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RESUMEN EJECUTIVO 

 

La empresa “PLASTIFAMA” se dedica a la producción y venta de tuberías hecho con 

material 100% reciclado La creación de la marca partió desde los valores empresariales 

con los que cuenta la empresa los cuales se ven reflejados en su accionar, partiendo 

desde varios ejes: responsabilidad, calidad, innovación y experiencia. Para de esta 

manera destacar en el mercado  

 

Por eso es indispensable relacionar la imagen corporativa como factor determinante 

de la marca además de establecer las características de la misma, a la par de la 

fundamentación teoría de la investigación.  

 

Los resultados recopilados por la investigación bibliográfica e investigación de campo 

mediante una encuesta aplicada a propietarios de ferreterías y di stribuidores de 

material ferretero en la ciudad de Ambato arrojaron la conexión 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 desempeña un papel determinante en el reconocimiento y 

éxito de la marca PLASTIFAMA. Además, 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.  Además de presentar 

dichas conclusiones y recomendaciones de forma gráfica con la creación de la marca 

y de su imagen corporativa.  

 

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACIÓN, IMAGEN CORPORATIVA, MARCA, 

MERCADO FERRETERO, INVESTIGACIÓN, 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, concludi ng 

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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CAPÍTULO I 

MARCO TEÓRICO 

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 reputación y la gestión del 

conocimiento, entre otros, ya que los recursos tangibles han dejado de ser solo ellos 

fuentes de creación 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 organización y lo que 

hace para que los posibles clientes tengan una percepción del negocio y las bondades 

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

La imagen corporativa es una descripción de lo que sucede al interior de una empresa, 

demostrando a los grupos interesados los atributos y defectos que se generan, dándoles 

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 años 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 país, sobre todo en el sector ferretero donde existen productos nacionales e 

importados que compiten por espacios con calidad y precios, por esta razón el manejo 

de la imagen corporativa y la marca es esencial para ganar espacios en la preferencia 

de los compradores.  
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1.2 Objetivos de la investigación 

Objetivo General  

Relacionar la imagen corporativa como factor determinante de la marca 

PLASTIFAMA  

Objetivos Específicos 

• Establecer las características de la marca PLASTIFAMA con el fin de 

adaptarla al mercado 

• Desarrollar los elementos gráficos de la marca PLASTIFAMA  

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

PLASTIFAMA  

 

1.3 Contextualización  

Contexto macro 

Considerando que la marca es un elemento que permite identificar un producto o 

servicio en base a nombres, términos, señales, símbolos, etc. donde la forma de 

comunicación 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 confusión en un mundo donde existen miles 

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

El reconocimiento de las marcas es un proceso que necesita de tiempo e inversión y 

que por ello no es necesariamente una apuesta segura de lograr, ya que existen casos 

de campañas donde, en vez de lograr captar la atención 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). 
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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 comercialización, donde 

se han utilizado la suplantación de marcas para realizar negocios fraudulentos do nde 

el perjuicio para las empresas dueñas de la marca es altamente significativo ya que los 

ingresos para los falsificadores son altos en desmedro de los dueños del producto 

(Naranjo et al. 2022). 

Según (Lavanda et al. 2022) la imagen corporativa de las empresas peruanas se ha 

visto afectada por los problemas políticos internos que vive el Perú, ya que al tratarse 

de hechos que rebasan las fronteras nacionales, hace que se tenga una imagen de 

inestabilidad y corrupción que va más allá de los gobiernos de turno, por lo cual es un 

problema que afecta a todas las organizaciones del país.  

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 explotación comercial de sus productos, situación ésta que, 

por una parte, ocasiona diversos inconvenientes con las autoridades de control ya que 

se realizan las ventas sin la debida autorización l egal, además de no existir la debida 

protección de la marca que es susceptible de falsificación y apropiación 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 jurídica y el reflejo 

de confianza que genere la misma con el consumidor, lo cual va ligado lo uno con lo 

otro, ya que cuando la marca no cumple con las exigencias legales, es considerado un 

acto que puede denotar una mala reputación para l a marca y toda la empresa  

El éxito de una marca, incluida la marca país 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 funcionami ento, 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 día en fácil encontrar productos de 

diversa nacionalidad compitiendo en precios y calidad, donde el carácter diferenciador 

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

El factor determinante de la marca para el posicionamiento de un producto en el 

mercado local, enfrenta diversos problemas relacionados c on el comportamiento del 

consumidor al no tener acceso a la información 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 están 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 gestión 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 promoción y comercialización (Quiñónez et al. 2020).  

El acceso a las TIC y el desarrollo del marketing digital no permite hacer llegar por 

esta vía las ofertas, promociones y nuevos productos que la empresa requiere 

compartir, por ello las campañas publicitarias deben recurrir a los métodos 

tradicionales de promoción con el aumento de costos que ello demanda (Encalada et 

al. 2019). 

La falta de planificación 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 

planeación del marketing y de la planeación estratégica limitan el acceso  

Según (Bonilla et al. 2020) en su investigación sobre el impacto de la imagen 

corporativa de la Cámara de Comercio de Ambato en la población de 20 a 49 años de 

edad que laboran en instituciones públicas de la ciudad, determinaron que existen 

deficiencias en su imagen corporativa por cuanto la población no reconoce ni relaciona 

el logo con la institución, ni con la visión, misión y valores corporativos; por otra parte, 

los autores señalan que no es suficiente con cambiar el logotipo con su mensaje, sino 

que debe reconstruir su filosofía institucional y los objetivos para poder llegar con sus 

diversos servicios a toda la ciudadanía.  

La imagen corporativa es el resultado de un todo que comprende lo s factores internos 

de la empresa y un plan de marketing adecuadamente diseñado para que refleje con 

toda amplitud la misión, visión y valores, además de las bondades de la marca de los 
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productos, en este escenario, la empresa debe trabajar de manera ínteg ra en cumplir 

todo lo señalado 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 relación comercial o el 

conocimiento de acciones mediante la publicidad generada por la misma empresa y 

comentarios del público 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 años de trabajo  

La búsqueda de oportunidades laborales mediante la creación de nuevos empleos es 

un hecho altamente significativo en un país donde la crisis económica y la inestabilidad 

política es una constante que hace peligrar cualquier iniciativa emprendedora, sin dejar 

de considerar la corrupción que siempre acecha a quienes invierten y merecen otro 

trato por parte de los entes estatales, ya que aportan significativamente a la economía 

nacional. 

 

 

 

 

 

 

 

 



6 

 

Diagrama Causa Efecto  

EFECTOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAUSAS 

Fuente: Investigación de campo  

Elaborado por: Autor 

 

1.5 FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA  

VARIABLE INDEPENDIENTE 

LA IMAGEN CORPORATIVA 

La formación de la imagen corporativa es un proceso que ha utilizado diversas formas 

de comunicación para crear una identidad en base a las características de la empresa, 

el manejo de los recursos y materia prima para la fabricación de producto s, los valores 

empresariales, las bondades de la marca, el manejo publicitario, las relaciones públicas 

y el nivel de confianza del consumidor al ver resuelta su necesidad con la adquisición 

del bien (González P. , 2022). 

Para (De la Fuente, Comunicación e imágen corporativa, 2019)  la imagen corporativa 

es el concepto que se tienen de la marca, son un conjunto de valores y percepciones 

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

PROBLEMA 

Bajo reconocimiento de la marca en el mercado  

La marca no está 

posicionada en el 

mercado 

Débil credibilidad de los 

clientes hacia el producto  
No se visibiliza la marca  

Limitada lealtad de los 

consumidores para 

recordar la marca  

Carencia de autenticidad 

de la marca  

Débil interactuación con 

la audiencia 
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mayoritariamente mira y valora a una organización, ya que no todas las personas tienen 

el mismo criterio. 

La imagen corporativa determinada según los objetivos institucionales permite que el 

público identifique la marca y los servicios ofrecidos a través de los valores, principios 

y filosofía de la organización, por otra parte, permite que los clientes reconozcan los 

productos frente a los de la competencia mediante un vínculo emocional que les ofrece 

confianza y seguridad (Jijena, 2021).  

La imagen corporativa está formada por las imágenes 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 q ue usa la 

marca; las páginas 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 fácil recordación y diferenciador, ya que 

debe transmitir una idea; el slogan debe impactar en la mente de público objetivo ya 

que es la frase que encierra la filosofía 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 símbolos 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 más amplio la identidad corporativa va más allá de la imagen 

audiovisual y las comunicaciones, se deben considerar diversos valores como la 

calidad, el éxito, la eficiencia y la eficacia en el trabajo diario y los productos ofrecidos 

en el mercado, que son percepciones que reciben los clientes y demás grupos de interés 

como los proveedores, miembros de la organización, compradores y el público 

(Gordoa, 2022). 

La incidencia de la identidad corporativa en la decisión 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 relación con 

los clientes y toda la población relacionada de manera directa e indirecta con la 

empresa y todos los stakeholders que son los proveedores, colaboradores, 
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distribuidores, medios y todo aquello que también genere contenidos importantes para 

el negocio, incluyendo papelería, uniformes y toda las relaciones públicas que se 

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

Según los autores citados, la imagen corporativa encierra toda información que de 

manera directa e indirecte refleje a la empresa ante cualquier persona que se relacione 

o no con el negocio y los productos ofrecidos, ya que la comunicación de hoy en un 

proceso que transmite emociones por medios audiovisuales en redes sociales, mensajes 

telefónicos, etiquetas, publicidad en eventos y la propia imagen que transmitan los 

espacios físicos y los colaboradores de las organizaciones.  

La imagen corporativa es un concepto fundamental para cualquier empresa o marca. 

Se refiere a la percepción que el público tiene de la empresa o marca, y está 

conformada por un conjunto de elementos visuales y de comunicación que representan 

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

Según Urquijo (2020), la imagen corporativa incluye elementos como el logotipo, los 

colores corporativos, la tipografía, el diseño de los productos, la publicidad, el sitio 

web y la atención al cliente. Es decir, todos los aspectos que conforman la identidad 

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

El diseño de la imagen corporativa es una tarea compleja que requiere de un proceso 

creativo y estratégico, y de una comprensión profunda de las necesidades y 

expectativas del público objetivo. Un diseño coherente y sólido puede aumentar la 

confianza del público en la empresa, mejorar su reputación y  generar lealtad de los 

clientes (Urquijo, 2020). 

El diseño de la imagen corporativa también debe tener en cuenta los valores y 

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, su imagen 

corporativa debería reflejar esos valores a través de su diseño y mensaje (Urquijo, 

2020). 

Además, el diseño de la imagen corporativa debe ser coherente en todos los puntos de 

contacto con el público, tanto en el mundo físico como digital. Esto significa que todos 

los elementos visuales y de comunicación deben ser consistentes y reconocibles en 
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todos los canales, desde la publicidad hasta el sitio web y las redes sociales (Urquijo, 

2020). 

El diseño de la imagen corporativa también tiene en cuenta la experiencia del usuario, 

y cómo los consumidores interactúan con la marca en el mundo real y digital. Por 

ejemplo, un diseño de embalaje atractivo y funcional puede mejorar la experiencia del 

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

Urquijo (2020) señala que el diseño de la imagen corporativa es un elemento esencial 

para cualquier empresa o marca dentro de una creación de una imagen sólida y 

coherente que requiere de un proceso creativo y estratégico, y debe reflejar los valores 

y principios de la empresa. Además, debe ser congruente en todos los puntos de 

contacto con el público 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, símbolo, diseño u otra característica 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 tamaños y en todas 

las industrias (Keller, Estrategias de marca: Creación, desarrollo y gesti ón de marcas 

de éxito, 2019). 

El nombre de marca puede ser una de las decisiones más 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 percepción 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 asociación positiva en la mente del 

consumidor, lo que puede llevar a una mayor lealtad y repetición de compr a (Keller, 

Estrategias de marca: Creación, desarrollo y gestión de marcas de éxito, 2019) . 

Además, los nombres de marca también pueden ayudar a distinguir un producto o 

servicio de los competidores. Un nombre de marca único y m emorable puede ayudar 

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

Creación, desarrollo y gestión de marcas de éxito, 2019) .  

El nombre de una marca es un aspecto crítico en la creación de una marca sólida y 

exitosa. A continuación, se presentan algunas razones por las cuales el nombre de una 

marca es importante:  

Identificación: 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 único 

y memorable puede ayudar a una empresa a destacarse  en un mercado saturado y atraer 

la atención de los consumidores (Aaker, 2020).  

Percepción: el nombre de la marca puede influir en la percepción de calidad, la 

confianza y la lealtad del consumidor hacia un producto o servicio . Un nombre de 

marca reconocido puede generar una asociación positiva en la mente del consumidor, 

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

Comunicación: 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). 

Protección: 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 

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

Internacionalización: al elegir un nombre de marca, es importante considerar su 

pronunciación y significado en diferentes idiomas y culturas. Un nombre de marc a que 

no tenga una connotación negativa o difícil de pronunciar en otros idiomas puede 

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

Flexibilidad: el nombre de la marca debe ser lo suficientemente flexible par a permitir 

la expansión de la empresa en nuevas categorías de productos o servicios en el futuro. 

Un nombre demasiado limitado o específico 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 o modas pasajeras. Un nombre de marca que sea relevante y actual 

hoy en día 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 

o servicios de una empresa de los de sus competidores en el mercado. Además, el 

nombre de la marca influye en la percepción de calidad, la comunicación de la 

propuesta de valor y la protección legal de la marca  

 Keller (2018) Examina la importancia del nombre de una marca y su papel en la 

creación de una marca sólida y duradera. El autor destaca que el nombre de la marca 

es el punto de partida en la construcción 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 

cómo puede afectar el éxito de una empresa. Según el autor, una estrategia de nombres 

de marca efectiva puede ayudar a las empresas a diferenciarse en el mercado, generar 

una conexión emocional con los consumidores y construir una marca sólida y 

duradera. 

Además, Keller (2018) también aborda el tema de la protección legal del nombre de la 

marca y la importancia de registrar la marca y defenderla contra la infracción de la 

marca. El autor enfatiza que la protección legal del nombre de la marca es esencial 

para mantener la exclusividad y la propiedad de la marca en el mercado y evitar la 

confusión del consumidor.  

 

 

 

1.6 TIPOS DE REPRESENTACIÓN GRÁFICA  

Logotipo 
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Conway y Pizzaro (2020) definen al logotipo como un identificador visual compuesto 

totalmente de texto, también llamado tipografía que generalmente es el nombre de la 

empresa, conteniendo varios elementos dentro de su redacción, como lo son paletas de 

colores, disposición de las letras, dimensión, textura y formas.   

 El logotipo constituye todo lo que es una empresa, organización o persona, de manera 

gráfica siendo un símbolo exclusivo y original que se comunica directamente con aquel 

que lo observa, conformado por tipografía, esta forma única debe ser reconocible al 

instante, simple de replicar y con el valor agregado de poder ser utilizado en formatos 

físicos y digitales. (Magaña, 2019) 

El logotipo es un elemento clave en la identidad visual de una marca o empresa. Según 

Rodríguez (2019), el logotipo es una identidad visual corporativa, Por su parte, Arroyo 

(2020) define el logotipo como una marca gráfica es un elemento visual que simboli za 

la identidad de una empresa y tiene la capacidad de transmitir de manera gráfica los 

valores y la personalidad de la compañía.  

En la actualidad, el diseño de logotipos se ha convertido en una disciplina cada vez 

más compleja y especializada. Según Álvarez (2021), El desarrollo de identidad visual 

es una práctica que precisa de una sólida capacitación en campos tales como la 

tipografía, la teoría del color, la psicología del consumidor y la planificación de marca. 

Además, es fundamental tener en cuenta el contexto y los objetivos de la empresa al 

diseñar un logotipo.  

La importancia del logotipo en la identidad visual de una marca ha llevado a muchas 

empresas a invertir importantes recursos en su diseño y rediseño. Según Gómez 

(2020), La marca gráfica 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 diseño del logotipo sea coherente con la 

identidad y los valores de la empresa.  

Además de la definición y la importancia del logotipo en la identidad visual de una 

marca, existen otros aspectos relevantes que deben tenerse en cuenta en su diseño. Por 

ejemplo, según Muñoz (2020), "el logotipo debe ser capaz de adaptarse a diferentes 

formatos y tamaños sin perder su legibilidad y reconocimiento" (p. 42). Esto implica 
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que el diseño del logotipo debe ser versátil y adaptable a diferentes soportes, como 

papel, web, publicidad exterior, entre otros.  

Por otra parte, según Fernández (2021), La originalidad es vital para que un logotipo 

sobreviva a la par de la competencia, en este sentido, es fundamental que el diseño del 

logotipo sea innovador y único, para que sea capaz de transmitir la personalidad y la 

identidad de la marca de forma efectiva y memorable.  

Además, en la actualidad, el diseño de logotipos debe ser pensado desde una 

perspectiva global, teniendo en cuenta las tendencias y las necesidades de los mercados 

internacionales. Según Castro (2020), es importante que el dise ño 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 diseño del logotipo es un aspecto fundamental en la identidad visual de una marca, 

y su diseño debe ser versátil, original, diferenciador y pensado desde una perspectiva 

global. El logotipo es una herramienta poderosa en la estrategia de branding de una 

empresa, y su diseño 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 

diseño requiere de una amplia formación y especialización en áreas como la tipografía, 

la teoría del color y la estrategia de marca. Asimismo, el diseño 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 

García  (2022) define al isotipo como un identificador de tipo visual en el que se 

conforma totalmente de formas e imágenes, el cual omite en su totalidad el uso de 

letras, números o cifras de cualquier tipo, que a la vez utiliza paleta de colores, 

disposición de elementos, composición visual, entre otras.  

Adicionando, Morillo y Jiménez (2022) considera que el isotipo es la parte simbólica 

de una empresa, su representación visual, que está compuesta por formas que 

constituyen un símbolo, generalmente este tipo de representación 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 público en 

general.   

El isotipo es uno de los elementos gráficos más utilizados en la identidad corporativa 

de una empresa. Según Montoya (2019), el isotipo es un símbolo o icono que 

representa de manera visual a una marca o empresa, sin necesidad de utilizar el nombre 

de esta. Este autor señala 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: Creación y gestión de marcas de éxito" 

de Martínez y Martínez (2020), se define el isotipo como una representación gráfica 

de la marca que se basa en la simplificación de elementos visuales, lo que permite que 

sea fácilmente reconocible y memorable para el público. Los autores destacan que el 

isotipo debe ser coherente con los valores y la personalidad de la marca, y que su 

diseño debe ser estudiado cuidadosamente para que tenga un impacto positivo en la 

percepción de la marca por parte del público.  

En cuanto a su importancia, Muñoz (2021) destaca en  su libro "Identidad 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 competencia y la hace reconocible. Este autor señala 

que el isotipo debe ser diseñado de manera que sea fácilmente 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 fácilmente reconocible y 

memorable para el público. Su diseño 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 propósito y la 

misión de la empresa. Según Brown y Eddleston (2020), el isotipo puede ser utilizado 

para transmitir la esencia de la marca, su propósito y valores, y para comunicar su 

historia y su visión. Los autores destacan la importancia de diseñar un isotipo que sea 

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

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

competidores en un mercado saturado. Según Davies y Chun (2019) el isotipo e s una 
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herramienta efectiva para crear una imagen distintiva y única de la empresa en la mente 

de los consumidores. Los autores destacan que el isotipo debe ser diseñado de manera 

que sea fácilmente 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. Según Berman y Evans (2020), el isotipo puede ser utilizado para 

transmitir la calidad de los productos o servicios que ofrece la em presa, y para generar 

confianza en los consumidores. Los autores señalan que el diseño del isotipo debe ser 

coherente con la calidad y la reputación de la empresa, y que debe ser diseñado de 

manera que sea fácilmente 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 fácilmente 

reconocible y memorable para el público. Su diseño 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. Además, el isotipo puede ser utilizado para transmitir la esencia y 

la visión 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 combinación de un logotipo con un isotipo, formando un símbolo 

que combina texto y figuras que conforman una marca, l as cuales no funcionan por 

separado debido a que al sepáralas se pierde totalmente el significado y la estructura 

visual del mismo.  

El isologotipo es una representación visual que integra diversos elementos en base a 

imágenes, colores, formas y símbolos que crean una identificación visual de una 

empresa; es una marca que se representa con un diseño que no tiene texto, puede ser 

visto pero no leído y que identifica la línea del negocio permitiendo la promoción como 

un símbolo visual con identidad (Sainz, 2021). 

El isologo es un elemento que está compuesto por una parte gráfica o icono y una parte 

textual que no está separada, sino fundida con la imagen, ya que por sí solos no 
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funcionan ni tienen significado, ya que es la combinación de logotipo e isotipo, donde 

se expresa mediante un símbolo 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 o marca de manera estilizada y única para identificarse. Este tipo de logotipo 

se ha vuelto muy popular en la última década debido a su simplicidad y facilidad de 

reconocimiento. Según un estudio realizado por Jaiswal (2020), el isologotipo es un 

diseño de logo que se enfoca en el nombre de la marca o empresa como elemento 

principal del diseño. El estudio también reveló que el uso del isologotipo es más común 

en empresas con nombres de marcas cortos y memorables.  

Otro estudio realizado por Antorini (2019) examinó la eficacia de diferentes tipos de 

logotipos, incluyendo el isologotipo, en la creación de una conexión emocional con 

los consumidores. Los resultados mostraron que el isologotipo era el tipo de logotipo 

más efectivo en la creación de una conexión 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 aún más la conexión emocional 

con los consumidores.  

En un artículo de 2021 publicado por Lysonski (2021), se exploró cómo el uso del 

isologotipo puede afectar la percepción de la calidad de la marca por parte de los 

consumidores. Los resultados mostraron que el uso del isologotipo se asociaba con 

una mayor percepción de calidad de la marca por parte de los consumidores. Los 

autores también encontraron que la simplicidad del diseño del isologotipo era un factor 

clave en la percepción 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 diseño. Este tipo de logotipo es efectivo 

en la creación de una conexión emocional con los consumidores y se asocia con una 

mayor percepción de calidad de la marca. Además, la simplicidad del diseño 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. Según Rodríguez (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 fáciles de 

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

Otro estudio realizado por Barrios (2019) examinó el impacto de los esloganes en la 

preferencia de marca de los consumidores. Los resultados mostraron que aquellos que 

eran emocionalmente atractivos y que transmitían un mensaje emocionalmente 

relevante eran más efectivos para generar preferencia de marca que los slogans que 

simplemente describían los atributos del producto o servicio, las frases que evocan 

emociones positivas, como la felicidad y la alegría, eran especialmente efectivos para 

generar preferencia de marca.  

En un artículo de Zabaleta (2021), se examinó el uso de esloganes en publicidad 

política y su efectividad para persuadir a los votantes, las frases cortas con 

connotaciones políticas que eran simples y fáciles de entender eran más efectivos para 

persuadir a los votantes de aquellos que eran más complejos o que intent aban 

transmitir múltiples mensajes. Además, los autores encontraron que los slogans 

políticos que se enfocaban en las emociones y valores de los votantes, como la 

esperanza y el cambio, eran más efectivos para persuadir a los votantes que aquellos 

que se enfocaban en temas específicos.  

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. Además, 

aquellos que son simples y fáciles de entender, y que se enfocan en las emociones y 

valores de los consumidores, son más efectivos para persuadir al públi co objetivo. 

 

 

 

1.8 SITIO WEB  

Un sitio web, también conocido como página web o sitio en línea, es una colección de 

páginas web interconectadas y alojadas en un servidor web. Según Ayala (2021), los 

sitios web son esenciales para la comunicación en línea, el comercio electrónico, la 
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educación y la difusión de información. Los sitios web se crean mediante lenguajes de 

programación como HTML, CSS y JavaScript, y pueden incluir texto, imágenes, 

videos, audio y otras formas de contenido multimedia.   

Por otro lado, según Zavala (2020), los sitios web son herramientas importantes para 

la promoción de marcas, productos y servicios. A través de la optimización para 

motores de búsqueda y las redes sociales, los sitios web pueden llegar a una audiencia 

amplia y diversa. Además, 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 inform áticos. Los sitios web 

deben implementar medidas de seguridad como la encriptación de datos, la 

autenticación 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 exp osición de 

información personal y el daño a la reputación de la empresa.  

La importancia de tener un sitio web en el mundo actual es cada vez mayor. En el 

ámbito empresarial, un sitio web puede ser una herramienta fundamental para la 

promoción de productos y servicios, y para la generación de oportunidades de negocio. 

Según León (2021), los sitios web son importantes para el desarrollo de una estrategia 

de marketing digital, que es cada vez más relevante en la era de la transformación 

digital. 

Un sitio web es una herramienta clave para la generación de tráfico en línea y para 

mejorar la visibilidad de una empresa. La optimización para motores de búsqueda 

(SEO) 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 línea. Un sitio 

web bien optimizado puede mejorar significativamente la visibilidad en línea de una 

empresa, lo que puede conducir a un mayor tráfico y a una mayor tasa de conversión.  

(León, 2021) 

Además, un sitio web puede ser una herramienta para la generación de contenido 

relevante y atractivo para los usuarios. El 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 diseñado puede ser una plataforma 
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para compartir contenido de calidad, como blogs, videos, infografías y otros tipos de 

contenido. (León, 2021) 

En cuanto al diseño de un sitio web, es importante tener en cuenta los principios de 

usabilidad y accesibilidad para mejorar la experiencia del usuario. Un sitio web fácil 

de usar y accesible puede mejorar la retención de clientes y aumentar la tasa de 

conversión. Según Martínez (2019), la usabilidad es un aspecto importante del diseño 

de sitios web, ya que puede tener un impacto significativo en la satisfacción del usuario 

y en la percepción de la marca. 

Un sitio web bien diseñado y optimizado puede ser una herramienta fundamental para 

la promoción de productos y servicios, la generación de tráfico en línea, la generación 

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 diseño 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 según la reputación lograda 

en el tiempo de uso de la misma; la marca es quien otorga al producto el beneplácito 

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 consideración a ctual que una marca puede 

ser cualquier persona natural que realiza una actividad; hoy las marcas se encuentran 

constituidas por diversos símbolos que responden a múltiples consideraciones según 

el público objetivo, además del derecho de uso y la propiedad intelectual que garantiza 

la explotación comercial en cualquier parte que la legislación local la proteja (García 

R. , 2021). 
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Existen diversas marcas según el tipo de negocio, destacándose la marca de fábrica 

que es aquella que produce un bien; la marca de comercio que distingue al comercio 

que realiza la distribución 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 rótulo en la fachada del negocio que ofrece el bien a sus clientes o en 

otros canales de comunicación donde las ventas son de manera virtual para el consumo 

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

La identidad de la marca está relacionada directamente al posicionamiento de la misma 

mediante la comunicación 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 aplicación o uso donde la necesidad demanda el 

uso de tal producto; posicionamiento por usuario donde el consumidor tienen 

identificación 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 identificación 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 confía en ella y espera tener las 

bondades que la marca le ha ofrecido a través del tiemp o que ha tenido su preferencia. 

El desarrollo de la comunicación contemporánea ha puesto en escena el marketing con 

influencers, que es la publicidad con líderes de opinión 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 público objetivo o de un macropúblico 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 más clientes buscan, comparan y compran 

vía 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 & 

Napán, 2021). 

Durante décadas la marca ha hecho presencia en medios de comunicación tradicional 

como la televisión, la prensa, rétulos publicitarios, hojas volantes, empaques y cuñas 

radiales, con la llegada de la era digital el posicionamiento de las marcas ha tenido q ue 

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, diseños interactivos y opciones de compras 

digitales que comprenden formas de pagos y canales de entrega 24/7 con alto nivel de 

eficiencia (Núñez 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 gestión, inversión 

de recursos y aplicación de estrategia de mercado, dado que la importancia del 

posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores median te nuevos canales 

digitales donde convergen opiniones e ideas en doble vía, donde existe influencia de 

tendencias que hace que se pueda conocer las los niveles de aceptación de una marca 

según el impacto que tenga la comunicación enviada por la empresa (Zevallos et al. 

2022). 

El derecho de las marcas ha logrado nuevas consideraciones a raíz de la globalización 

donde el comercio internacional ha penetrado mercaderías en fronteras de países 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 fabricación o la comercialización de 
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productos terminados, cosa que aún está por resolverse en muchos países (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 función que cumpla 

la empresa, el producto o el servicio mediante la comunicación visual que transmite 

ideas, conceptos y emociones en lenguaje no verbal, esa idea transmitida en la marca 

debe ser  la proyección de la señales 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 tamaño 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 será la marca quien proteja el producto 

garantizando determinado estándar de calidad (Maza, Guamán, & Benítez, 

Importancia del branding para consolidar el posicionamiento de una marca 

corporativa, 2020). 

Los componentes de una marca son diversos según los objetivos que el plan de 

marketing quiera llevar adelante, una marca la puede resumir el consumidor en un 

símbolo, una leyenda, una forma, un sonido o el propio nombre del producto que se 

generalizó 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 fácilmente puede rebasar el costo monetario de las instalaciones de la 

empresa, el valor de la marca también puede superar sus propias características e 

ingredientes, ya que la preferencia en el mercado es un valor que se ha formado en 

base a sus cualidades y años de posicionamiento dando lugar a un signo distintivo 

altamente valorado  

Existen diversas marcas que ofrecen un producto similar en cualqui er 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 gráficos 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 

construcción que se ajustan a la planeación estrategia de la marca; estos niveles de 

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

   

Gráfico 1. Estructura de identidad de marca 

 

Obtenido de: (Villegas, 2019)  

Elaborado por: Autor 

 

Identidad cultural  

La identidad que nace de la amalgama de hechos culturales, tradicionales, sociales, 

religioso, conocimiento empírico y científicos es conocida como cultura, que da cabida 

al folclor de una comunidad, urbe, región o país, dicha identidad se mantiene y se 

perdura gracias a la literatura, narraciones, artesanías, arte en general, gastronomía 

entre otros. (Marulanda, 2019)  

Cultural  

E xperim enta l 

Visua l  

Verba l  

Planeación 

E stratégica  
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Fernández (2021) considera que gracias a la globalización la identidad especifica de 

regiones esta siendo diluida junto a su diversidad cultural, inmiscuida en factores 

políticos, sociológicos, económicos, 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 educación que ofrece un 

sentido de pertenencia formando profundamente un carácter personal y cultural que no 

es maleable ante situaciones y manifestaciones culturales externas.  

 

Identidad de experiencia  

Hace referencia a factores del día a día que fortalecen el conocimiento de los 

individuos que las reciben, esto abarca situaciones que van desde aspectos sociales, 

económicas, religiosos, estrato social, laboral, educacional y de paradigma. (Canosa, 

2022) 

La identidad de experiencia es un concepto clave en el estudio de la psicología y la 

educación, que se refiere a la comprensión que tiene una persona de sí misma en 

relación con sus experiencias previas. Esta identidad se const ruye a través de la 

interacción con el entorno y con los demás, y está influenciada por factores como la 

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

En un estudio realizado por Casado, García y Santos (2019), se encontró que l a 

identidad de experiencia puede ser un factor importante en la adopción de estrategias 

de aprendizaje en estudiantes universitarios. Los autores sugieren que los estudiantes 

que tienen una identidad de experiencia positiva tienen más probabilidades de uti lizar 

estrategias de aprendizaje más efectivas y, por lo tanto, obtener mejores resultados 

académicos. 

Por otro lado, en un artículo publicado por González y Arias (2020), se exploró la 

relación entre la identidad de experiencia y la resiliencia en adolesc entes. Los autores 

encontraron que los adolescentes que tienen una identidad de experiencia positiva 

tienen una mayor capacidad para enfrentar situaciones difíciles y superarlas. Además, 
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la identidad de experiencia también se asoció positivamente con la au toestima y la 

satisfacción con la vida. 

En un estudio más reciente, realizado por López, Barrios y Fernández (2021), se 

examinó la relación entre la identidad de experiencia y la creatividad en adultos 

jóvenes. 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 público objetivo, la forma en que los 

productos y servicios son ofertados al público, el público a que está dirigido estos y 

todo lo que lo rodea. (Villegas, 2019)  

Chuquipul Rimachi (2020) Considera que la identidad verbal engloba todo aquello que 

la empresa manifiesta e informa al público en general, partiendo desde el nombre, 

razón social, idioma y tipo de lenguaje. Todos estos elementos deber ser fáciles de 

recordar y de asociar con la empresa.  

Corredor (2020) afirma que la marca es el nombre y que esta debe contar con ciertas 

características 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 le tra del 

abecedario, factor que estratégicamente lo ubica primero en catálogos por orden 

alfabético, además 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 

sinónimo 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 explotación 

comercial entre otras facultades en las que actúen las organizaciones; estos elementos 

intangibles son la marca registrada, los derechos de autor, los derechos de patentes, los 

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

Estos derechos también recaen sobre varios de los elementos que encierran la identidad 

como los nombres de las marcas, gráficos, 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 público 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 últimos las reacciones y preferencias del c onsumidor 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 opción 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 l levado 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 satisfacción del 

consumidor, tanto en productos como en servicios, lo cual se pue de entender en un 

mercado altamente competitivo e innovador donde la competencia busca mercados 

que no están 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 sensación de seguridad, entre otras, que crean un nexo emocional con el 

consumidor (Maza et al. 2020). 

El contenido emocional de una marca es una conexión altamente valiosa para las 

ventas de un producto, siempre y cuando esas emociones sean positivas basadas en las 

bondades del producto, caso contrario ocasionará resultados negativos en los 

consumidores.  

 

 

 

 

 

1.9 IMAGEN CORPORATIVA            
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La imagen corporativa se forma en base a la percepción del consumidor, lo cual va 

más allá de las bondades del producto o servicio ofrecido, sino que es un todo que 

comprende una relación de confianza y sentimientos basados en la interacción con los 

clientes, colaboradores y la colectividad; la imagen se va construyendo en base a 

percepciones y experiencias que dependerán de la reputación 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 fácil reconocimiento de sus productos comparados con los de la competencia, 

dándole un valor agregado altamente competitivo y otorgando fortaleza que se traduce 

en un prestigio que aumenta el valor de toda la organización por la confianza del 

mercado, proveedores y accionistas (Vílchez & Sánchez, 2021). 

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

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

 

DISEÑO GRÁFICO 

El diseño gráfico es la comunicación visual en base a ilustraciones, imágenes, textos 

o símbolos, donde mediante técnicas artísticas se resuelven necesidades de  negocios; 

esta comunicación gráfica y visual busca transmitir la ida de una marca o un producto, 

además de sentimientos y actitudes para lograr el objetivo que generalmente es vender 

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

Las funciones del diseño gráfico 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 didácticas relacio nadas al objetivo 

del producto y la marca (Beltrán, 2022). 

Las nuevas herramientas del marketing en la era digital necesitan ser explotadas 

eficientemente ya que los medios electrónicos actuales son los que están en uso en la 

mayoría de la población, 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 allí 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 (Panamá et al. 2019). 

El marketing investiga el mercado, utiliza la publicidad y se sirve de otras disciplinas 

como la psicología, la sociología, la comunicación, la publicidad y otras, para fomentar 

el consumo de sus productos. 

El marketing es una disciplina que se centra en la satisfacción de las necesida des y 

deseos de los clientes, a través de la creación, promoción y distribución de productos 

y servicios. El objetivo del marketing es crear valor para los clientes, al mismo tiempo 

que se generan beneficios para la empresa.  (Panamá et al. 2019). 

En un artículo publicado por Pons y Hernández (2019), se destaca la importancia del 

marketing en el contexto de la transformación digital de las empresas. Los autores 

señalan que el marketing es clave para adaptarse a los cambios en el mercado y en las 

necesidades de los clientes, y que la digitalización aumenta la interacción y el interés 

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

Por otro lado, en un estudio realizado por Suárez y García (2020), se analizó el papel 

del marketing en la internacionalización de las empresas. Los autores encontraron que 

el marketing es esencial para la adaptación de la empresa a los mercados extranjeros y 

para la creación de ventajas competitivas. Además, señalan que el marketing 

internacional requiere un enfoque específico que tenga en cuenta las diferencias 

culturales y las particularidades de cada mercado.  

En un artículo más reciente, publicado por Rodríguez y Rodríguez (2021), se aborda 

el concepto de marketing social y su relación con la responsabilidad social corporativa. 

Los autores señalan que el marketing social se centra en la creación de valor para la 

sociedad, a través de la promoción de comportamientos y prácticas saludables y 

sostenibles. Además, destacan que la responsabilidad social corporativa  implica la 

integración de objetivos sociales y medioambientales en la estrategia de marketing de 

la empresa. 



30 

 

El marketing es una disciplina clave en la creación de valor para los clientes y en la 

generación de beneficios para la empresa. La transformación  digital, la 

internacionalización 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 tecnologías digitales son 

herramientas que permiten entrar en la mente de los consumidores a través de 

dispositivos que están al alcance de todos y permiten promocionar las marcas para 

tener mayor visibilidad en un mercado que cada vez está más digitalizado mediante 

las redes sociales y vinculado al rol activo de los consumidores (Fernández et al. 2022). 

El marketing tradicional ha evolucionado para trabajar en relación con los nativos 

digitales que son la generación de consumidores que han logrado la mayoría de edad 

y la independencia económica, 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 artículo publicado por Sánchez y González (2019), se destaca la importancia del 

marketing digital en el contexto actual, en el que la mayoría de las personas tienen 

acceso a Internet y utilizan los medios digitales para buscar información y hacer 

compras. Los autores señalan que el marketing digital permite a las empresas llegar a 

su audiencia de manera más efectiva y personalizada, lo que puede generar un mayor 

retorno de inversión. 

Por otro lado, en un estudio realizado por Castillo y Fernández (2020), se analizó la 

efectividad de diferentes estrategias de marketing digital en la generación de ventas  en 

línea. Los autores encontraron que la utilización de técnicas de SEO (optimización 

para motores de búsqueda) y SEM (marketing en motores de búsqueda) fue la 

estrategia más efectiva en la generación de tráfico y ventas en línea.  
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En un artículo más reciente, publicado por Navarro y García (2021) se aborda la 

importancia del marketing digital en el contexto de la pandemia de COVID-19. Los 

autores señalan que la pandemia ha acelerado el proceso de digitalización de las 

empresas y ha aumentado la importancia  del marketing digital para llegar a los clientes 

que se encuentran en línea. 

 

MARKETING MIX  

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

que se refiere a la combinación de elementos que se utilizan para promocionar un 

producto o servicio. Estos elementos incluyen el producto en sí mismo, el precio, la 

distribución y la promoción. El marketing mix se utiliza para diseñar 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 Rodríguez (2019), se analizó la efectividad del 

marketing mix en la promoción de productos turísticos en México. Los autores 

encontraron que la combinación de elementos del marketing mix fue clave en la 

promoción efectiva de los productos turísticos, y que la adaptaci ón de la estrategia de 

marketing a las características específicas del mercado fue fundamental para su éxito.  

Por otro lado, en un artículo publicado por Martínez y López (2020), se destaca la 

importancia de la integración de las herramientas digitales en el marketing mix. Los 

autores señalan que la inclusión de elementos digitales, como la publicidad en línea y 

el marketing de contenido, pueden mejorar la efectividad de la estrategia de marketing 

y permitir una mayor personalización en la comunicación con los clientes. 

En un artículo más reciente, publicado por Alzate y Rueda (2021), se aborda la 

importancia de la adaptación del marketing mix a la realidad del mercado local. Los 

autores destacan la importancia de comprender las características culturales, 

económicas y sociales del mercado local para diseñar 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 combinación de elementos utilizados para promocionar un producto 
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o servicio. La adaptación de la estrategia de marketing a las características específicas 

del mercado, la inclusión de herramientas digitales y la comprensión de las 

características 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, 

Promoción  

Producto: El producto es uno de los elementos fundamentales en la estrategia de 

marketing de cualquier empresa. Sánchez (2020) analiza la importancia de la 

innovación en el desarrollo de nuevos productos. La innovación 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 fijación de precios óptima puede mejorar la eficiencia 

del sistema y la satisfacción del usuario.  

Promoción: La promoción es el conjunto de actividades que una empresa realiza para 

dar a conocer su producto o servicio. Gonzáles y Galdeano (2021) analizan la presencia 

de los establecimientos hoteleros en las redes sociales y su re lación con la promoción 

de sus servicios. Según los autores, la comunicación en redes sociales es una 

herramienta clave para mejorar la promoción de los establecimientos hoteleros.   

Plaza: La plaza se refiere a la forma en que un producto o servicio llega al consumidor 

final. Reyes y Sánchez (2019) analizan la importancia de la gestión logística para 

mejorar la eficiencia en la distribución de productos y servicios.   

En resumen, las "4 P" son un concepto fundamental en el marketing que permite a las 

empresas diseñar y ejecutar una estrategia efectiva. La innovación en el producto, la 

fijación de precios óptima, la comunicación en redes sociales y la gestión logística son 

algunas de las variables clave que se deben tener en cuenta al diseñar una estrategia d e 

marketing efectiva.  
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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 (Castelló & Pino, 2019). 

Existen diversos tipos de publicidad según las características de los productos y de la 

empresa que los fabrica, la publicidad busca estimular las relaciones comerciales del 

mercado mediante una comunicación persuasiva que influya en los hábitos de 

consumo (Coll & Micó, 2019). 

 

FLYER 

El flyer publicitario es una comunicación 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 (Muñoz S. , 

2022). 

El uso del flyer es para captar la atención inmediata de quienes lo reciben, por lo cual 

es importante definir el público objetivo ya que el impacto es directo y  de forma rápida, 

por lo cual esta publicidad debe ser con un impreso de alta calidad para asegurar la 

atención esperada (Muñoz S. , 2022). 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO II 
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METODOLOGÍA 

 

2.1  MATERIALES 

Físico- Material 

Entre lo recursos materiales requeridos para el desarrollo del proyecto investigativos 

se requieren revistas, cuaderno de apuntes, suministros de oficina, computadoras, 

internet, libros, artículos científicos, traductores online, entre  otros. 

Personal- Humano 

La Universidad Técnica de Ambato, facultad de ciencias administrativas asigna un 

instructor guía de la especialidad de Marketing para llevar a cabo actividades de tutoría 

durante la ejecución del proyecto emprendedor.  

Bibliográfico 

Artículos científicos y libros disponibles en la biblioteca de la Universidad Técnica 

de Ambato, además de material bibliográfico virtual publicado como tal.  

2.2 MÉTODOS 

La investigación establecida es de carácter 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 ferreterías y distribuidores de material 

ferretero en la ciudad de Ambato; en el segundo caso es descriptiva porque permitió 

caracterizar los resultados encontrados.  

A continuación: se expone las conceptualizaciones aplicadas en este trabajo.  

Investigación 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 hipótesis planteadas  (Hernández, 2018)  

Investigación descriptiva  
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Este tipo de investigación estudia cada una de las características de la población que 

interviene en el estudio, a través de la descripción del fenómeno de estudio y esto se 

logra también con la observación (Hernández, 2018). 

Instrumentos de investigación utilizado  

Encuesta 

La encuesta es una método de recolección de información aplicada a personas 

especificas, en la cual da cabida a la mejora o critica de un tema especifico mediante 

datos clave que generan retroalimentación (Figuredo, 2020). 

Falcón, Pertile, y Ponce (2019) definen a la encuesta como un instrumento de 

investigación que tiene como objetivo la recolección de información, proveniente de 

un grupo específico de personas para posteriormente analizar e int erpretar esos datos 

de manera que muestra la percepción de los individuos encuestados. Tener 

conocimiento sobre el entorno y situación de las personas provenientes de una 

población es posible gracias a la tipificación y delimitación 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 información que facilitará al 

diagnóstico de los datos recolectados (Falcón, Pertile, & Ponce, 2019).  

Entrevista 

Bravo, Uri, y Hernández (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 recolección 

de información con fines investigativos con un valor muy importante en las 

investigaciones cualitativas.  

La entrevista es útil en diversos aspectos de estudio y en investigación, con la finalidad 

de compilar información de carácter específico, la cual tiene como participantes al 

entrevistador y al entrevistado, ambos deben tener conocimiento amplio sobre el tema 

en cuestión, la entrevista se subdivide en tres categorías las cuales son entrevistas 

enfocadas o estructuradas, semiestructuradas y no estructuradas  (Bravo, Uri, & 

Hernández, 2019)  

2.3 POBLACIÓN Y MUESTRA 
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Población 

Es el conjunto de datos que se encuentra en el segmento de mercado al cual se estudia 

(Hernández, 2018), en el caso del tema propuesto el total de la población es de 360 

microempresas y distribuidores pequeños de material de ferretería.  

Muestra 

Según Hernández (2018) expone que la muestra es una porción de la población o 

universo y que sirve de referencia para identificar el comportamiento del fenómeno 

que se está estudiando. 

Tamaño de la muestra 

Fórmula:                                    𝑛 =   
𝑍2    (𝑃) (𝑄 )(𝑁 )

𝑍2    (𝑃) (𝑄 ) +𝑁 𝑒 2
 

𝑛 =   
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 

abordó para aplicar el cuestionario. 
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2.4 OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Variable independiente: imagen corporativa 

Conceptualización Categorías Indicadores Ítems Instrumento 

Imagen corporativa hace 
referencia a elementos de tipo 

visual y gráfico, los cuales 
deben ser únicos e 

irreconocibles que permiten 
la identificación empresarial 
de manera rápida, y que se 
impregne en la mente del 

consumidor diferenciándola 
de la competencia 

(Ramos, Verónica, & Valle, 
2020) 

Elementos Gráficos 

Número de clientes que 
reconocen los símbolos de 
la marca/Total de clientes 

de la empresa 

1. ¿Cree Ud. que las 
formas geométricas de 

una marca son 
visualmente atractivos? 

Encuesta 

 

2. ¿Considera que el 
color de una marca es 

representativo? 

 

 

Visuales 

Número de clientes que 
reconocen los elementos 
del diseño gráfico/Total 
de clientes de la empresa 

3. ¿Considera que las 
formas, colores y 

composición visual 
representan una marca de 

forma positiva? 

 

 
4. ¿Considera que la 
integración de los 
elementos visuales 

contribuye al 
reconocimiento de una 

marca? 

 

 

Identificación de la empresa 
Número de clientes que 
reconocen la empresa 

PLASTIFAMA/Total de 
clientes 

5. ¿Piensa que una marca 
ayuda a identificar la 

empresa o su producto? 

 

        

Operacionalización de la variable dependiente: marca 



38 
 

 

 

Conceptualización Categorías Indicadores Ítems Instrumento 

Marca hace referencia a elementos intangibles que la 
identifican como valiosa y única en el mercado en el 
que se encuentra, conteniendo elementos visuales que 

crean identidad diferenciadora del producto con 
respecto a similares, a la par de brindar experiencias 

emocionales al momento de verla, nombrarla o 
recordarla (Maza & al, Importancia del branding para 

consolidar el posicionamiento de una marca 
corporativa, 2020) 

Elementos Intangibles 

Número de clientes 
que conocen los 
atributos de la 
marca/Total de 

clientes 

6. ¿Considera que los 
valores de una 

empresa se pueden 
reflejar en la marca? 

Encuesta 

 
7. ¿Piensa que la 

marca contiene los 
atributos positivos que 

puede tener la 
empresa? 

 

 

Identidad 
diferenciadora del 

producto 

Número de clientes 
que conocen los 
atributos de la 
marca/Total de 

clientes 

8. ¿Considera que la 
marca de una empresa 

debe ser única? 

 

 

9.¿Cree que la marca 
relaciona la ventaja 
competitiva de una 
empresa frente a la 

competencia? 

 

 

Experiencias 
emocionales 

Número de clientes 
con percepciones 

positivas de la 
marca/Total de 

clientes 

10. ¿Piensa que una 
marca le proporciona a 

usted percepciones 
sobre el producto? 
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Método de confiabilidad del cuestionario  

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

Para sustentar la confiabilidad se aplicó el Alfa de Cronbach.  

Alfa de Cronbach 

Esta herramienta se caracteriza por proporcionar un valor cercano a 1, mientras se 

encuentre con esta cercanía significa que las preguntas tienen la validez de poderse aplicar  

(Galindo, 2020). 

Tabla 1.Alfa de Cronbach 

Estadísticas 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. RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN  

La recolección de información se realizó con visitas personales a las empresas de 

comercio ferretero, para lo cual se aplicó la siguiente tabla de recolección de información:  

Tabla 2.Recolección de información  

Preguntas Descripción 

¿Para qué? 

Para posicionar la imagen corporativa y la marca 

PLASTIFAMA 

¿De qué objeto? Empresas ferreteras 

¿Cuáles aspectos? Marca e imagen corporativa 

¿Cuándo? mes de febrero del 2023 

¿Quiénes son los 

beneficiados?  Empresa PLASTIFAMA  

¿Dónde? En la ciudad de Ambato  

Técnicas de recolección Encuesta y entrevista 

 Instrumento utilizado Cuestionario y ficha de observación  

Fuente: Investigación de campo  

Elaborado por: Autor 
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Plan de recolección de la información en el segmento específico  

 

 

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

manera: 

 

1. Recopilación de información de fuente directa, esto es en el comercio ferre tero de 

la ciudad de Ambato. 

2. Trabajo de organización de la información recopilada  

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

datos encontrados 

4. Transcripción de los datos en el documento de word  

5. Interpretación y análisis de los resultados.  

 

A continuación, aplicando la investigación aplicada se detalla la creación de la marca.  

 

Creación de marca 

Valores empresariales  

La creación de la marca partió 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, innovación 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 

útil, asimismo se tiene un deber con el cliente, ya que este recibirá 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 índices de producción, venta y distribución.  
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Innovación en la empresa busca constantemente un nuevo desarrollo en el manejo de los 

polímeros, administración interna y externa, distribución y comercialización, además de 

buscar nuevas ideas, tecnologías, 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 

fabricación del producto con un manejo de polímeros, plásticos 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 país 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 catálogo 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 inscripción de derecho de marca con una duración de 10 años, esta puede ser 

renovada indefinidamente, con una disponibilidad de seis meses anteriores a la fecha de 

vencimiento.   

1) El primer paso es ingresar a la pagina de derechos intelectuales d el gobierno 

(https://www.derechosintelectuales.gob.ec) 
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2) Se ingresa en el aparto de programas y servicios posteriormente se selecciona el 

apartado de crear una cuenta: mi casillero virtual

 

2) En el apartado de casillero virtual se llenan todos los datos solicitados  
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4) Posteriormente en el correo electrónico solicitado aparecerá un usuario y contraseña 

para ingresar al casillero virtual  

 

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

contraseña  
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6) En el apartado de casillero virtual se debe cambiar la clave  

 

 

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

registro 
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8)  Se debe seleccionar el apartado de solicitud de signos distintivos  
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9) Se despliega un formulario en el que se debe llenar con datos de su marca  
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10) Se ingresan los datos en el formulario siguiente

 

11) Se genera una vista previa con los datos proporcionados 
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12) Se genera un comprobante de pago para su posterior cancelación  

 

 

 

Creación de identificador visual  

Se procedió a realizar un isologotipo ya que, por su naturaleza, la mezcla de letra y formas 

dan más paso al reconocimiento visual, a la memorabilidad de la marca y a expresar los 

valores empresariales, además de mostrar de forma sutil lo que la empresa of rece al 

mercado.  

Isologotipo 

El isologotipo cuenta con el nombre de la empresa “PLASTIFAMA” compuesto por una 

combinación de tipografías y tres figuras de tuberías que conforman la letra “F” de la 

marca, la primera palabra “PLASTI” está conformada por una  tipografía 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 diseño gráfico y la creación de 

imágenes visuales. Se refiere a la combinación de colores utilizados en un diseño 

particular y es una consideración importante en el desarrollo de marcas, proyectos que 
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requiera una estética visual atractiva. La elección de los colores adecuados en una paleta 

de color es un factor clave para capturar la atención del público y transmitir el mensaje 

deseado. 

Es importante tener en cuenta que la elección de la paleta de color adecuada puede ser un 

factor importante en la efectividad de un diseño. Los colores pueden t ransmitir diferentes 

emociones y mensajes, y es esencial seleccionar una paleta de color que se ajuste al 

objetivo del proyecto en cuestión. La elección de colores brillantes y alegres, por ejemplo, 

puede ser apropiada para un diseño destinado a un público más joven, mientras que una 

paleta de color más sobria y elegante puede ser adecuada para una marca de lujo.  

Color Pantone  

El sistema Pantone es una herramienta fundamental para la identificación y comunicación 

de colores en la industria gráfica y del diseño. Se trata de un sistema que asigna un nombre 

y un número a cada tonalidad, lo que permite una reproducción precisa de los colores en 

diferentes medios y materiales (Johnson, 2019) 

En el ámbito del diseño gráfico, el uso del sistema Pantone es imprescindible para la 

selección de colores, la producción de materiales de marketing y publicidad, la creación 

de logotipos y marcas, y la selección de colores en la producción de productos de moda 

y diseño de interiores. Además, el  sistema Pantone facilita la comunicación entre 

diseñadores, 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” está definida por los siguiente s colores 

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

 

Imagen 2. Colores corporativos 

 

Fuente: Elaboración propia 

Los colores empresariales son armónicos entre sí, reflejando una identidad única en el 

mercado además de reflejar los valores empresariales, el color negro representando la 

calidad e innovación 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 

 

    A  

       

 FFFFFF
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Fuente: Elaboración propia 

 

Tipografía  

La tipografía utilizada para la generación del isologotipo es Subadai Boan Bold  

Imagen 4. Tipografía marca 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



53 

 

Tarjeta de presentación   

Imagen 5.Tarjeta de presentación- Tiro ( Delante) 

 

Fuente: Elaboración propia 

Imagen 6. Tarjeta de presentación- Retiro (Detrás)  

 

 

 

 

 

 

 

                               .
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Etiqueta  

Imagen 7.Etiqueta  

 

 

Productos promocionales 

Taza  

Imagen 8.Taza  
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Imagen 9. Llavero

 

 

Imagen 10.Chompa 
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Publicidad 

Imagen 11.Publicidad  
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Imagen 12. Publicidad  
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CAPÍTULO III 

 

3.1 RESULTADOS Y DISCUSIÓN  

 

Análisis y discusión 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? 

Descripción  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 

 

Gráfico 2.  Formas geométricas de una marca 

 

Elaborado por: Autor 

 

Análisis e interpretación 

De los 186 encuestados un 19% de ellos respondió 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 están 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 

público en general.  

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

Tabla 4.Color de una marca 

 

Elaborado por: Autor 

 

Gráfico 3.  Color de una marca 

 
Elaborado por: Autor 

 

Análisis e interpretación 

Un total de 61,8% de los encuestados consideraron que están totalmente de acuerdo en 

que el color de una marca es representativo para la misma, mientras que un 15,1% están 

de acuerdo, un 10,2% son indiferentes ante esta pregunta y un 12,9% están totalmente en 

desacuerdo.  

 

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

Descripción 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 
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3. ¿Considera que las formas, colores y composición visual representan una marca 

de forma positiva? 

 

Tabla 5.Formas, colores y composición visual  

3. ¿Considera que las formas, colores y composición visual representan la marca?  

Descripción 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 

 

Gráfico 4.  Formas, colores y composición visual  

 
Elaborado por: Autor 

 

Análisis e interpretación  

La mayoría de los encuestados con un porcentaje de 47,8% consideran que están 

totalmente de acuerdo que las formas, colores y composición visual representan una 

marca, mientras que el 25,3 % de los encuestados están de acuerdo, mientras que un 

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

reconocimiento de una marca?  

Tabla 6. Integración de elementos visuales  

 

4. ¿Considera que la integración de los elementos visuales contribuye al reconocimiento 

de una marca? 

Descripción  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 

 

Gráfico 5.  Integración de elementos visuales 

 

Elaborado por: Autor 

 

Análisis e interpretación 

De los 186 encuestados un 25,3% consideraron que están totalmente de acuerdo que la 

integración de los elementos visuales contribuye al reconocimiento de una marca, 

mientras que 30,11% están 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% están 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?  

Descripción  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 

 

Gráfico 6.  Marca identifica a la empresa  

 

 

Elaborado por: Autor 

 

Análisis e interpretación 

De los 186 encuestados la mayoría 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% están en 

desacuerdo, asimismo un 15,05% de están conformes y un 1,06% están en de sacuerdo 

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?  

Descripción 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 

 

Gráfico 7.  Marca identifica a la empresa  

 

Elaborado por: Autor 

 

Análisis e interpretación  

Un 39,76% de los encuestados están totalmente de acuerdo con la afirmación que los 

valores de una empresa se reflejan con una marca mientras que un 17,74% están de 

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

desacuerdo y un 17,20% están 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?  

Descripción  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 

 

Gráfico 8.  Atributos positivos de la marca 

 

Elaborado por: Autor 

 

Análisis e interpretación 

En la encuesta la mayoría de los encuestados con un 39,78% considera que están 

totalmente en desacuerdo con que la marca contiene los atributos positivos que puede 

tener la empresa, mientras que un 15,05% están totalmente de acuerdo con la pregunta, 

un 19,89% consideran que están de acuerdo, un 15,05% son indiferentes, y un 10, 22% 

están en desacuerdo.  
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8. ¿Considera que la marca de una empresa debe ser única?  

Tabla 10. Marca única 

8. ¿Considera que la marca de una empresa debe ser única?  

Descripción  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 

 

Gráfico 9.  Marca única 

Elaborado por: Autor 

 

Análisis e interpretación 

De los 186 encuestados un 67,74% de estos considera que la marca de una empresa debe 

ser única lo cual responde a la mayoría de los encuestados, mientras que un 22,04% 

considera que están de acuerdo con esta pregunta, asimismo un 5,91% es indiferente 

mientras que un 2,69% están totalmente en desacuerdo y 1,6% está 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? 

Descripción  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 

 

Gráfico 10.  Marca posee ventaja competitiva  

 

Elaborado por: Autor 

 

Análisis e interpretación  

El 38,17% de los encuestados están 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 la imagen corporativa proporciona percepciones sobre el producto?  

 

Tabla 12. Imagen corporativa genera percepción 

 

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

Descripción 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 

 

Gráfico 11.  Imagen corporativa genera percepción 

 

 

Elaborado por: Autor 
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Análisis e interpretación  

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% está totalmente en desacuerdo.  

 

3.2 ESTABLECIMIENTO DE HIPÓTESIS 

Hipótesis nula (Ho)  

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

PLASTIFAMA 

Hipótesis alternativa (H1)  

La imagen corporativa SI 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? 

Descripción  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?  

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 71 38,2 

De acuerdo 22 11,8 

Indiferente 30 16,1 
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Totalmente en desacuerdo  63 33,9 

Total 186 100,0 

Elaborado por: Autor 

 

 

Tabla 15. Cuadro H1 + h2 

Preguntas Totalment

e de 

acuerdo 

De 

acuerd

o 

Indiferent

e 

Desacuerd

o 

Totalment

e en 

desacuerdo 

Tota

l 

1. ¿Cree Ud. 

que las 

formas 

geométricas 

de una 

marca son 

visualmente 

atractivas 

37 28 9 55 57 186 

10. ¿Piensa 

que la 

imagen 

corporativa 

proporciona 

percepcione

s sobre el 

producto?  

71 22 30 0 63 186 

TOTAL 108 50 39 55 120 372 

Elaborado por: Autor 
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Tabla 16. Hipótesis Observada  

OBSERVADOS ESPERADOS (O-E) (O-E)2  (O-E)2/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 aceptación 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  

 

Cálculos de Grados de Libertad  

gl= (2-1) (5-1) 

gl= (1) (4) 

gl= 4 CHI TABULADO 9.488 

 

El valor crítico 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 estadístico de chi -cuadrado 

calculado es mayor que 9.488, se rechazaría la hipótesis nula al nivel de significancia del  

0.05. 
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Decisión: 

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

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

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

PLASTIFAMA 
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CAPÍTULO IV 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1 CONCLUSIONES  

• El reconocimiento de la marca depende de su éxito la imagen proyectada y la 

relación que forma con sus clientes, las organizaciones tienen su propia identidad 

que los aplican al momento de la elaboración cultura, trayectoria, ética, 

responsabilidad social. Las características de la marca propuesta tiene: color, 

forma, tipografía memorable para que impacte en el consumidor.  

• Los elementos gráficos de la marca son las formas, colores Pantone y 

composición, 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 realizó con la 

publicidad, para lo cual se utilizó productos que nacen de la marca, como son: 

hojas membretadas, llaveros, 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 gráficos 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 diseñadas con los valores de la empresa, los 

mismos se encuentran implícitos 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 

 

UNIVERSIDAD TÉCNICA 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 FERRETERÍAS 

DE LA CIUDAD DE AMBATO  

 

Señor Participante: Esta investigación es parte de un trabajo de Titulación, por lo que se 

agradece su participación en el mismo, los datos proporcionados son confidenciales, no 

se utilizarán para ningún interés más que el académico, por lo que se garantiza la 

confidencialidad de la información. 

 

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 composición visual representan una 

marca de forma positiva? 

 

a) Totalmente de acuerdo  

b) De acuerdo 
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c) Indiferente  

d) Totalmente en desacuerdo  

e) Desacuerdo 

 

4. ¿Considera que la integración de los elementos visuales contribuye al 

reconocimiento de una marca?  

a)  Totalmente de acuerdo  

b) De acuerdo 

c) Indiferente  

d) Totalmente en desacuerdo 

e) Desacuerdo 

 

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

a)  Totalmente de acuerdo  

a) De acuerdo 

b) Indiferente  

c) Totalmente en desacuerdo  

d) Desacuerdo 

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

a)  Totalmente de acuerdo  

b) De acuerdo 

c) Indiferente  

d) Totalmente en desacuerdo  

e) Desacuerdo 

7. ¿Piensa que la marca contiene los atributos positivos que puede tener la 

empresa? 

a)  Totalmente de acuerdo  

b) De acuerdo 

c) Indiferente  

d) Totalmente en desacuerdo  

e) Desacuerdo 

8. . ¿Considera que la marca de una empresa debe ser única?  

a)  Totalmente de acuerdo  

b) 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 participación.  

Atentamente: El Autor  
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