

= Maturakcta s B = Tiph S Spae:

e ] L) Matoi Sa Fadads =]

L 0 MESS S8 SEtuesl o

s a lrrees Compem =

b - G L= Camernisl =

L RS O ] G I, Sns e a

- gt [ Derar=irasidn BE DR =

Tam i Epareroe Denrae -]
M CoRh 3 =
Mo g Certfioacids ™

B [lepmr vl P e

B poig O RGOarcilaad B Sk o Desorisoidn chafs § OISt 09 SR

""" Ll

= RAjortar Brapn:

e b T T

IFtErae fkl (S EOGERT Aralid BT - 14T - Ddlanid S5 CAN |1kl S50 3 S &l Sl |

Eris maiicihsd o preseonts pera scredar €l
tenkl sl an ol Expedlonbs Moo
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10) Se ingresan los datos en el formulario siguiente

NUEVO SOLICITANTE

* Tipe de Doocumento: Provincia de Residencia:
Natural SAuriica =
Cédula L1 Huc
Fakapome/ NI Emprasa
Exirmnjera /
San

Diocusmsrio

* Humero de Dooumenia: Cludad de Residencia:

-
* Hombre * Dirscoion de Residenaia:
* Telbfona: * E-mall;

& (ENNA NN -
5 o canoor @ cddign e S paE Lsed Donte consuans
iR

" Pals de Macionalidad: Fau:

o (N -
S mo conooe & cddigo o S oS usied pusde consuiianio
[N

11) Se genera una vista previa con los datos proporcionados

FORMATO UNICO DE REGISTRO DE SIGNOS DISTINTIVOS

ST ¥ Fecha de Pr cron
SENADI-2020-1 —

FIRMA DEL SOLICITANTE FIRMA DEL ABOGADO
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12) Se genera un comprobante de pago para su posterior cancelacion

SUNACED RACIONAL DF DENECHOS NTELECTUALES - B8 NADY
‘., Av Rapuninca )06 § Diego Amagra Lad FORLM D23 Tesf 3940000 Gunto  [cwador
R U CITe8190400001

FECHA: COMPROBANTE DE INGRESO
[ CUENTE(S)
[ CANTIDAD CONCEPTO CODIGO DE TASA VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
1 Tramde de solctudes de 812 $206 00 | $208 00

regEstio NACNpaon o
concesion de derecho 0o
Nombte Comercial

TOTAL $208 00

| AREA | Regitro de Signos Dwsantivos - Nomore Comercial

AR |
Lt

v & ':-J?“z >

-5 oy 5
< gy A3
1 -/,

Creacion de identificador visual

Se procedio arealizar un isologotipo ya que, por su naturaleza, la mezcla de letray formas
dan mas paso al reconocimiento visual, a la memorabilidad de la marca y a expresar los
valores empresariales, ademas de mostrar de forma sutil lo que la empresa ofrece al

mercado.
Isologotipo

El isologotipo cuenta con el nombre de la empresa “PLASTIFAMA” compuesto por una
combinacion de tipografias y tres figuras de tuberias que conforman la letra “F” de la
marca, la primera palabra “PLASTI” esta conformada por una tipografia San Serif en
color negro, mientras que la palabra “FAMA” cuenta con un tipo de letra San Serif en

con mayor contorno en color rojo.
Paleta de colores

La paleta de color es una herramienta esencial en el disefio grafico y la creacién de
imagenes visuales. Se refiere a la combinacion de colores utilizados en un disefio

particular y es una consideracion importante en el desarrollo de marcas, proyectos que
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requiera una estética visual atractiva. La eleccién de los colores adecuados en una paleta
de color es un factor clave para capturar la atencidn del publico y transmitir el mensaje

deseado.

Es importante tener en cuenta que la eleccidn de la paleta de color adecuada puede ser un
factor importante en la efectividad de un disefio. Los colores pueden transmitir diferentes
emociones y mensajes, y es esencial seleccionar una paleta de color que se ajuste al
objetivo del proyecto en cuestion. La eleccion de colores brillantesy alegres, por ejemplo,
puede ser apropiada para un disefio destinado a un pablico mas joven, mientras que una

paleta de color mas sobria y elegante puede ser adecuada para una marca de lujo.
Color Pantone

El sistema Pantone es una herramienta fundamental para la identificacion y comunicacion
de coloresen laindustria graficay del disefio. Se trata de un sistema que asigna un nombre
y un nimero a cada tonalidad, lo que permite una reproduccion precisa de los colores en

diferentes medios y materiales (Johnson, 2019)

En el ambito del disefio grafico, el uso del sistema Pantone es imprescindible para la
seleccion de colores, la produccion de materiales de marketing y publicidad, la creacidn
de logotipos y marcas, y la seleccién de colores en la produccion de productos de moda
y disefio de interiores. Ademas, el sistema Pantone facilita la comunicacion entre
disefiadores, impresores y clientes, garantizando que el resultado final sea exactamente lo

que se buscaba (Johnson, 2019).
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La paleta de colores de la marca “PLASTIFAMA” esta definida por los siguientes colores

y deben ser reproducidos de esta manera segln su color hexadecimal.

Imagen 2. Colores corporativos

B #D52A1C
#232020
#FFFFFF

Fuente: Elaboracién propia

Los colores empresariales son arménicos entre si, reflejando una identidad Unica en el
mercado ademas de reflejar los valores empresariales, el color negro representando la
calidad e innovacion mientras que el color rojo es una imagen de la experiencia y

responsabilidad.

Marca

La marca funciona de la manera propuesta y sus elementos son inalterables.
Marca final

Imagen 3.Marca Final

DiastiFaoma
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Fuente: Elaboracidn propia

Tipografia
La tipografia utilizada para la generacién del isologotipo es Subadai Boan Bold

Imagen 4. Tipografia marca

Subndaoi Boaon Bold

ABLDEFLHILLJKILMAD
Pans TuviX4d.z

nbcdeFaghiijklmn,ao,-p,
qr,s,L,uvuwxXxy?z.

Fuente: Elaboracidn propia
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Tarjeta de presentacion

Imagen 5.Tarjeta de presentacién- Tiro ( Delante)

&

PlastiFama

Fuente: Elaboracion propia

Imagen 6. Tarjeta de presentacion- Retiro (Detras)

Py

PiastiFomn

Armando Aguilar V.

Gerente General

Tuberia plastica de polietileno.
Agua, Luz, en todas la medidas

Email: industriasdia.v@gmatlom
Telf: 0998755550
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Etiqueta

Imagen 7.Etiqueta

PlastiFoma

Tuberia plastica de alta calidad de polietileno

Productos promocionales

Taza

Imagen 8.Taza
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Imagen 10.Chompa

@
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Publicidad
Imagen 11.Publicidad

D

PilastiFomao

o~

Tuberias de calidad y
seguridad superior.
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PilastiFaomao
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Y
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Tuberias resistentes a
todo
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Imagen 12. Publicidad

Materiales reciclados

Tuherias superiores

D

PiastiFomao
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CAPITULO 111

3.1 RESULTADOS Y DISCUSION

Analisis y discusion de los resultados

1. ¢Cree Ud. que las formas geométricas de una marca son visualmente atractivos?

Tabla 3.Formas geométricas de una marca

1. ;Cree Ud. que las formas geométricas de una marca son visualmente
atractivas?

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 37 19,9
De acuerdo 28 15,1
Indiferente 9 4,8
Totalmente en desacuerdo 57 30,6
Desacuerdo 55 29,6
Total 186 100,0

Elaborado por: Autor

Grafico 2. Formas geométricas de una marca

1.;Cree Ud. que las formas geomeétricas de una marca son visualmente atractivos?

E Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

M indiferente

E Totalmente en desacuerdo
ODesacuerdo

Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion
De los 186 encuestados un 19% de ellos respondid que si consideran que las formas

geométricas de una marca son visualmente atractivas contrastando con lo afirmando por
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30,6% de los encuestados que ellos estdn totalmente en desacuerdo con esta pauta,
discrepando de lo que afirman los autores con respecto al tema considerando que el
termino de “forma geométrica” no es conocido como elemento de una marca por el

publico en general.

2. ;Considera que el color de una marca es representativo?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 115 61,8
De acuerdo 28 15,1
Indiferente 19 10,2
Totalmente en desacuerdo 24 12,9
Total 186 100,0

2. ¢Considera que el color de una marca es representativo?

Tabla 4.Color de una marca

Elaborado por: Autor

Grafico 3. Color de una marca

2.;Considera que el color de una marca es representativo?

E Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

Ml indiferente

M Totalmente =n desacuerdn

Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion
Un total de 61,8% de los encuestados consideraron que estan totalmente de acuerdo en
que el color de una marca es representativo para la misma, mientras que un 15,1% estan
de acuerdo, un 10,2% son indiferentes ante esta pregunta y un 12,9% estan totalmente en

desacuerdo.
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3. ¢Considera que las formas, colores y composicién visual representan una marca

de forma positiva?

Tabla 5.Formas, colores y composicion visual

3. ¢(Considera que las formas, colores y composicion visual representan la marca?

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 89 47.8
De acuerdo 47 25,3
Indiferente 28 15,1
Totalmente en desacuerdo 22 11,8
Total 186 100,0

Elaborado por: Autor

Grafico 4. Formas, colores y composicion visual

3.;.Considera que las formas, colores y composicién visual

Elaborado por: Autor

Analisis e interpretacidn
La mayoria de los encuestados con un porcentaje de 47,8% consideran que estan
totalmente de acuerdo que las formas, colores y composicion visual representan una
marca, mientras que el 25,3 % de los encuestados estan de acuerdo, mientras que un

15,1% son indiferentes y 11,8% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo.
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4. ¢Considera que la integraciéon de los elementos visuales contribuye al

reconocimiento de una marca?

Tabla 6. Integracidn de elementos visuales

4. ;Considera que la integracion de los elementos visuales contribuye al reconocimiento
de una marca?

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 47 25,3
De acuerdo 56 30,1
Indiferente 15 8,1
Totalmente en desacuerdo 28 15,1
Desacuerdo 40 21,5
Total 186 100,0

Elaborado por: Autor

Grafico 5. Integracion de elementos visuales

4.;Considera que la integracion de los elementos visuales contribuye al reconocimiento de una marca?

E Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

M indifzrente

M Totalmente en desacuerdo
[ Desacuerdo

Elaborado por: Autor

Analisis e interpretacidn
De los 186 encuestados un 25,3% consideraron que estan totalmente de acuerdo que la
integracion de los elementos visuales contribuye al reconocimiento de una marca,
mientras que 30,11% estan de acuerdo, un 8,6% de los encuestados son indiferentes ante
la pregunta, un 15,05% de estos son totalmente en desacuerdo y un 21,51% estan en

desacuerdo.
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5. ¢Piensa que una marca ayuda a identificar la empresa o su producto?

Tabla 7. Marca identifica a la empresa

5. ¢Piensa que una marca ayuda a identificar la empresa o su producto?

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 134 72,0
De acuerdo 22 11,8
Indiferente 28 15,1
Desacuerdo 2 1,1
Total 186 100,0

Elaborado por: Autor

Grafico 6. Marca identifica a la empresa

5.4 Piensa que una marca ayuda a identificar la empresa o su producto?

E Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

M Indiferente

H Desacuerdo

Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion
De los 186 encuestados la mayoria de estos consideran que una marca ayuda a identificar
la empresa o su producto con un total de 72,04%, mientras que un 11,83% estan en
desacuerdo, asimismo un 15,05% de estdn conformes y un 1,06% estan en desacuerdo

con la pregunta.
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6. ¢Considera que los valores de una empresa se pueden reflejar en la marca?

Tabla 8. Marca identifica a la empresa

6., Considera que los valores de una empresa se pueden reflejar en la marca?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 74 39,8
De acuerdo 33 17,7
Indiferente 6 3,2
Totalmente en desacuerdo 41 22,0
Desacuerdo 32 17,2
Total 186 100,0

Elaborado por: Autor

Grafico 7. Marca identifica a la empresa

6.;Considera que los valores de una empresa se pueden reflejar en la marca?

Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion

Un 39,76% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la afirmacién que los
valores de una empresa se reflejan con una marca mientras que un 17,74% estan de

acuerdo, un 3,23% son indiferentes ante la pregunta, un 22,04% estan totalmente en

desacuerdo y un 17,20% estén en desacuerdo.
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7.¢Piensa que la marca contiene los atributos positivos que puede tener la empresa?

Tabla 9. Atributos positivos de la marca

7. ¢(Piensa que la marca contiene los atributos positivos que puede tener la empresa?

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 28 15,1
De acuerdo 37 19,9
Indiferente 28 15,1
Totalmente en desacuerdo 74 39,8
Desacuerdo 19 10,2
Total 186 100,0

Elaborado por: Autor

Grafico 8. Atributos positivos de la marca

7.iPiensa que la marca contiene los atributos positivos que puede tener la empresa?

ETotalmente de acusrdo
WDe acuerdo

M indifarante

[H Totalmente en desacuerdo
[Desacuerdo

Elaborado por: Autor

Analisis e interpretacidn
En la encuesta la mayoria de los encuestados con un 39,78% considera que estan
totalmente en desacuerdo con que la marca contiene los atributos positivos que puede
tener la empresa, mientras que un 15,05% estan totalmente de acuerdo con la pregunta,
un 19,89% consideran que estan de acuerdo, un 15,05% son indiferentes, y un 10,22%

estdn en desacuerdo.
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8. ¢Considera que la marca de una empresa debe ser Unica?

Tabla 10. Marca Unica

8. ¢(Considera gue la marca de una empresa debe ser Gnica?

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 126 67,7
De acuerdo 41 22,0
Indiferente 11 5,9
Totalmente en desacuerdo 5 2,7
Desacuerdo 3 1,6
Total 186 100,0

Elaborado por: Autor

Grafico 9. Marca Unica

8.;Considera que la marca de una empresa debe ser unica?

E Totalmente de acusrdo

M De acuerdo

M indiferents

[ Totalmente en desacuerdo
[ODesacuerdo

Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion
De los 186 encuestados un 67,74% de estos considera que la marca de una empresa debe
ser Unica lo cual responde a la mayoria de los encuestados, mientras que un 22,04%
considera que estdn de acuerdo con esta pregunta, asimismo un 5,91% es indiferente

mientras que un 2,69% estan totalmente en desacuerdo y 1,6% esta en desacuerdo
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9. ¢Cree que la marca relaciona la ventaja competitiva de una empresa frente

a la competencia?

Tabla 11.Marca posee ventaja competitiva

9.¢Cree que la marca relaciona la ventaja competitiva de una empresa frente a la
competencia?

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 71 38,2
De acuerdo 28 15,1
Indiferente 22 11,8
Totalmente en desacuerdo 52 28,0
Desacuerdo 13 7,0
Total 186 100,0

Elaborado por: Autor

Grafico 10. Marca posee ventaja competitiva

9.:Cree que la marca relaciona la ventaja competitiva de una empresa frente a la competencia?

E Totalmente de acuerda

W De acuerdo

M indiferente

M Totalmente en desacuerdo
[Desacuerdo

Elaborado por: Autor

Andlisis e interpretacion

El 38,17% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la pregunta que si la

marca se relaciona con la ventaja competitiva de una empresa frente a la competencia,
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mientras que un 15,05% de acuerdo, un 11,83% ese indiferente, un 27,96% responde

totalmente en desacuerdo y un 6,99% en desacuerdo.

10.¢Piensa que laimagen corporativa proporciona percepciones sobre el producto?

Tabla 12. Imagen corporativa genera percepcion

10.¢Piensa que la imagen corporativa proporciona percepciones sobre el producto?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 71 38,2
De acuerdo 22 11,8
Indiferente 30 16,1
Totalmente en desacuerdo 63 33,9
Total 186 100,0
Elaborado por: Autor
Gréafico 11. Imagen corporativa genera percepcion

E Totalmente de acuerdo

W D: acuerdo

M indiferente

Elaborado por: Autor
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Analisis e interpretacidn
De los 186 encuestados un 38,17% responde totalmente de acuerdo con que la marca
proporciona percepciones sobre el producto mientras que, un 11, 83% responde de

acuerdo, un 16,13% esta indiferente y un 33,87% esta totalmente en desacuerdo.

3.2 ESTABLECIMIENTO DE HIPOTESIS
Hipdtesis nula (Ho)

La imagen corporativa NO se relaciona como factor determinante de la marca

PLASTIFAMA
Hipotesis alternativa (H1)

La imagen corporativa Sl se relaciona como factor determinante de la marca

PLASTIFAMA

Tabla 13. Cuadro H1

1. ¢Cree Ud. que las formas geométricas de una marca son visualmente
atractivas?

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 37 19,9
De acuerdo 28 15,1
Indiferente 9 4,8
Totalmente en desacuerdo 57 30,6
Desacuerdo 55 29,6
Total 186 100,0

Elaborado por: Autor

Tabla 14. Cuadro H2

10. ¢Piensa que la imagen corporativa proporciona percepciones sobre el

producto?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 71 38,2
De acuerdo 22 11,8
Indiferente 30 16,1
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Totalmente en desacuerdo

Total

63 33,9

186 100,0

Elaborado por: Autor

Tabla 15. Cuadro H1 + h2

Preguntas Totalment
e de

acuerdo

De Indiferent  Desacuerd @ Totalment Tota

acuerd e o} een |

0 desacuerdo

1. ;Cree Ud. 37
que las
formas
geométricas
de una
marca son
visualmente
atractivas
10. ¢Piensa 71
que la
imagen
corporativa
proporciona
percepcione
s sobre el

producto?

28 9 55 57 186

22 30 0 63 186

TOTAL 108

50 39 55 120 372

Elaborado por: Autor
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Tabla 16. Hipotesis Observada

OBSERVADOS ESPERADOS (O-E) (O-E)? (0-E)%/E
37 54 -17 289 7,81081081
71 54 17 289 4,07042254
28 25 3 9 0,32142857
22 25 -3 9 0,40909091

9 19,5 -10,5 110,25 12,25

30 19,5 10,5 110,25 3,675

55 27,5 27,5 756,25 13,75

0 27,5 -27,5 756,25 -

57 60 -3 9 0,15789474

63 60 3 9 0,14285714
42,5875047

Para calcular la zona de aceptacidn o rechazo, se necesita calcular los grados de libertad.
gl= (c-1) (h-1)

gl= Grados de Libertad

c= Columnas de la tabla

h= Hileras de la tabla

Céalculos de Grados de Libertad
gl= (2-1) (5-1)
gl=(1) (4)

gl=4 CHI TABULADO 9.488

El valor critico de chi-cuadrado para 4 grados de libertad y un nivel de significancia de
0.05 es aproximadamente 9.488. Esto significa que si el estadistico de chi-cuadrado
calculado es mayor que 9.488, se rechazaria la hipétesis nula al nivel de significancia del

0.05.
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Decision:

Si chi-cuadrado calculado es mayor que chi cuadrado tabulado se rechaza la hipotesis

nula y se acepta la hipétesis alterna. Por lo tanto:

La imagen corporativa Sl se relaciona como factor determinante de la marca

PLASTIFAMA
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

El reconocimiento de la marca depende de su éxito la imagen proyectada y la
relacion que forma con sus clientes, las organizaciones tienen su propia identidad
que los aplican al momento de la elaboracion cultura, trayectoria, ética,
responsabilidad social. Las caracteristicas de la marca propuesta tiene: color,
forma, tipografia memorable para que impacte en el consumidor.

Los elementos graficos de la marca son las formas, colores Pantone y
composicidn, estos elementos hacen que la marca se diferencie de la competencia

y que se pueda posicionar en el mercado.

La estrategia para que la marca consiga tener un valor agregado, se realiz6 con la
publicidad, para lo cual se utilizé productos que nacen de la marca, como son:
hojas membretadas, Ilaveros, chompas entre otros. Estos productos contribuyen a
que el cliente se sienta identificado y lleve un recuerdo de la marca, por lo que se

aporta con el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

4.2 RECOMENDACIONES

Las empresas necesitan ser reconocido por un nombre, eslogan, colores, los
mismos que les permite ser reconocido por clientes y alcanzar mercados y poder
introducir sus productos como sus servicios. Por estas razones, se recomienda que
la marca contenga menos elementos graficos para que sea posible su
reconocimiento.

El uso de formas fuertes en la marca es un aspecto importante, por lo tanto, se
recomienda que estas formas estén disefiadas con los valores de la empresa, los
mismos se encuentran implicitos en los colores ya que tienen un significado.

En las estrategias sobre el valor de la marca, se recomienda utilizar productos que
las personas o los consumidores estén familiarizados, para que la marca se

encuentre presente en la vida de los consumidores.
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ANEXOS

ﬁ UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO FACULTAD DE
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

TEMA:

La Imagen Corporativa como factor determinante de la marca PLASTIFAMA en el
mercado ferretero de la ciudad de Ambato

CUESTIONARIO DIRIGIDO A CLIENTES PROPIETARIOS DE FERRETERIAS
DE LA CIUDAD DE AMBATO

Sefior Participante: Esta investigacion es parte de un trabajo de Titulacion, por lo que se
agradece su participacion en el mismo, los datos proporcionados son confidenciales, no
se utilizaran para ningun interés mas que el académico, por lo que se garantiza la
confidencialidad de la informacion.

1. ¢(Cree Ud. que las formas geométricas de una marca son visualmente
atractivos?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) Totalmente en desacuerdo
e) Desacuerdo
2. ¢Considera que el color de una marca es representativo?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) Totalmente en desacuerdo
e) Desacuerdo
3. ¢Considera que las formas, colores y composicion visual representan una

marca de forma positiva?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo
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c)
d)

e)

Indiferente
Totalmente en desacuerdo

Desacuerdo

¢Considera que la integracién de los elementos visuales contribuye al

reconocimiento de una marca?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

Totalmente en desacuerdo

Desacuerdo

¢Piensa que una marca ayuda a identificar la empresa o su producto?

a)
a)
b)
c)
d)

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

Totalmente en desacuerdo

Desacuerdo

¢ Considera que los valores de una empresa se pueden reflejar en la marca?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

Totalmente en desacuerdo

Desacuerdo

¢Piensa que la marca contiene los atributos positivos que puede tener la

empresa?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

Totalmente en desacuerdo

Desacuerdo

. ¢Considera que la marca de una empresa debe ser unica?

a)
b)

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
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c) Indiferente
d) Totalmente en desacuerdo
e) Desacuerdo
9. ¢Cree que la marca relaciona la ventaja competitiva de una empresa frente
a la competencia?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) Totalmente en desacuerdo

e) Desacuerdo

10. ¢Piensa que una marca le proporciona a usted percepciones sobre el
producto?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) Totalmente en desacuerdo

e) Desacuerdo

Gracias por su participacién.

Atentamente: EI Autor
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