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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto plantea la implementacion de un plan de branding estratégico para
el reconocimiento del emprendimiento Muebles Pinceladas, a partir de un sistema visual
alineado a la esencia y objetivos que fortalezcan a la identidad y comunicacién de la marca.
Debido a que se identifica que el negocio presenta problemas en la definicion de la base
estratégica de la marca, en su identidad visual y comunicacién, asi como la falta de aplicacion
de estrategias que inciden directamente en la coherencia y consistencia de la marca en todos
sus canales de contacto, limitando la capacidad de conectar con el publico y posicionarse en el
mercado.

La metodologia aplicada se realiz6 con un enfoque mixto complementado con
revisiones tedricas que permitieron identificar en profundidad la problemaética, la informacion
se recopild por medio de entrevistas a especialistas en disefio, marca y branding, una encuesta
realizada a clientes del emprendimiento para conocer su percepcion, asi como un analisis
competitivo, una auditoria de marca y de redes sociales. Por lo que las técnicas permitieron
identificar los problemas visuales, comunicacionales y las necesidades de publico objetivo.

Por lo tanto, el resultado de la propuesta es el disefio de un plan de estrategias de
branding, enfocadas en los cinco pilares alma, pulso, voz, fortaleza y rostro que permiten
construir una marca estructurada mediante el fortalecimiento de la esencia y sistema visual con

el fin de mejorar la comunicacion y reconocimiento de la marca en el mercado.

PALABRAS CLAVE: BRANDING ESTRATEGICO, IDENTIDAD DE MARCA,
POSICIONAMIENTO, SISTEMA VISUAL, SECTOR MUEBLE
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ABSTRACT

This project proposes the implementation of a strategic branding plan to raise awareness of the
Muebles Pinceladas business, based on a visual system aligned with the brand’s essence and
objectives that will strengthen its identity and communication. It has been identified that the
business faces challenges in defining the brand’s strategic foundation, its visual identity, and
communication, as well as a lack of implementation of strategies that directly impact the
brand’s coherence and consistency across all its touchpoints, thereby limiting its ability to

connect with the public and position itself in the market.

The methodology applied used a mixed approach complemented by theoretical reviews that
allowed for an in-depth identification of the issues. Information was gathered through
interviews with specialists in design, branding, and marketing; a survey of the business’s clients
to understand their perceptions; as well as a competitive analysis, a brand audit, and a social
media audit. These techniques enabled the identification of visual and communication issues,
as well as the needs of the target audience.

Consequently, the outcome of this proposal is the development of a strategic branding
plan centered on five pillars—soul, pulse, voice, strength, and face—that enable the creation
of a well-structured brand by reinforcing its essence and visual identity, with the aim of

enhancing brand communication and recognition in the market.

KEYWORDS: STRATEGIC BRANDING, BRAND IDENTITY, POSITIONING, VISUAL
SYSTEM, FURNITURE INDUSTRY
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INTRODUCCION

El presente proyecto plantea la creacion de estrategias de branding, orientadas a una
identidad de marca solida de “Muebles Pinceladas”, debido a que su identidad presente
inconsistencias, asi como la definicion de sus fundamentos y la falta de una comunicacion
coherente para su reconocimiento.

En ese contexto, la investigacion tiene como objetivo desarrollar un plan de branding
estratégico, a partir de los cinco pilares propuestos por (Costa, 2013) enfocado en alinear la
esencia, identidad visual, y la comunicacion, asi como los elementos internos y externos de la
marca para el lograr que se consolide como una marca estratégica, coherente y diferenciadora
frente a la competencia. Este resultado se determind mediante la recoleccion de datos a través
de entrevistas, encuestas, analisis de competencia, asi como la auditoria de marca y redes
sociales. Todas estas herramientas facilitaron la identificacion de puntos debiles y la
comprension de percepcion y las necesidades del publico objetivo con base en su identidad.

Capitulo |

Este capitulo aborda la problematica de la investigacion, asi como la contextualizacion
del tema que permite comprender la situacion actual en tres niveles con diferentes perspectivas
que facilitaron el andlisis del entorno del estudio. A partir de ello se define el arbol de
problemas que indica las causas y consecuencias del problema. Esto permite determinar la
justificacion, asi como definir su objetivo general y objetivos especificos que orientan el
sentido del proyecto y la linea de investigacion que lo categoriza. Ademas, se investiga
previamente estudios que apoyan a los antecedentes del proyecto con el fin de analizar casos
similares que fundamentan el problema y la propuesta de disefio. Por otra parte, se
establecieron las bases tedricas que permitieron comprender conceptos clave para el estudio,
por medio de revisiones bibliogréficas y libros de principios de disefio que son clasificadas y
organizadas de acuerdo a las necesidades del tema de investigacion.

Capitulo 11

El presente capitulo define la metodologia utilizada en la investigacién que corresponde
al método deductivo y la combinacion de enfoques cualitativos y cuantitativos, asi como la
modalidad de estudio basada en investigacion bibliografica y de campo que favorecen a la
obtencion de un mayor alcance de datos e informacion. Ademas, se establecen los niveles de
investigacién como exploratorio, descriptivo, explicativo que definen la proyeccién y alcance
del proyecto mediante el analisis y aspectos de la problematica que permiten fundamentar la

propuesta. Igualmente, se determina el disefio de investigacion en donde se establece la



poblacion y muestra del estudio como un muestreo no probabilistico por conveniencia debido
a que el negocio al ser pequefio no contiene una base solida de sus consumidores, por lo que el
muestreo seleccionado permite delimitar una cantidad que soporte la investigacion, resultando
en la cantidad de 60 personas participantes siendo los clientes méas frecuentes de la marca. Por
otra parte, se plantean las técnicas de estudio y modelos de instrumento de investigacion
conformadas por entrevistas realizadas a especialistas en disefio, marca y branding, una
encuesta realizada a clientes de la marca para conocer su percepcion, asi como un analisis de
competencia, una auditoria de marca y de redes sociales que facilitaron la obtencion de
informacion relevante para comprender y analizar diferentes aspectos que apoyaran
significativamente al desarrollo de la propuesta. Igualmente, se desarrolla la operacionalizacion
de las variables dependiente e independiente que definen pardmetros y criterios de disefio para
facilitar la recoleccion de datos basados en los objetivos del proyecto. Y por Gltimo se
desarrolla una matriz metodoldgica que ordena de manera logica la aplicacion de los
instrumentos de recoleccion de datos con el fin de asegurar un proceso estructurado.

Capitulo 111

Este capitulo desarrolla el anélisis de resultados obtenidos de cada una de las tecnicas
como entrevistas estructuradas realizadas a especialistas en branding para determinar los
aspectos que se deben tomar en cuenta al momento de desarrollar la propuesta, también se
desarrollé una encuesta dirigida a clientes de la marca para conocer su percepcion acerca del
negocio y su identidad, asi como un analisis de competencia o conocido como un benchmarking
que identific la competencia del negocio y aspectos a tomar en cuenta para posicionarse en el
mercado y finalmente se realizd una auditoria de marca en donde se analizan todos los aspectos
visuales de la marca para detectar sus ventajas y debilidades, a su vez se desarrollé una
auditoria de contenidos de redes sociales en donde se identificaron problemas en la
comunicacion e interaccion con el publico. En conjunto, estas técnicas se analizaron mediante
la triangulacion de resultados para determinar la validacion de la informacidn y perspectivas
de la investigacion obtenidas que aportardn a la propuesta, en donde se evidencia que la
problematica se basa en la falta de la implementacion de la base de la marca y el conjunto de
todos sus elementos visuales.

El capitulo igualmente presenta la metodologia proyectual en donde se establece el
fundamento de la propuesta, y se desarrolla la aplicacion de la metodologia basada en los 5
pilares de branding propuesto por (Costa, 2013) compuesto por alma, pulso, voz, fortaleza y

rostro de la marca, en donde cada uno compone elementos y aspectos de la marca que permiten



construir la base estratégica del negocio y definir aspectos estratégicos, visuales, conceptuales
y comunicacionales, que fortalecen el reconocimiento de la marca de manera coherente.

Por otra parte, se define los requerimientos para el inicio de la investigacion, como el
brief realizado al cliente en donde se recopila informacion necesaria y relevante que orienta la
construccién de la propuesta. Por ultimo, se describe a detalle el plan de branding estratégico
desarrollado a partir de la metodologia propuesta en donde se muestra cada uno de los
elementos visuales y estrategias creadas.

Capitulo IV

Finalmente, este capitulo aborda conclusiones de recomendaciones que se realizan a la
marca con el fin de garantizar la aplicacién adecuada de todo el sistema disefiado.

Se determind que la implementacion de estrategias de branding a través del disefio de
identidad de marca, permiten la coherencia de todos sus elementos. Y se recomienda al cliente
realizar el proceso de registro de la marca legal para asegurar la proteccion y propiedad

intelectual de todos los elementos graficos desarrollados.



CAPITULO | MARCO TEORICO

1.1 Tema

El branding en la creacion de identidad de marca para el reconocimiento del

emprendimiento “Muebles Pinceladas”.
1.2 Planteamiento del problema
1.2.1 Contextualizacion

Macro

En la actualidad, existe una alta demanda global en el sector mobiliario, ya que esta
dedicada a la fabricacion, disefio y comercializacion de muebles. Los muebles son elementos
fundamentales para equipar areas de la vida cotidiana entre los principales hogares, oficinas y
comercios, lo que genera una alta demanda en el mercado. De igual manera. El sector se
caracteriza por su practicidad, innovacion, tecnologia, estilos y la estética, lo que influye
directamente con el disefio por lo cual se relaciona en la participacién de campos como la
arquitectura, el disefio interior y el disefio industrial, de esta manera el sector sigue aumentando
su interés en el mercado.

En una investigacion realizada por la firma de consultoria The Business Research
Company (2026) menciona que las estadisticas del mercado del mueble segln los informes,
muestran que el mercado ha aumentado significativamente en los Gltimos afios, ya que se
estimé un crecimiento de 791.080 millones de délares para 2025 y 833.940 millones de dblares
en 2026, lo que significa un crecimiento anual del 5.4% en el mercado.

En este contexto, el reconocimiento del sector del mueble se relaciona directamente con
el branding y el posicionamiento de marca, ya que al pertenecer a un mercado cada vez mas
competitivo las empresas 0 negocios buscan poder diferenciarse frente a la competencia y ser
reconocidos por sus consumidores.

Meso

En Ecuador, el sector del mueble ha sido significativamente activo y reconocido en el
pais, ya que en los Ultimos afios segin INEC (2024) menciona que en 2024 se registraron
1,073,524 empresas, en donde la industria manufacturera registro un total de 93.814 empresas
el cual representa el tercer puesto con un 8.74% del comercio en el pais. Por tanto, esto significa
que la industria del mueble se mantiene activa en el mercado ecuatoriano, influyendo
directamente la economia del pais, ya que aporta significativamente al desarrollo de
emprendimientos y empleo en el sector productivo y la comercializacion en el ambito local y

nacional.



En un articulo titulado “Branding y emprendimiento: Un enfoque profundo hacia el
disefio de marcas efectivas” Se realizd una encuesta a personas de la ciudad de Quito y
Guayaquil acerca de lo que mas valoran de una marca, se determind en el estudio que el 75%
de las personas encuestadas optan por marcas que contengan una identidad visual clara, por lo
que se demuestra que una marca bien disefiada y definida permite el facil reconocimiento de la
misma, logrando asi diferenciarse de la competencia. (Alume & Lozano, 2025)

En este mismo contexto, en el mercado ecuatoriano existe gran variedad de marcas
posicionadas muy conocidas por sus habitantes con una amplia trayectoria en el mercado, en
un estudio realizado por Advance Consultora llamado “Top of mind” se determind que los
ecuatorianos tienen posicionadas marcas como: La Favorita, CNT, Samsung, Sony y Coca
Cola, a su vez también destacan marcas de ropa como: De Prati, Etafashion y Marathon Sports,
o0 en el &mbito alimenticio productos como: Nestlé, Atun Real, La Favorita y Oriental, con este
estudio se logré demostrar la importancia de desarrollar conexiones con el publico a través de
una marcay con esto lograr que los consumidores los recuerden. (Parrales & Solérzano, 2021)

Micro

En la provincia de Tungurahua, el sector del mueble es altamente reconocido debido a
su importante participacion, aporte econémico local y a la presencia de emprendimientos y
negocios especializados en la produccién de mobiliario. Uno de los principales centros de
produccion de muebles es la parroquia de Huambald perteneciente al cantén Pelileo, que es
considerado como la “Capital del Mueble”, ya que lleva 25 afios de vigencia en el sector
mobiliario, destacandose por la calidad de la materia prima que ofrecen siendo esta madera de
excelente nivel como: cedro, roble, nogal y a su vez se destaca por el proceso de elaboracion
exhaustivo y detallado del mobiliario (Gobierno Provincial de Tungurahua, 2022). Asimismo,
el sector no solo se ve influenciado por los negocios altamente reconocidos sino también por
los emprendimientos o las microempresas pertenecientes al mismo sector que participan
activamente en la comercializacion y elaboracion de muebles.

En este sentido, se entiende que el sector manufacturero es reconocido a nivel alto en
la provincia de Tungurahua, ya que segun el Instituto nacional estadistico y censos (INEC,
2026) las cifras del indice de Precios al Consumidor, el consumo en el sector de muebles y
articulos para el hogar presenta un impacto muy bajo en la inflacién, lo que demuestra que no
es uno de los principales factores del aumento de precios, pero si muestra estabilidad en el
mercado del mobiliario. A su vez el INEC (2024) en el Registro Estadistico de Empresas
menciona que en Tungurahua hay 49.369 empresas activas, en donde existe un total de 990.268

microempresas y finalmente en Empresas Segun Participacion Nacional Afio 2024 Por



Actividad Econdmica, el sector manufacturero tiene una cifra de 93,814 empresas, indicando
que existe un alto indice en el comercio en relacidn con el sector de la provincia.

En el entorno actual, que se caracteriza por una alta competencia en el mercado, las
empresas han empezado a buscar herramientas para poder reforzar su influencia y presencia
ante su publico objetivo. De esta forma, es esencial que los consumidores identifiquen y
reconozcan facilmente un negocio, producto o servicio, ya que esto incide directamente en la
decision de los clientes sobre la percepcion que tienen de la marca, considerando aspectos como
la calidad, sus caracteristicas Unicas y sus preferencias personales.

En concordancia con lo anterior, varios autores sefialan la importancia del branding, ya
que se ha convertido en un elemento esencial permitiendo al sector empresarial contar con una
identidad s6lida y posicionamiento. Por eso Zambrano, Rodriguez, y Solarte (2025) mencionan
en su articulo que:

El branding se ha convertido en un factor clave para el éxito de las empresas en un

mercado cada vez mas competitivo, digitalizado y saturado. Mas alld de un simple

logotipo o eslogan, representa la esencia, la identidad y los valores de una empresa,
permitiendo que los consumidores generen una conexién emocional con la marca. Para
garantizar el éxito empresarial, las emergentes empresas deberian desarrollar
estrategias de marcacion, alineadas con su proposito, valores y audiencia objetivo. (pag.

50)

Por eso es esencial poseer estrategias de marca dado que el sector se caracteriza por un
alto nivel de reconocimiento en el mercado. Por esta razon, es importante contar con una
identidad grafica y estrategias de branding que influyan directamente en el posicionamiento de
negocios pequefios que llevan afios en el mercado y quieren conseguir un crecimiento mayor
en el sector.

En este contexto, gran parte de los emprendimientos se han visto afectados por el bajo
reconocimiento de sus establecimientos frente a negocios altamente reconocidos en el sector.
Este problema se relaciona debido al desconocimiento de gestion de marca y la falta de
estrategias de branding que los ayuden a diferenciarse en el mercado local, dificultando a los
emprendimientos y microempresas a pasar desapercibidos con sus consumidores y en el ambito

comercial.



1.2.2 Arbol de problemas
Figura 1
Arbol de problemas

Falta de reconocimiento del
emprendimiento “Muebles Pinceladas”




1.2.3 Enunciado del problema

El emprendimiento “Muebles Pinceladas™ a pesar de mantenerse 15 afios de trayectoria
en el mercado local, presenta dificultades debido a la ausencia de una identidad de marca clara
que proyecte la mision, vision y atributos de valor. En otras palabras, esto significa que el
problema no se relaciona con la falta de trayectoria de la empresa, sino con otros factores
externos que impiden lograr sus objetivos. Por tanto, esto se puede evidenciar en la baja
recordacion de la marca en la mente de los consumidores.

En este contexto, la falta de estrategias de branding afecta al reconocimiento de la
empresa en el sector comercial, asi surge la iniciativa del desarrollo de una marca que apoye al
reconocimiento de “Muebles Pinceladas”, para lograr reforzar su imagen, mejorar su
posicionamiento y generar confianza en el sector de emprendedores locales.

Por lo cual una de las principales causas es que existe un desconocimiento de branding,
a su vez no cuentan con una gestion de branding que los ayude a construir una identidad marca
e identificarse en el mercado y el sector mobiliario acorde a los valores de marca, debido a esto
no cuenta con una identidad técnicamente disefiada impidiendo que sus consumidores lo
diferencien, de igual manera poseen un nombre o “naming” del negocio errdneamente
seleccionado debido a que al ser muy largo sus consumidores no pueden recordarlo y
diferenciarlo, por tanto, al no poseer ninguna de estas estrategias de marca no cuentan con
lineamientos graficos establecidos para medios de comunicacion y presentan dificultad de
reconocimiento al no mantener un disefio de branding estratégico linea gréafica definida del
emprendimiento. Asimismo, no estan presentes en plataformas digitales debido a la dificultad
de no contar con la gestion de redes sociales y la falta de asesoria en el tema de pautaje, lo cual
provoca que su publico objetivo no cuente con medios de informacién confiables y genera la
falta de contacto efectivo con el negocio.

Por otro lado, no cuenta con un sistema de planificacion de estrategias para el
crecimiento y organizacion de la empresa, en vista de esto la empresa no puede expandirse y
limita su crecimiento. De igual manera, la falta del estudio de mercado genera desconocimiento
sobre su competencia e impide conocer las necesidades del publico objetivo.

Finalmente, la falta de una planificacién de estrategias de gestién de marca ha impedido
significativamente que la empresa no se posicione de manera efectiva en el mercado. Esto ha
generado consecuencias que afectan directamente a la empresa, a sus consumidores, a Su
crecimiento en el &mbito laboral y el sector mobiliario. Como resultado, se puede evidenciar
que esto incide directamente con el crecimiento y posicionamiento de la empresa limitando asi

un desarrollo a futuro.



1.3 Justificacion

La realizacion de este proyecto integrador se justifica en la necesidad de fortalecer el
reconocimiento de marca del emprendimiento “Muebles Pinceladas”. Es de gran importancia
poseer una identidad de marca, ya que en un mercado altamente competitivo se requiere de la
aplicacion de esto para que los consumidores puedan identificar y diferenciar la marca en
cualquier lugar que esta se encuentre. Que una marca cuente con una identidad visual logra
generar una diferenciacion en el mercado y con esto permitir la facil recordacion y logra
permanecer en la mente de los consumidores. Por ello, los autores Kotler y Keller (2012)
“Definen a la marca como “un nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacion de
dichos elementos, cuyo propdsito es representar los bienes o servicios de un vendedor o grupo
de vendedores y diferenciarlos de la competencia” (pag. 241).

La relevancia de esta investigacion se encuentra en la necesidad de comprender la
importancia de poseer una gestion de branding en cualquier empresa por mas grande o pequefia
que sea y porque es fundamental para que una empresa sea reconocida por sus consumidores y
su publico potencial. Asimismo, esto ayudara a poder diferenciarse en el mercado y lograr el
fortalecimiento de la marca no solo como el producto que ofrecen sino como se percibe a la
marca y a sus atributos de valor frente al publico.

En el mercado las empresas con mayor posicionamiento comprenden a una marca
directamente desde el &mbito econémico y a su vez ayuda a determinar los lineamientos para
que una marca mejore la manera en la que es visto por su publico objetivo, viéndose de esta
forma el autor entiende a una marca como un elemento activo el cual al manejarse de manera
adecuada permite cumplir los objetivos y metas de la empresa. (Montes, 2007)

La idea central se basa en el branding como una identidad visual y como es de gran
importancia para las empresas, ya que permite crear un reconocimiento activo y claro en el
mercado correspondiente a su sector, logrando la distincion entre la competencia y un lugar
unico en el mercado.

El presente proyecto es factible, ya que se cuenta con la colaboracion directa del
emprendimiento “Muebles Pinceladas™ y su propietario, brindando todo el apoyo necesario en
larealizacion de toda clase de técnicas de recoleccidn de datos para la obtencion de informacién
relevante. Asimismo, el propietario otorga total autorizacion para la realizacion de cualquier
tipo de cambio en la imagen de marca del negocio. Ademas, se respalda que se dispone de
todos los recursos tecnoldgicos necesarios para realizacion y el tiempo necesario establecido

para cumplir con el proposito principal y todos los objetivos establecidos del negocio.



Por tal motivo, el proposito de proyecto es proponer un disefio de branding visual para
el emprendimiento “Muebles Pinceladas” que le permitira mejorar el posicionamiento de su
empresa y a su vez lograr todos sus metas empresariales. De igual manera la aplicacion de
métodos y técnicas de recoleccidn para realizar un analisis de la empresa en donde se obtendra
datos e informacion relevante que ayudara a identificar los principales problemas de la gestion
de marca.

A su vez en el campo de disefio grafico permitird que la rama se visualice como una
herramienta estratégica para resolver problemas y demostrando que el disefio no cumple solo
con una funcion estética, sino también como una herramienta de identidad y comunicacion de
pequefios emprendimientos en el mercado. Asimismo, el proyecto tendrd un enfoque en los
ambitos social y comercial, ya que apoyara el fortalecimiento y visibilidad de los
emprendimientos locales a través del disefio grafico. Esto permitira un crecimiento y desarrollo
en el mercado, generando asi mayores oportunidades de empleo y la visibilidad en el entorno
comercial.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Disefar branding estratégico, a través de la metodologia de los 5 pilares propuesta por
Joan Costa de para el reconocimiento del emprendimiento “Muebles Pinceladas”

1.4.2 Objetivos especificos

Definir los fundamentos tedricos del branding, sus elementos y su influencia en el
posicionamiento de marca, a través de una revision bibliografica y el analisis de referentes
teoricos especializados.

Identificar la situacion actual del branding y el nivel de reconocimiento del
emprendimiento “Muebles Pinceladas”, con el fin de evaluar su posicionamiento en el mercado
local, mediante el analisis de su identidad visual, comunicacion y la aplicacion de encuestas al
publico objetivo.

Plantear estrategias de branding para aumentar el reconocimiento del emprendimiento
“Muebles Pinceladas”, a través del disefio de una identidad visual y el desarrollo de estrategias
de branding visual orientadas al publico objetivo.

1.5 Linea de investigacion
Disefio, Materiales, Produccion, Identidad, Tecnologias aplicadas.

Desarrollo Sostenible e Innovacion Empresarial
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1.6 Pregunta de investigacion

¢De queé manera el branding aporta a la construccion de la identidad de marca del
emprendimiento “Muebles Pinceladas™ para fortalecer su reconocimiento en el mercado?
1.7 Antecedentes de la investigacion

En el campo del marketing y gestion de marca, existe una alta relacion entre el branding
y el posicionamiento, ya que ha sido tomado en cuenta en la influencia empresarial donde es
fundamental que un negocio, empresa o producto sea reconocido, ya que asi mantiene presencia
en el mercado.

La investigacion realizada por Plasencia (2023), en su tesis titulada El branding
corporativo y el posicionamiento de marca de la Empresa “Innovalens S.A.C” ciudad de
Trujillo, Afio 2021, en el cual plantea una hipétesis en donde su objetivo principal fue definir
la relacion que existe entre el branding corporativo y el posicionamiento de marca en cuanto a
una empresa.

La metodologia utilizada para esta investigacion tuvo un enfoque de tipo cuantitativo,
mediante la técnica de la encuesta en donde se realizé un cuestionario basado en la teoria de
“Brand Equity” por Aker y desarrollada por Buil, Martinez y Chernatony (2010), en donde
propusieron esta herramienta que permite medir el posicionamiento a partir de dimensiones
como la diferenciacién, la relevancia, la estima y el conocimiento. Y para el andlisis de los
resultados se realizd en método estadistico descriptivo e inferencial.

La poblacién participante estuvo compuesta por clientes de la empresa “Innovalens”
entre hombres y mujeres mayores a 18 afios que adquirieron un producto en el periodo de enero
—marzo en el afio 2021, por lo que la administracion realizé un estudio y determiné un total de
234 clientes. En donde se realiz6 una muestra probabilistica, que segin Camacho de Béez
(2008) es un tipo de muestra que consiste en que todos los elementos de la poblacidn tienen la
misma probabilidad de ser seleccionados. En ese sentido, se realiz6 una muestra aleatoria
donde los resultados mostraron un total de 146 clientes.

Los resultados de esta investigacion fueron obtenidos mediante el analisis estadistico y
descriptivo de las variables independiente y dependiente utilizando el método estadistico no
paramétrico de Rho Spearman que segun Barrera (2014) “El analisis de Correlacion de
Spearman, es un estudio en el cual se examina la direccion y magnitud de la asociacion entre
dos variables cuantitativas, es decir la intensidad de la relacion entre las variables, en cualquier
tipo de asociacion, no necesariamente lineal” (pag. 99).

Los datos se obtuvieron a partir de un cuestionario que consta con 17 afirmaciones con

la ayuda de la escala de Likert que de acuerdo a los autores Morales et al. (2016):
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Es un tipo de instrumento de medicion o de recoleccion de datos que se dispone en la

investigacion social para medir actitudes. Consiste en un conjunto de items bajo la

forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se solicita la reaccion (favorable o

desfavorable, positiva o negativa) de los individuos. (pag. 2)

De esta manera, la investigacion se dividio en 3 partes fundamentales que permitieron

cumplir los objetivos planteados.

Parte 1: Valoracion del branding corporativo

La variable independiente fue realizada acorde al cuestionario en donde sus

dimensiones fueron la identidad de marca y la identidad corporativa. Para cada una se

determind ciertos indicadores que permitieron medir la variable.

Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de Variables - Variable Independiente

Fuente: Elaborado por Plasencia (2023, pag. 47)

DEFINICION  DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
Seg(n Porto & El nive_l de Logotipo
Gardey _ branding Colores
(2009), esel  Viene dado por la Corporativos
oroceso de  Percepciondelas - identidad de Packaging
construccion de  PerSonas sobre la Marca Personalidad de
una valoracion hacia Marca
marca, y las t _blots q Valores
VARIABLE estrategias iaclj(reln tliJ dg(sj d?e organizacionales
INDEEE:;:ENTE: para glgsstlonar marca e identidad Uniforme
Corporativo activos Ct? ;F\)/Z;aé':?aa
vinculados que evaluacion Papeleria
glrag ea:erlelzgedor personal con |dentidad
Esta trata de  UN Cuestionario de corporativa
definir una preguntas con
diferenciacion y respuestas Marca
comunicarla en egcala de
' Likert.

La tabla indica la variable dependiente (branding corporativo) y que pardmetros estuvo

dividida como el concepto, la practica, las dimensiones e indicadores que se tomaron en cuenta

para determinar las bases para el estudio, los resultados de esta variable mostraron un alto

indice de porcentaje con un valor de 56.16% en donde los encuestados mostraron una

valoracion positiva en cuanto al branding corporativo.
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Tabla 2

Valoracion del Branding Corporativo

Frecuenciade Porcentaje Porcentaje Porcentaje
la muestra general valido acumulado
Alta 82 56.16 56.16 56.16
Media Alta 30 20.55 20.55 76.71
valido Media 21 14.38 14.38 91.1
Media Baja 6 4.11 4.11 95.21
Baja 7 4.79 4.79 100.00
Total 146 100 100

Fuente: Elaborado por Plasencia (2023, pag. 30)

Parte 2: Posicionamiento en los clientes

La variable dependiente fue realizada con los mismos lineamientos del cuestionario de
Buli, en donde sus dimensiones fueron la diferenciacion, la relevancia, la estima y el
conocimiento, a su vez se determinaron una serie de pardmetros que se dividieron en concepto,
practica, dimensiones e indicadores para cada uno de ellos que ayudaran al anélisis y a la

medicion de la variable planteada.

Tabla 3
Matriz de Operacionalizacién de Variables - Variable Dependiente

DEFINICION DEFINICION

VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
. El nivel de Producto
Para Kevin, .. . . .
. posicionamiento Diferenciado
Berkowitz, . . L i
Hartley y Rudelius . V|Iene dicié Diferenciacion Calidad a
(2004) el término 20 PO MECICION competencia
posicionamiento es las di . Precio Accesible
el ® d o de Satisfaccion
sitio que el producto dlferemacpn, Relevancia -
f relevancia, estima 'y Presencia
VARIABLE - conocimiento las i
Recomendacion
DEPENDIENTE: Ofrecimiento ocupa cuales .
Posicionamiento en son evaluadas desde Estima Adauisicién
la mente de los " quIsIcio

consumidores, en
relacion con
atributos

importantes que se . .
cuestionario con

comparan contra los
A respuestas en formato
ofrecimientos de los de

competidores

percepcion de los
clientes a través de
un

Conocimiento Identificacion

tipo Likert.

Fuente: Elaborado por Plasencia (2023, pag. 48)
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La tabla muestra como fueron interpretados los resultados y con base en qué

lineamientos fueron medidos. Los resultados obtenidos mostraron que el 52.74% de los

clientes encuestados mencionan que tienen un alto posicionamiento con la marca “Innovalens”.

Tabla 4

Posicionamiento en los clientes

Frecuenciade  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
la muestra general vélido acumulado
Alto 77 52.74% 0.53 0.53
Medio Alto 27 18.49% 0.18 0.71
- Medio 26 17.81% 0.18 0.89
Valido : .
Medio Bajo 4 2.74% 0.03 0.92
Bajo 12 8.22% 0.08 1.00
Total 146 1 1

Fuente: Elaborado por Plasencia (2023, pag. 32)

Parte 3: Correlacién de Dimensiones del Branding Corporativo y Posicionamiento de

Marca

Los resultados obtenidos se basan netamente en el analisis del valor de significancia

siendo un valor menor a 0.05 (p<0.05), esto determiné que tanto la identidad de marca como

la identidad corporativa se relacionan significativamente con el posicionamiento de marca ante

los clientes de la empresa “Innovalens”. Por tanto, gracias al estudio estadistico de correlacion

se comprueba la relacion positiva entre las variables.

Tabla b

Correlacion de Dimensiones del Branding Corporativo y Posicionamiento de Marca

Posicionamiento

Identidad de
Rho de marca
Spearman Identidad

corporativa

N

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

,102**
,000
146

,680**
,001
146

Nota. ** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaborado por Plasencia

(2023, pag. 34)
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En conclusion, la investigacion determind una relacion significativa entre el branding
corporativo y el posicionamiento de marca, ya que se demostro un alto nivel de reconocimiento
de la empresa. En este contexto, se entiende que sus consumidores identifican y diferencian a
la empresa “Innovalens” frente a la competencia. Por tanto, se debe tomar en cuenta la
importancia de que la empresa debe mantener lineamientos solidos de la identidad corporativa,
asi como estar constantemente realizando estrategias de marca que permitan reforzar el
posicionamiento de la empresa en el mercado.

Los autores Parrales, Osejos y Pefia (2026) realizaron un articulo titulado “El branding
como impulsor de rentabilidad en la marca de productos artesanales de la comunidad Quimis”’
en donde su objetivo principal es analizar como el branding actia como estrategia para
aumentar el rendimiento de productos artesanales de la comunidad. Asimismo, estudia como
el disefio de una identidad de marca influye en la percepcion del publico.

En donde se identifico que el principal problema fue la falta de conocimiento y
habilidades de branding en relacion con los artesanos del canton, perjudicando el alcance de
visibilidad en sus negocios, productos, asi como la dificultad para llamar la atencion de
consumidores potenciales por lo que afecta su rendimiento en el mercado.

La investigacion se determino a través de una metodologia de enfoque mixto con un
analisis cuantitativo y cualitativo, en el cual se utilizé la técnica de observacion y la encuesta
para la recolecciéon de datos. La muestra de la investigacion fue realizada basandose en el
consumo del cantdn Jipijapa, tomando un total de 382 ciudadanos elegidos al azar entre hombre
y mujeres que participaron en un cuestionario de 5 preguntas que permitieron determinar la
perspectiva de los consumidores en cuanto a la marca. A su vez, fue aplicada una investigacion
de campo en donde se vio necesario realizar una observacion para determinar las necesidades
y tomar fotografias para ver como se desarrollan los negocios artesanales en el entorno.

La primera pregunta del cuestionario se plante6 acerca de cuéles son las preferencias
del nombre para la marca de productos artesanales en las que la comunidad mostré un alto
agrado en cuanto al nombre “Utart-Quimis” con un total del 62,3%, por otra parte, el 27,5%
considera una buena opcion al nombre “Quimarte” y con el porcentaje mas bajo con el 10,2%
al nombre “Utensilios artesanales”. Por tanto, se entiende que la comunidad de Quimis prefiere
un nombre corto que pueda ser recordado y diferenciado en el mercado, asi pueden posicionar
sus productos y lograr que la marca resuene en la localidad. (pag. 8)

La siguiente pregunta tuvo enfoque acerca de como la poblacion encuestada califica al
disefio y presentacion de los productos con el fin de que esto logre un aumento en las ventas.

Los resultados muestran que un 34% de los ciudadanos esta de acuerdo y con un 24,6% estan
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totalmente de acuerdo, esto refuerza la posibilidad favorable en cuanto al incremento de las
ventas. Por otra parte, un 23,6% de los ciudadanos permanece imparcial mostrando que tal vez
puede existir un crecimiento. Sin embargo, el 12,8% de los ciudadanos rechazan esta
posibilidad y finalmente el 5% esta en completo desacuerdo con el aumento de ventas en la
comunidad en relacion con el disefio y presentacion. Los resultados evidencian que la mayor
parte de la comunidad Quimis determind que el cambio en el disefio y presentacion de sus
productos podrian beneficiar a un incremento de sus ventas en la localidad. (pag. 9)

Seguln los datos obtenidos de la tercera pregunta que aborda si la comunidad estaria
interesada en que sus productos artesanales se comuniquen a través de diferentes plataformas
con el fin de dar mejor calidad y visibilidad. Los encuestados mostraron concordancia con un
24,1% al estar totalmente de acuerdo, seguido se muestra una aprobacién alta con un 28,5% al
mostrarse de acuerdo. Mientras tanto el 28,3% de los participantes permanecen neutrales y los
gue no aceptan estos términos con un 12,6% estan en desacuerdo. Los resultados demuestran
que un alto indice de personas encuestadas esta de acuerdo con el uso de plataformas digitales
para mejorar la comunicacion de la marca y la colaboracién con la comunidad con el fin de
fortalecer la calidad de fabricacion de los productos. (pag. 10)

La siguiente pregunta se plante6 con base en si los ciudadanos estan de acuerdo o en
desacuerdo al seguir adquiriendo productos artesanales de la comunidad Quimis a pesar de que
en el mercado existen opciones mas econdémicas. El 16,2% de los encuestados esta totalmente
de acuerdo en seguir adquiriendo productos. Con el valor méas alto de 36,6% de los encuestados
elige estar de acuerdo en seguir comprando. El 31,7% se mantiene imparcial en cuanto a la
compra de estos productos. Mientras que solo un 7,75% indica un desacuerdo y el otro 7,75%
esta totalmente en desacuerdo con la compra de estos productos. Los resultados muestran que
la poblacion considera significativamente a los productos artesanales, ya que a pesar de existir
otras opciones en el mercado y a menos costo la comunidad sigue eligiendo a la marca por su
calidad, innovacion y relacion cultural. (pag. 11)

Finalmente, la Gltima pregunta determind si existe una rentabilidad de los productos
artesanales de la comunidad Quimis frente a otras marcas. Los resultados mostraron que el
36,6% de los encuestados estan de acuerdo, el 25,4% esta totalmente de acuerdo. Por otra parte,
el 22% de los participantes se mantiene neutral. Y solo el 9,9% manifiesta desacuerdo y el
6,3% expresa estar totalmente en desacuerdo. Los resultados de la encuesta evidencian que los
productos artesanales de la comunidad Quimis lo ven como una opcion viable en el mercado
frente a sus consumidores, esto demuestra que la marca presenta calidad, autenticidad y valor

cultural que los consumidores toman en cuenta a la hora de adquirir un producto. (pag. 12)
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Este estudio demuestra que el rendimiento de los productos artesanales de la comunidad
Quimis influye directamente en el branding, ya que una identidad de marca solida permite a
los artesanos diferenciarse y crear una relacion con sus consumidores. La importancia de la
elaboracion de estrategias de branding es esencial para aumentar el reconocimiento de los
productos, de esta manera la comunidad puede expandirse y lograr un publico mas amplio.

En conclusion, el articulo demuestra que el branding contribuye de manera efectiva a
la rentabilidad de los productos artesanales de la comunidad Quimis, ya que al plantear y
desarrollar estrategias de branding mejora las ventas, percepcion, imagen de marca e identidad
cultura de las marcas. De esta manera los autores recomiendan una asesoria sobre estrategias
del uso de branding, en colaboracion con organizaciones del gobierno gque sustenten apoyo a
artesanos del mercado.

En la tesis de grado titulada “Estrategia Integral de Marca para Fortalecer el
Posicionamiento y Diferenciacion de “Grupo Nasesp” EST en el Sector de Servicios
Temporales ”. Cabreray Forero (2025) realizan un estudio para el “Grupo Nases”, una empresa
colombiana que cuenta con una trayectoria de 30 afios en el mercado siendo expertos en la
administracién de talento humano para todo tipo de empresas ya sean publicas o privadas.

La problematica inicial de la empresa “Nases” se identifica como la falta de
posicionamiento dentro del mercado, ya que no cuentan con estrategias de marca, asi como
claridad en la identidad visual, diferenciacion y una comunicacion clara de la empresa. Por
tanto, los problemas encontrados generan una baja percepciéon de la marca y limitando el
alcance con su publico objetivo.

El objetivo principal de la investigacidn es implementar una estrategia integral para el
fortalecimiento del “Grupo Nases” en el mercado. De este modo se establecio un analisis en la
gestion de marca para el mejoramiento en el posicionamiento y evaluacion de la percepcion de
los grupos de interés establecidos para el estudio.

La investigacion fue realizada a partir de un analisis mixto (cualitativo — cuantitativo)
en donde cada fase tuvo diferentes herramientas de recoleccion de datos. La fase cualitativa
realizo entrevistas, grupos focales con clientes, proveedores y colaboradores con el propdsito
de conocer acerca de la marca. Mientras que en la fase cuantitativa se desarroll6 una encuesta
con la ayuda de escala de Likert, en donde se les pidi6 valorar lineamentos como la identidad
visual, el logotipo, colores corporativos y la comunicacion empresarial. La poblacion
participante se definio a partir de los grupos de interés que forman parte directa o indirecta de
la empresa, esto se determind segln a la interaccion, conocimiento e influencia en la marca,

fue realizada a 23 personas, compuesta por 18 clientes, 2 proveedores y 3 colaboradores.
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Tabla 6

Grupo de interés

GRUPO DE INTERES DESCRIPCION BREVE CANTIDAD TOTAL

Empresas con contrato vigente
Clientes empresariales en servicios temporales, 54
nomina o seleccion.

Personal de planta con roles

. . 16
estratégicos en las areas claves.

Colaboradores internos

Aliados que aportan
Proveedores estratégicos directamente al servicio o 9
experiencia de marca.

Fuente: Elaborado por Cabrera y Forero (2025, pag. 45)

Seglin los datos analizados sobre el “Grupo Nases”, la investigacion plantea el
desarrollo de una estrategia integral en la creacion marca en donde se busca mejorar la
identidad visual, la comunicacion corporativa y reforzar el posicionamiento de la empresa. En
primer lugar, la idea propuesta integra el redisefio de los componentes visuales del logotipo, la
implementacion de lineamientos graficos como tipografia, colores y estilo, conservando la
esencia de la marca, a su vez mejorar la participacién en medios digitales y una comunicacion
mas asertiva a los valores de la empresa. De esta manera, los autores proponen el desarrollo
de un manual de marca que incluya las directrices graficas sobre el uso adecuado de logotipo,
colores, tipografia y aplicaciones graficas que permitan diferenciar y mejorar el
posicionamiento del “Grupo Nases”.

Los resultados obtenidos de la encuesta realizada y tras un analisis de la informacién
contribuyeron a reconocer cuales son los aspectos que toman en cuenta los grupos de interés
acerca del branding de la empresa. Los participantes indican que la empresa posee elementos
visuales positivos que conectan con los valores y trayectoria en el sector. Sin embargo,
manifiestan que existen puntos débiles con base a la identidad visual y a la comunicacion con
la empresa, lo que provoca poco alcance y diferenciacion en el mercado. En primer lugar, los
participantes indicaron aceptacion acerca de los colores corporativos de la empresa, mientras
que el logotipo y la presencia en medios es percibida negativamente, ya que no reflejan
modernidad y son representativos del grupo. En este contexto, las fortalezas y debilidades

encontradas a partir de un andlisis de la empresa, demuestran la importancia de implementar
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estrategias de branding planteadas en la propuesta, ya que esto permitira el fortalecimiento y
diferenciacion de la marca.

El estudio concluye que es necesario la gestion de estrategias de marca siendo esto una
herramienta esencial para potenciar el posicionamiento del “Grupo Nases” frente al mercado
competitivo. Por tanto, el desarrollo de estrategias de branding en donde se incluya redisefio
del logotipo, mejora en las plataformas digitales y comunicacién de marca, permitira el
posicionamiento, desarrollo y viabilidad de la empresa en el mercado.

Los autores Zambrano, Rodriguez y Solarte (2025) en su articulo, “Estado del arte:
Influencia del branding en el éxito empresarial ’, buscan determinar como la implementacion
de branding influye en el éxito empresarial. La investigacion reveld la dificultad de permanecer
en el mercado competitivo frente a marcas exitosas ya posicionadas debido a tendencias en el
mercado que deben cumplir, asi como la cultura moderna de la actualidad. EI objetivo central
del estudio es determinar el impacto de las empresas mediante el analisis del branding y el éxito
en el mercado.

El estudio se realizo a partir del andlisis bibliografico de diversos autores que aborden
el tema en profundidad. De esta manera los autores de la investigacion analizaron y sintetizaron
la informacion mas relevante sobre branding y su influencia en el campo, a través de diferentes
conceptos que se han ido definiendo.

Por este motivo, los autores proponen 3 interrogantes de investigacion con el fin de
determinar los elementos que se relacionan con el branding y qué similitudes tienen entre ellos.

Preguntas de investigacion

RQ1: ¢Cual es el concepto de branding?

RQ2: ¢Cual es la conceptualizacion del branding en el mercado?

RQ3: ¢De qué forma se encuentra el branding respecto al éxito empresarial?

(pag. 55)
La investigacion determind que las palabras expuestas en la tabla poseen una relacién directa
con el branding.

Tabla 7

Palabras clave y sus sinbnimos

Palabras clave Palabras similares

Branding Identidad de marca
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Imagen de marca

Gestion de marca

Experiencia de marca

Construccion de identidad
Fuente: Elaborado por Zambrano, Rodriguez y Solarte (pag. 56)

En este contexto, la investigacion se apoya en los conceptos teoricos de diferentes
autores que analizan la definicién de branding desde sus perspectivas, con el objetivo de
entender su papel en la gestion y posicionamiento de las marcas. De esta manera, los conceptos
analizados permiten tener diferentes puntos de vista acerca del branding y los elementos que
lo conforman. (pag. 57)

Se analizaron diferentes conceptos acerca del branding, para lo cual se tomaron en
cuenta algunos aportes tedricos.

Conceptos de ‘branding’ segun diferentes autores

Es el arte estratégico de construir una identidad distintiva y duradera para una empresa
o un producto. Se basa en una promesa clara y auténtica que la marca hace a sus consumidores,
conectando emocionalmente con ellos y ofreciendo un valor Unico y significativo. (Arteaga,
Fienco, Parrales, & Soldérzano, 2024)

Es una estrategia de gestion de marca que busca crear una identidad Unica, diferenciada
y coherente, capaz de transmitir valores y generar conexiones emocionales con los
consumidores. (Barrezueta, 2024)

Tiene que ver con el desarrollo, la definicion y la gestidn actual de la marca. No se trata
solo de un nombre o un logotipo, sino de toda una coleccion de elementos y estrategias que
hacen que una determinada empresa, producto o servicio se destaque en el mercado. Este
proceso implica visuales, emociones y comunicacién que, cuando se combinan, buscan
establecer una relacién a largo plazo con los clientes mientras se comercializa una marca en el
mercado competitivo. (Alume & Lozano, 2025)

Por tanto, este estudio concluyo que el disefio es un factor de suma importancia en
branding, lo cual incide directamente sobre la gestion de una identidad de marca, la
comunicacion y la imagen empresarial. De esta manera, la investigacion permitio entender que
desarrollar propuestas de disefio para las diferentes necesidades del mercado es esencial para

asegurar un lugar en el mercado y la diferenciacion frente al pablico objetivo.
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Por otra parte, en la tesis titulada “Efectos del branding en el posicionamiento de marca.
Revision sisteméatica”. Adrianzen y Condori (2021) identifican los efectos del branding y
posicionamiento de marca. En un medio altamente competitivo varias empresas presentan
problemas para distinguirse en el mercado, lo que provoca que el publico objetivo no diferencie
los productos y servicios que un negocio ofrece.

La investigacion plantea como objetivo principal definir el nivel de impacto del
branding, ya que se ha determinado de gran importancia al branding debido a que se ha
convertido en una herramienta estratégica para fortalecer el reconocimiento de las diferentes
empresas en el mercado (pag. 8). Por ello, los autores plantean una hipotesis acerca de coémo
las empresas que implementan estrategias de branding han potenciado su posicionamiento de
marca y que dimensiones se consideran esenciales para lograr el reconocimiento empresarial.

La metodologia de estudio se llevo a cabo mediante el método cualitativo a partir del
analisis bibliografico y la revision sistematica de diversas fuentes de informacion. La
recoleccion de datos, se realizé mediante plataformas académicas confiables como Scopus y
Springer. De esta manera, se identificaron 533 articulos que fueron analizados y sintetizados
para rescatar informacion de calidad, siendo un total de 56 fuentes de informacién, que
permitieron revisar en profundidad la relacion entre branding y posicionamiento de marca.
(pag. 22)

En este contexto, los autores proponen para la investigacion determinar que la
aplicacion de estrategias de branding aporta notablemente a la mejora del posicionamiento de
marca. Inicialmente, se determinaron 533 articulos cientificos que fueron analizados y
evaluados acorde a validez académica y relevancia basandose en el tema de interés. Se
obtuvieron un total de 56 articulos valiosos seleccionados que aportan significativamente para

analizar los aspectos més relevantes del branding.

Tabla 8

Palabras clave de busqueda

Branding Segmentacién de mercado Marca valorizada
Posicionamiento Participacion de marca Fijacion de mercado
Fidelizacion Imagen de marca Plaza y posicionamiento
Valor de marca Estabilidad de marca Posicionamiento por beneficio
Importancia de branding Capital de marca Fidelidad de cliente

Concepto de marca Marketing mix Marca localizada
Herramientas de marca Imagen establecida Identidad de marca

Branding ecommerce Branding voice chart Valor de posicionamiento
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Segmentacion de marketing Marketing digital branding

Fuente: Elaborado por Adrianzen y Condori (2021, pag. 22)

Los resultados obtenidos mediante el analisis sistematico de diversas fuentes, evidencia
que el branding se ha convertido en un elemento estratégico esencial para las empresas en el
mercado. Por tanto, las empresas deben implementar estrategias de branding como: la creacion
del valor de marca, la satisfaccion del cliente, la segmentacién del pablico objetivo, asi como
la fidelizacion de clientes y la imagen de marca. Los métodos aplicados para esta investigacion
reflejan que la hipotesis planteada acierta de manera positiva con base en los resultados

obtenidos, indicando que el branding es una herramienta clave para el posicionamiento y

reconocimiento de las marcas.

Tabla 9

Resultados y revision de articulos relevantes

Fuente Original Exclusion Duplicado Resumen
Springer 135 articulos 88 articulos 80 articulos 21 articulos
Scielo 95 articulos 84 articulos 35 articulos 14 articulos
Scopus 130 articulos 82 articulos 25 articulos 12 articulos
Web of Science 120 articulos 10 articulos 10 articulos 2 articulos
ScienceDirect 53 articulos 45 articulos 22 articulos 7 articulos
Total 533 articulos 309 articulos 172 articulos 56 articulos

Fuente: Elaborado por Adrianzen y Condori (2021, pag. 23)

En conclusion, los autores de la investigacion sefialan que el branding tiene una
influencia notable en el posicionamiento de marca, ya que contribuye a la creacion de una
imagen solida. Ademas, se concluye que incluir los factores encontrados en los resultados como
el valor de marca son importantes para lograr visibilidad y reconocimiento de una empresa en
un mercado competitivo. Por ello, los autores recomiendan a las empresas u organizaciones
implementar estrategias de branding para fortalecer su participacion en el mercado.

El branding se ha convertido en un aspecto estratégico fundamental en el
posicionamiento y crecimiento de las empresas. Por eso en un articulo titulado “Gestion del
branding en empresas emergentes: un enfoque administrativo” se analiza como el branding
influye en el posicionamiento de empresas emergentes en mercados competitivos (Bucheli,
Cusme, Cadena, Mufioz, & Quinaluisa, 2025). El estudio indica que el ambito empresarial es
diferenciado por la digitalizacion y la globalizacion, debido a esto las empresas que apenas
estan iniciando deben desarrollar estrategias de branding que permitan diferenciarse y generar

confianza con sus consumidores.
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El objetivo principal del articulo consiste en el analisis de empresas emergentes y como
la implementacion de estrategias de branding fortalecen el posicionamiento y su imagen en el
mercado administrativo. A través de este analisis se desarrollard una guia de apoyo acerca de
estrategias que permita la influencia positiva en la industria. Para ello los autores utilizaron una
metodologia de tipo cuantitativo sustentado en la recoleccion bibliografica de diferentes
fuentes de informacion, que fueron analizadas y sintetizadas con el propdsito de recopilar la
informacion maés relevante e identificar elementos claves para la investigacion. Ademas, la
excluyeron toda clase de documento duplicado o que no han sido revisados. Esto permitio
identificar diferentes conceptos destacados y que han tenido un impacto positivo en la gestion
de branding con base en nuevas empresas.

De acuerdo a Bucheli et al. (2025) afirman que:

El branding adquiere una relevancia particular. En mercados saturados y competitivos,

una marca sélida permite diferenciarse de la competencia y establecer una conexion

emocional con los consumidores. Esta diferenciacion no solo se basa en la calidad del
producto o servicio ofrecido, sino también en la capacidad de la marca para transmitir

valores, historias y experiencias que resuenen con su publico objetivo. (pag. 4)

Por tanto, se evidencia que la influencia del branding para una empresa actla
principalmente con sus consumidores. La investigacidn analiza la importancia del branding, ya
que permite el desarrollo de la marca, integrando elementos clave como naming, simbolo,
valores y percepcion de la marca. Esto es importante para las empresas nuevas porque una
marca sélida y bien construida contribuye a la diferenciacion en el mercado, generando
confianza con su publico objetivo.

De esta manera, los autores abordan la importancia de 7 elementos esenciales acerca de
las estrategias de branding. En primera instancia menciona definir la esencia de la marca la
cual conforma elementos como: valores, mision y la identificacidn de su publico objetivo, los
cuales permiten contar con una identidad solida y diferente para su reconocimiento en el
mercado. También mencionan la creacion de una identidad visual coherente la cual contiene
logotipo, colores y elementos graficos que permiten identificar la marca en cualquier medio
fisico o digital que se encuentre. Por otra parte, enfatizan en la importancia de que una empresa
plantee objetivos medibles en relacion con el branding. Plantear objetivos claros ayuda a
determinar los resultados e impacto en la aplicacion de diversas estrategias. Asimismo, el
estudio habla sobre desarrollar contenido auténtico porque esto permite a los consumidores
crear una conexion genuina con la marca al poseer un estilo Unico, dado que en un contexto

lleno de contenido visual el publico valora mas cuando observa contenido diferente que
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transmita los valores y transparencia de una marca. Este aspecto se relaciona directamente con
el uso de redes sociales debido a que en una era digital el publico conecta mejor con marcas
que muestran una presencia auténtica y contenido real en las diferentes plataformas digitales.
Los autores mencionan lo esencial que es una inversion en la publicidad digital ya esto permite
a las marcas nuevas lograr un alcance mayor en los servicios que ofrece y atrayendo clientes
potenciales. Finalmente, se aborda que es clave seguir las tendencias emergentes en el branding
digital, ya que en un mundo digital el mercado exige adaptarse a las nuevas tendencias y a su
vez a estrategias de branding que permitan a las empresas mejorar y facilitar su interaccion con
el publico objetivo.

El articulo concluye que la gestion del branding en empresas emergentes debe tratarse
desde un enfoque administrativo integral que evidencie la aplicacion estratégica de los
elementos clave como la coherencia de la identidad visual. La informacion obtenida de la
revision bibliografica indica que las empresas que implementan branding en su gestion
empresarial alcanzan mayor diferenciacion y coherencia de la marca, lo que fortalece la
relacion con sus consumidores y beneficiando al reconocimiento de la empresa. Por eso los
autores de la investigacion sefialan que “Los hallazgos sugieren que el branding no debe
limitarse a elementos visuales o publicitarios, sino que debe ser entendido como una
herramienta de gestion estratégica” (pag. 12). Por tanto, el branding se establece como una
herramienta estratégica esencial para el crecimiento, la diferenciacion frente al mercado

competitivo y posicionamiento de empresas emergentes en sus primeras etapas de desarrollo.
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1.8 Marco teorico

1.8.1 Categorias fundamentales
Figura 2

Categorias Fundamentales
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1.8.2 Red conceptual
1.8.2.1 Variable independiente
Figura 3

Red conceptual de la variable independiente
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1.8.2.2 Variable dependiente

Figura 4
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1.8.3 Desarrollo marco teorico
1.8.4 Variable Independiente
1.8.4.1 Disefio grafico

La idea del disefio grafico nace en la Bauhaus de los conceptos inventar y organizar
contenido visual, se lo veia como “lenguaje de la vision” que puede comunicar cualquier
mensaje no solo con la accidn de describir, sino también indica su significado. Denominaron
igual al disefio como una forma de experimentar o examinar elementos visuales como formas,
materiales o colores con el objetivo de encontrar soluciones gréficas (Lupton & Cole, 2016).

De acuerdo con Hollis (2000), el disefio grafico consiste en cualquier forma, signo,
simbolo, color, tipografia o elemento visual que cuando se juntan crean elementos graficos
como dibujos, o imégenes. El disefio grafico cumple un papel esencial en el reconocimiento,
el de identificar, reconoce todo tipo de elemento caracteristico de un sitio como escudos,
marcas o0 rétulos. También cumple la funcion de informar visualmente cualquier tipo de
mensaje Y finalmente cumple la funcion de presentar y promocionar, hace que las personas
presten atencion a carteles o anuncios que son llamativos a propdsito con el fin de comunicar
informacion a través de elementos gréficos. De esta manera, el autor define que “El disefio
grafico es el arte de concebir proyectos de expresion visual” (pag. 7).

El disefio grafico se desarrolla a partir de conceptos basicos, estrategias y principios del
campo de estudio, dependiendo de lo que se plantea crear asegurando el equilibrio y
composicion de todos los elementos visuales, considerando un sistema grafico que sea
coherente y creativo con el fin de responder a una problematica o comunicar una idea de manera
visual.
Figura 5

Diagrama de procesos - Charles Eames
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Nota. Se muestra la traduccién e interpretacion de los datos en el diagrama de Charles Eames
que define el proceso de definicion de disefio.
Fuente: (Lupton & Cole, Disefio grafico - Nuevos fundamentos, 2016)

El diagrama consistia en explicar como es un proceso de disefio y la relacion entre las
necesidades del cliente y disefiador.

1. Si esta area representa el interés e inquietud del estudio de disefio.

2.'Y esta el area de interés genuino del cliente.

3.'Y esta las inquietudes del conjunto de la sociedad.

4. Entonces es en la zona donde estas se superponen donde el disefiador puede

trabajar con conviccion y entusiasmo.

Nota. Estas areas no son estaticas —crecen y se superponen segin cada una influye en
las demaés. (pag. 11)
1.8.4.2 Comunicacioén visual

Como expresa Asinsten (1999) “La comunicacién visual es aquella en la que
predominan las imagenes en la construccion de los mensajes” (pag. 8). El autor igualmente
menciona que la comunicacion visual se basa principalmente en imagenes, pero se
complementa con textos, sonidos y locuciones.

La comunicacién visual transmite ideas y conceptos por medio de formas, colores y
tipografias. Es un proceso complejo y estratégico, no se basa solo en “estética” va mas alla de
eso, busca transmitir un mensaje con el fin de conectar con el publico y asi persuadirlo con la
informacidn que se comunica (Diaz, 2026).

De esta manera, la comunicacion visual es el proceso por el cual se comunica un
mensaje 0 idea en especifico mediante elementos gréficos como iméagenes color, tipografia o
simbolos de manera répida y efectiva.

La comunicacion visual se realiza a traves de la creacion de recursos graficos formados
a partir del disefio, elementos visuales, basado en el propdsito del mensaje que se quiere
transmitir manera visual con informacion clara.
1.8.4.3 Estrategias de comunicacion

Los autores Rios et al. (2020), define a las estrategias de comunicaciéon como “El
desarrollo de actividades de comunicacion sin direccionamiento alguno, y en otros, en la
ejecucion de piezas graficas que pretenden dar solucion a problematicas con un bajo nivel de
analisis del contexto comunicativo” (pag. 20).

Por lo tanto, las estrategias de comunicacion se entienden como un plan de una marca

que busca transmitir mensajes a su publico, por medio de una comunicacion clara.

29



Las estrategias de comunicacion se desarrollan por medio de la esencia de la marca,
bajo una planificacion estructurada para garantizar una comunicacion clara 'y mayor visibilidad
de la marca.

Canales

De acuerdo a Diaz (2026) “Los canales de comunicacién visual son las vias a través de
las cuales las marcas distribuyen sus mensajes graficos al pablico” (pag. 60).

En ese sentido, los canales de comunicacién son los medios o plataformas, tanto fisicas
como digitales que permiten transmitir mensajes de informacion, mediante un emisor y
receptor.

Los canales de comunicacién se implementan a partir de los fundamentos de la marca,
teniendo en cuenta el mensaje, el publico objetivo y la intencidn, permite difundir mensajes de
la marca, facilitando la interaccion con su audiencia.
1.8.4.4 Estrategias de difusion

Kotler y Keller (2012), plantean que “La difusion de un nombre de marca y de los
principales puntos de diferenciacion del producto seran reforzados mediante la integracion de
todos los mensajes en todos los medios” (pag. 688).

Como otro punto de vista el Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio (2021),
define a las estrategias de difusiéon como un “Conjunto de acciones que dan a conocer el
proyecto y que deben estar en concordancia con el objetivo general y especificos descritos en
el plan” (pag. 1).

Se interpreta que las estrategias de difusion son un plan de accién para transmitir
informacidon sobre un producto o servicio de una marca por medio de los canales de
comunicacion.

Las estrategias de difusion se desarrollan por medio de los fundamentos y aspectos de
comunicacion de la marca, teniendo en cuenta los objetivos al pablico objetivo y los canales,
para aumentar la visibilidad de una marca, generando interaccion y reconocimiento en sus
medios activos de difusion.
1.8.4.5 Piezas graficas

De acuerdo a Sabando (2017), menciona que:

Una pieza grafica se refiere a una composicion visual en disefio, el cual puede variar en

soporte y formato segun sus necesidades, Algunos puntos importantes como la

tipografia y el color, son determinantes para la creacion de las mismas; estos dos
elementos otorgan una identidad visual que procura reflejar la filosofia y los valores

del trabajo del profesional. (pag. 7)
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Se entiende que, las piezas graficas son composiciones visuales, tanto fisicas como
digitales compuestas por elementos graficos que comunican un mensaje especifico de la marca
por medio de sus medios de comunicacion.

Las piezas graficas se aplican por medio de la construccion de composiciones gréficas,
alineadas a la identidad y sistema grafico de la marca con relacion a sus objetivos, con el fin
de comunicar mensajes especificos en todos sus medios y a la vez mejorar el reconocimiento.
1.8.4.6 Material impreso

El material impreso cumple un rol fundamental en la presentacién principal de una
marca, permite establecer una conexion directa con el publico objetivo, ya que de acuerdo a su
material genera una experiencia de marca a los consumidores, los materiales impresos mas
comunes son: folletos, papeleria corporativa, afiches o tarjetas de presentacion (Diaz, 2026).

De igual manera Guirados (2025), expresa que “Los materiales impresos ofrecen algo
que lo digital no puede: una experiencia sensorial. La textura del papel, los acabados en relieve,
la calidad del material y los colores vibrantes generan una conexion fisica con el cliente, lo que
refuerza la identidad visual de la marca” (parr. 3).

En ese contexto, el material impreso actia como el recurso grafico en formato fisico y
a su vez en la representacion visual, para la difusion de mensajes a través de la comunicacion
visual enfocado a la identidad de marca.

e Papeleria corporativa

Los autores Pacheco et al. (2017), plantean que “La papeleria corporativa proyecta
valores de la empresa, dependerd de los materiales, la impresion y terminados gréficos, la
calidad de la papeleria. Los elementos principales de la papeleria corporativa son tarjeta de
presentacion, hoja membretada, carpeta y sobre carta” (pag. 81).

Por lo tanto, el material impreso se construye a partir del sistema grafico y la identidad
de la marca con base a todas sus posibles aplicaciones fisicas teniendo en cuenta su
funcionalidad y coherencia, para aumentar la visibilidad de la marca y la comunicacion directa
con su publico objetivo.
1.8.4.7 Material digital

El material digital se ha convertido en el principal medio de comunicacion de una
empresa, producto o servicio y también una herramienta de suma importancia en la era digital.

Por tanto, Diaz (2026) plantea que “Recursos como banners, plantillas para redes
sociales e infografias se han convertido en herramientas esenciales para comunicar de manera
agil y visualmente atractiva. Su uso permite adaptar el mensaje a publicos segmentados y en

tiempo real, lo que mejora la eficacia de la comunicacion” (pag. 59).
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El material digital se basa en los recursos visuales orientados a los medios digitales que
permiten comunicar la identidad una marca mediante plataformas digitales.

De este modo, el material digital de una marca se implementa a través de la linea gréfica
y la identidad compuesta por todos sus elementos visuales, que permiten la creacion de piezas
gréficas, orientadas a los medios digitales, para mejorar la presencia e interaccion en internet,
asi como aumentar el alcance y visibilidad de la marca.
1.8.4.8 Redes sociales

El autor Hitt (2012) lo define como “Un espacio creado virtualmente para facilitar la
interaccion entre personas” (pag. 123).

De igual manera, Diaz (2026) plantea que “Desde la perspectiva del disefo grafico, las
plataformas digitales requieren que el mensaje visual sea adaptado, sintetizado y optimizado
para captar la atencion en pocos segundos” (pag. 61).

Es decir, las redes sociales son espacios digitales que te permiten conectarte, compartir
e interactuar con cualquier persona en el mundo en tiempo real, sobre aspectos personales,
sociales o de cualquier tipo.

De manera que, las redes sociales de una marca se desarrollan por medio de todo su
sistema grafico desde su identidad visual, comunicacional, conceptual y la filosofia de marca,
ya que permite orientar a la funcionalidad y coherencia de su comunicacion en sus distintos
medios, con el fin de aumentar la interaccion con su publico objetivo.
1.8.4.9 Contenido digital

De acuerdo a la agencia Inbuze (2019) “Los contenidos digitales son cualquier pieza de
informacién que podemos incluir en un medio digital. Pueden estar formados por textos,
imagenes, videos” (parr. 5).

En ese contexto, los contenidos digitales en disefio son todos los mensajes visuales
desarrollados y compuestos por color, imagen, tipografia y diferentes herramientas graficas,
para ser difundidos en la web a un publico determinado con el fin de comunicar o convencer.
El contenido digital se implementa por medio de estrategias de comunicacion, orientadas a
todos los componentes de la identidad de la marca, teniendo en cuenta su publico y el
objetivo del mensaje que se desea transmitir, para lograr una mayor interaccion con el

publico y el reconocimiento de la marca en medios digitales.
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Figura 6
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Fuente: (SEMrush, 2021)
1.8.4.10 Recursos gréaficos
De acuerdo al editorial CINOC (s.f.). expone que:

Los recursos graficos utilizados para acompafiar su texto deben ser pensados como

figuras comunicativas que expresan ideas, explican o amplian informacién, deben ser

elegidas acordes al tema tratado para evitarle confusiones al lector y la calidad es un

factor que no debe dejarse de lado, ya que muestra el nivel de compromiso y

profesionalismo del autor. (pag. 2)

En ese contexto, se entiende que los recursos graficos son elementos de construccion
visuales como gréficos, imégenes, colores, que permiten comunicar informacion relevante de
una marca.

Se construyen a partir de los elementos y el sistema grafico con base en la personalidad
de la marca que sirve para comunicar y comprender los mensajes de la empresa mediante
soportes visuales.
1.8.4.11 Identidad de marca

Una identidad de marca es la presentacion visual de una empresa conformada por un
grupo de aspectos visuales que ayudan a que la diferenciacion y percepcion en el mercado. Esta
compuesta por la identidad visual, la identidad verbal y la personalidad de la marca.

De acuerdo a Joan Costa (2013), “La identidad de marca es una sintesis fisica que la

dota de sentido y de poder y la diferencia de cualquier otra. La identidad de marca se encuentra
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en todas sus manifestaciones y aplicaciones. La marca es una representacion viva de la
empresa, de sus productos y servicios, y como tal, vive y se desarrolla con ella” (pag. 115).

De igual manera Pacheco et al. (2017), definen que “Una marca es un nombre, un
término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de ellos, que identifica
a un producto servicio o experiencia” (pag. 17). Los autores plantean el concepto de marca en
la comparacion con un auto y como el conjunto de sus elementos que correctamente aplicados
permiten el funcionamiento del mismo.

La identidad de marca se construye a partir de los elementos visuales, conceptuales,
emocionales y verbales, que una marca contiene, ya que permite definir, identificar y presentar
la marca de manera coherente, asegurando su reconocimiento y posicionamiento en el mercado.
Figura7
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Fuente: (Pacheco, Murillo, & Vidal, 2017)
1.8.4.12 Manual de identidad corporativa

Los autores Alcala y Fernandez (2010), expresan que “Un manual de identidad
corporativa es un documento que contiene la informacion institucional necesaria para saber
coémo se debe concebir y proyectar la identidad de la empresa mediante el uso correcto de sus
elementos visuales y conceptuales especificados dentro de dicho instrumento” (pag. 27).

Asimismo, Meza (2016), plantea que “Es el documento que presenta los lineamientos
para el manejo de los signos identificadores de una organizacion” (pag. 252).

De esta manera, se entiende que el manual de marca actia como un documento que
contiene las normas y pautas del uso adecuado de los elementos visuales de la marca, con el

fin de asegurar su coherencia en cada una de sus aplicaciones.
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El manual de marca se disefia a partir de toda la concepcién de la identidad de marca 'y
los elementos que la componen, para crear un sistema organizado que dicte el uso adecuado de
sus componentes visuales, con el fin de asegurar la coherencia y facilitar el trabajo en la
aplicacion de la marca.
1.8.4.13 Sistema gréfico

Rollié (2019) plantea que un sistema gréafico es el conjunto de normas o lineamientos
de comunicacion visual que dictan la imagen visual de una marca o empresa, compuesta por
un grupo de elementos gréficos que permiten comunicar de manera clara la esencia de la marca.
De igual manera, Diaz (2026), define que “El sistema grafico se refiere el conjunto de normas,
estructuras y elementos visuales que conforman la identidad visual de una marca u
organizacion” (pag. 46).

Se entiende al sistema grafico, como la composicién o el conjunto de elementos
visuales y estéticos, que dictan a traves de normas la coherencia y funcionalidad de sus
elementos.

De esta manera, el sistema grafico se construye a partir de todos los elementos visuales
de la identidad de marca desde su identidad visual hasta su composicion, creando un sistema
ordenado y adaptado a las necesidades de la marca, con el fin de garantizar la coherencia,
funcionalidad y el correcto uso de sus elementos en todos sus canales de comunicacion.
1.8.4.14 Identidad visual

Los autores Marquez y Macias (2021), expresan que “La identidad visual representa
una gran parte del concepto de imagen de marca, es la construccion de varios graficos y visuales
que tienen la finalidad de comunicar el concepto de una marca, sus valores y el posicionamiento
en el mercado hacia su publico” (pag. 77).

Una identidad visual es un proceso de comunicacién visual que representa a la marca,
estd conformada por elementos graficos como logotipo, color, tipografia y estilo, que permiten
gue una empresa, producto o servicio sea diferenciado y reconocido por sus elementos.

Asimismo, Pacheco et al. (2017), afirman que “La identidad visual, hace referencia a
los elementos tangibles de la marca como: formas, colores, tipografia; es la carta de
presentacion de una empresa y constituye la representacion visual de todas las gestiones
empresariales emprendidas” (pag. 46).

Por tanto, la identidad visual de una marca se construye a partir del conjunto,
organizado de elementos como logotipo, color, tipografia, iconos, formas, estilo y composicion
gue una marca contiene para definir la identidad representativa y de esta forma lograr el

reconocimiento de la marca.
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Figura 8

Componentes principales de la Identidad visual

aplicaciones

Fuente: (Pacheco, Murillo, & Vidal, 2017)
1.8.4.15 Logotipo

Joan Costa (2013), plantea que:

El logotipo es el denominativo de la empresa, institucién o producto expresado

graficamente de manera singular. Es un nombre "disefiado” en una forma tipogréafica y

grafica concreta y diferenciada. El logotipo (0 logo en expresion abreviada) es la

representacion grafica del nombre comercial o comunicativo de una marca elaborado
visualmente de manera que asuma caracter y significado. El término proviene del latin

"logos" (palabra, concepto, discurso) y de "tipo" (unidad tipografica). (pag. 122)

En ese contexto, se entiende que el logotipo es la representacion simbdlica o visual de
una marca, que puede estar compuesta por textos, figuras, formas y colores orientados a la
esencia de la marca que permite identificar y diferenciar a una empresa.

El logotipo se forma a partir de la construccion de elementos visuales como nombre,
color, tipografia y aspectos conceptuales como valores y personalidad, que permiten identificar
y diferenciar una marca mediante su comunicacion visual.
1.8.4.16 Tipografia

En su libro McLean (1993), plantea que “La tipografia es el arte o técnica de reproducir
la comunicacion mediante la palabra impresa. Comprende, pues, la realizacion de libros,
revistas, periodicos, folletos, opusculos, pdster, anuncios, rétulos, cualquier cosa impresa en
suma que se comunica a los demas mediante palabras” (pag. 8).

Por lo cual, Latipografia es el disefio de letras, mediante el lenguaje escrito que permite
comprender y transmitir un mensaje en especifico. Se divide en 7 tipos de categorias

diferenciadas por distintos aspectos y atributos.

36



La tipografia se define a partir de la esencia de la marca, mediante aspectos, como
legibilidad, coherencia y funcionalidad, para reforzar la identidad de una marca y su

comunicacion.

Tabla 10

Tipografia - Categorias y atributos

Categorias Atributos

Goticas ancestral, normativa, tradicional, antigua, artesanal y manual
Caligraficas delicada, elegante, esmerada, cuidadosa y detallada

Manuales informal, cercana, personal, sin normas, sencilla e individual
Romanas antiguas seria, correcta, creible, rigurosa, conservadora, elegante y clasica
Romanas modernas elegante, lujosa, sofisticada, delicada, refinada y audaz

Tacudas solida, dura, recta, mecanica e industrial

Palo seco dinamica, tecnoldgica, funcional, vanguardista y actual

Nota. Elaboracion propia basada en disefio de Subiela Hernandez (2013)
1.8.4.17 Paleta cromética

De acuerdo a Lozano (2022), “Una paleta es una herramienta para crear combinaciones
de colores que funcionan correctamente segun los intereses de un artista o disefiador” (pag.
37). Por tanto, se entiende que la paleta de color es el conjunto de colores o tonalidades elegidos
de manera armonica, que se aplican en la identidad de una marca basada en sus valores y
personalidad.

De modo que, la paleta de color se construye mediante la personalidad de marca,
alineados a la psicologia del color para definir el significado y percepcion de la cromatica que
la identidad desea comunicar a través de emociones 0 sensaciones a su audiencia, para asi

lograr el reconocimiento y diferenciacion de la empresa.
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Figura 9

Circulo Cromatico
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1.8.4.18 Psicologia del color

De acuerdo con Villavicencio (2024) “La psicologia del color es un campo de estudio
que evalla el impacto, en el comportamiento y en los sentimientos de los seres humanos de
acuerdo al efecto que producen los diferentes colores” (pag. 75).

De esa manera, se interpreta como el andlisis de los colores y su influencia en las
emociones, el comportamiento y en las decisiones de las personas, de acuerdo a sus
asociaciones culturales y de percepcion. La psicologia del color permite agregar una
caracteristica adicional a la manera en la que las personas perciben a una marca, empresa,
producto o servicio, a través de los colores.

La psicologia del color se aplica en el analisis del significado que busca comunicar la
marca al publico a través de los colores, teniendo en cuenta su personalidad y valores, para
reforzar la marca, la recordacion y la percepcion de los clientes. Cada uno de los colores posee
cualidades especificas asociadas a diferentes aspectos psicologicos, culturales o emocionales

que las personas perciben segln su contexto social.

38



Figura 10

Psicologia del color
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1.8.4.19 Iconografia (patrones, texturas)

Diaz (2026) plantea que la iconografia es un conjunto de elementos visuales como
patrones, texturas e iconos que actian como elementos complementarios que enriquecen la
identidad visual. Estos elementos permiten personalizar el sistema grafico de una marca para
reforzar la comunicacion visual frente al pablico objetivo.

De esta forma se comprende que la iconografia es el grupo de simbolos, iconos o figuras
visuales, que representa la identidad y personalidad de una marca.

La iconografia se crea basado en el estilo, los lineamientos gréaficos y la composicion
de sus elementos, de manera clara y ordenada para mejorar la experiencia del usuario, la
comunicacion y el reconocimiento de la marca.
1.8.4.20 Estrategia de marca

Los autores Pacheco et al. (2017) expresan que “Una estrategia consiste en el hecho de
coordinar muy bien las acciones y recursos para lograr un objetivo (...), se considera la
estrategia de marca como la directriz para que la comunicacion sea efectiva” (pag. 45). De esta
manera, el autor indica que lo mas esencial para posicionar una marca es construir las bases de
tu empresa para poder desarrollar la estrategia de una marca sélida.

La estrategia de marca esta orientada en la construccion de un plan estructurado, basado
en la filosofia empresarial y comunicacion de marca, esto con el proposito de lograr la
diferenciacion y posicionamiento de la marca a largo plazo, a través de su identidad visual y

comunicacional, permitiendo una mayor visibilidad y percepcién de los consumidores.
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De esta manera, la estrategia de marca permite que el proyecto desarrolle un plan
estratégico basado en la identidad de la marca y todos sus componentes visuales, a través de
una comunicacion asertiva con su publico objetivo, para lograr la identificacion de las
debilidades o probleméticas que la marca presenta, con el fin de determinar soluciones
estratégicas y lograr que la marca alcance sus objetivos.

Figura 11

Bases de tu empresa

Valores corporativos Objetivos

Misidn Vision

Fuente: (Pacheco, Murillo, & Vidal, 2017)
1.8.4.21 Proposito de marca

De acuerdo con Accenture (2021) en su articulo ¢Qué es el propdsito? Indica que:

El proposito de la marca no es lo que muchas empresas creen que es. (...) Abarca todo

el negocio, desde las operaciones hasta el disefio del producto. También representa el

conjunto de atributos que la gente elige cuando considera una marca: ¢es divertida, es

inclusiva, es sensible al medio ambiente? (pag. 2)

Esto muestra que el propésito de una marca es esencial porque es la razon principal de
la existencia de una empresa 0 negocio, va mas alla de su valor econémico. Por tanto, se define
como el motor, guia o corazon de una empresa, lo que busca lograr o generar con su accionar
y como es percibida por las personas.

Este concepto se desarrolla a partir de la filosofia de la marca el cual se basa en la
esencia que incluye fundamentos como mision, vision y valores, para identificar lo que una
marca es de manera interna y externa, asi como la orientacion que tomara la marca basada en

las acciones y objetivos del negocio.
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1.8.4.22 Mision de marca

Costa (2013), plantea que la mision de marca “Es la definicion escrita de la razon de
ser de una compafiia, expresada de forma concreta, sintética y distintiva. La mision debe dirigir
las acciones de una empresa y debe ser la guia que oriente todas sus decisiones relevantes”
(pag. 83).

En ese sentido, la mision de la marca se define a partir de la actividad o el rubro del
sector en el que la marca esta enfocada, la definicion de su segmento del mercado, y cual es el
valor diferenciador que ofrece, con el fin de determinar las mejores decisiones y acciones de la
marca con base en su comunicacion e identidad visual para asegurar su posicionamiento en el
mercado.
1.8.4.23 Vision de marca

Joan Costa (2013) plantea que la vision de una marca “Es la definicion aspiracional de
cdmo una compafia piensa materializar su misién” (pag. 83). Bajo este enfoque, la vision de
marca es lo que una empresa aspira a largo plazo, establece en que desea convertirse y donde
se proyecta a futuro.

La vision de la marca se define como la perspectiva a futuro que tiene una empresa con
base a sus objetivos o0 aspiraciones, es decir, es qué es lo que quiere llegar a ser o convertirse
en un futuro, se desarrolla mediante las ambiciones, la competencia y las expectativas de la
marca. Es esencial que una marca conozca su aspiracion a futuro, ya que eso permite determinar
la direccion que la marca desea tomar en cuanto su crecimiento y evolucion.
1.8.4.24 Valores de marca

Segun Joan Costa (2013) los valores de marca “Conforman el codigo genético de la
marca. Son conceptos abstractos, positivos, universales y deseables, inseparables de la
identidad, que nunca varian a lo largo de la vida de la marca, ya que definen su esencia mas
intima” (pag. 82). Por tanto, los valores de marca identifican la esencia de la marca a partir de
parametros de caracter ético, moral, cultura, y emocional que representen a la empresa.

Los valores de una marca se implementan mediante una serie de cualidades orientadas
a las creencias o principios éticos-morales de la cultura empresarial que posee una marca, es
decir, que actla como la guia en la toma de decisiones de la parte interna de la empresa, esto
con la finalidad de definir su identidad, reputacion y comportamiento de la marca.
1.8.4.25 Personalidad de marca

Como sefiala Valenzuela (2013):

La personalidad de marca nos permite acercarnos mas a una percepcion real de lo que

sera la marca con los consumidores, es una perspectiva humana de la marca. Es

41



exactamente lo mismo que la personalidad humana. A la marca se la representa como

una persona dandole caracteristicas de como se veria tanto en apariencia, como en

fisico. A su vez darle cualidades como trabajador, en onda, nerd, etc. (pag. 23)

De esta manera, se entiende a la personalidad de la marca como un grupo de
caracteristicas humanas atribuidas a una empresa y reflejadas en la percepcion del pablico
objetivo. Asimismo, los autores Soto et al. (2024) coinciden en que “La personalidad de la
marca comunica asociaciones a través de rasgos, al igual que un ser humano, y cuando los
consumidores perciben estos rasgos de personalidad, los comparan y asocian con ellos mismos”
(pag. 5).

De esta manera, la personalidad se crea a partir de la esencia de la marca que esta
compuesta por valores, mision, vision, el publico objetivo y la comunicacion, orientado a sus
consumidores, con el propdsito de humanizar la marca para generar una diferenciacion y
fortalecer la relacion del cliente con la marca.
1.8.4.26 ldentidad verbal

Summa (s.f.). plantea que “La identidad verbal es un sistema oral y de escritura que
permite a la marca expresarse de forma coherente y afin a los valores y estrategia establecidos.
Al igual que sucede con las personas, la forma en que habla una marca muestra su estilo y dice
mucho de su personalidad” (pag. 2).

Es decir, actia como la forma de expresion de una marca, que comunica caracteristicas
especificas mediante elementos orales y escritos que transmiten su personalidad Unica adaptada
a los servicios de una empresa. De igual forma, Lopez (2024) expresa que la “Identidad verbal
es un elemento primordial a la hora de comunicar y de distinguir a una marca de todas las
demas” (pag. 13).

De este modo, la identidad verbal se desarrolla a partir de los elementos linglisticos y
de comunicacion que posee la marca, es decir el lenguaje escrito y oral, asi como el estilo que
lo caracteriza alineado al publico objetivo, para crear una comunicacién clara'y emocional que
aporte al reconocimiento de la marca.
1.8.4.27 Naming

En su libro Wheeler (2018), expresa que “El nombre ideal es atemporal, inagotable,
facil de pronunciar y de recordar, tiene significado y facilita las extensiones de marca. Su
sonido tiene ritmo y resulta atractivo tanto en el logotipo como en el texto de un correo
electronico” (pag. 38). En ese contexto, es la primera impresion que el cliente tiene de la marca.

El naming es el proceso de creacion o eleccion del nombre de la marca, que permite identificar,
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diferenciar y reflejar la personalidad de la empresa frente al pablico objetivo de acuerdo a los
servicios que ofrece.

Bajo esa perspectiva, el naming de una marca se construye a partir de un proceso
estratégico, alineado a la esencia de la marca, es decir, sus valores, personalidad, proposito y
su publico objetivo a traves de técnicas de lenguaje como metaforas o combinaciones de
palabras e idiomas, con el objetivo de que la marca se identifique, reconozca, diferencie y
mejore la imagen de marca con base a su audiencia.
1.8.4.28 Tono y voz

De acuerdo con Vige (2026) plantea que:

El tono de la marca es la forma y la actitud especifica que la marca usa para

comunicarse. A diferencia de la voz de la marca, que no cambia nunca, el tono variara

segun el contexto y se adecla segun el mensaje, el medio o la situacion en que se
exprese. El tono de la marca agrega matices al mensaje, que sirven para garantizar que
los mensajes sean apropiados segun la situacion o el publico ante los que se presentan.

(pérr. 6)

Por lo que se entiende que el tono de voz se basa en los elementos expresivos o
emocionales de lenguaje escrito u oral que una marca implementa para reflejar su personalidad
y tipo de comunicacion.

En ese sentido, el tono de voz se crea mediante aspectos de comunicacion relacionados
con la esencia de la marca, orientado a su publico objetivo y comunicacion, que sirve para
establecer una conexién emocional y mejorar la comunicacion con sus consumidores.
1.8.4.29 Eslogan

Para Diaz (2026), “El eslogan es una pequefia frase con gran impacto. Funciona como
sintesis verbal de lo que representa la marca, y su funcién no solo es recordatoria, sino
persuasiva. Un buen eslogan conecta con emociones, refuerza la identidad y transmite un
mensaje claro” (pag. 56).

Esto implica que un eslogan es una frase corta y memorable, que representa la esencia
de la marca a través de su simplicidad escrita o sonora frente a los consumidores.

El eslogan se emplea a través de la esencia de la marca y hacia donde esta orientada,
mediante el uso de recursos linglisticos que permiten transmitir un mensaje rapido a sus
consumidores para mejorar el reconocimiento y la recordacion de la marca.
1.8.4.30 Posicionamiento

El posicionamiento de una marca se basa en entrar en la mente del consumidor a través

de la identidad o imagen de la marca. Valenzuela (2013) plantea que permite identificar qué
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aspectos se han realizado adecuadamente en la construccion de marca. Hay que tomar en cuenta
3 aspectos esenciales, el primer aspecto es conocer todo sobre el producto es decir para qué
sirve, el segundo aspecto es comprender el mercado y las necesidades de los consumidores y
finalmente el tercer aspecto es conocer la competencia. Por lo que significa que el
posicionamiento se relaciona principalmente con lo que es, comunicay realiza la marca a partir
de estrategias que permiten la recordacion de la empresa.

En ese sentido, el posicionamiento se desarrolla mediante una estrategia basada en la
percepcion subjetiva que el pablico tiene de una marca, a través de su identidad, comunicacion,
experiencia y valores, con el propdsito de lograr una diferenciacion y reconocimiento de la
marca.
1.8.4.31 Publico objetivo

Acosta (2020) plantea que “Se trata del publico que esta interesado en cualquier
producto o servicio que ofrecen las empresas. Son diferentes grupos de personas que poseen
de diversas caracteristicas y las empresas se proyectan para vender un producto o un servicio”
(pag. 19). Es importante conocer cudl es el pablico objetivo de una empresa o negocio, porque
permite conocer cuales son los grupos interesados en la marca, de esta manera la empresa busca
enfocarse en ese grupo especifico del mercado y analizar sus caracteristicas con base en ese
segmento.

De ese modo, el publico objetivo refleja a la audiencia de la marca, es decir, al grupo
de personas especifico que se interesan en los servicios o productos, mediante la definicion de
aspectos geograficos demograficos, psicograficos y de comportamiento, para desarrollar las
estrategias especificas a implementar considerando al publico definido para lograr una mejor
relacion con la audiencia y la comunicacién en sus canales.
1.8.4.32 Propuesta de valor

De acuerdo a los autores Kotler et al. (2004) una propuesta de valor se define como

“Un conjunto de beneficios que prometen a los consumidores para satisfacer sus

necesidades. La propuesta de valor se lleva a cabo mediante una oferta de marketing,

una combinacion de productos, servicios, informacion experiencias que se oferta a un

mercado para satisfacer una necesidad o un deseo” (pag. 33).

La propuesta de valor es lo que se ofrece a los clientes, es la cualidad Unica que posee
un producto o servicio, y de esa manera invita a los consumidores a elegir a la marca ante la
competencia mediante beneficios especificos y la resolucion de problemas.

Entonces, la propuesta de marca se construye a partir de las necesidades de los

consumidores, ofreciendo beneficios del producto y mostrando una diferenciacion clara basada
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en sus valores, por lo que permite definir un valor Unico de la marca que ayuda al
posicionamiento y a su vez a la preferencia del cliente.
1.8.4.33 Branding

De acuerdo a los autores Moreno et al. (2025) indican que el branding “Crea una
presencia activa para atraer y retener al cliente, generando una percepcién y experiencia valiosa
sobre la marca. La intencién del branding es crear y afiadir valor al producto o servicio” (pag.
3664). En ese sentido, Costa (2013) expone que “La marca es uno de los primeros activos
intangibles de la empresa. Y estos se traducen en uno de los principales valores para el publico
y para la sociedad: lo que marca les aporta” (pag. 28).

Por lo tanto, el branding actia como una herramienta estratégica que guia a la
construccion y administracion de la identidad de una marca, lo cual aportan significativamente
al proceso de comunicacion visual. Asimismo, el branding se relaciona directamente con el
posicionamiento, porque permite que una marca se mantenga en la mente del consumidor, esto
a través de la percepcion que los consumidores tienen sobre la empresa, que se logra a partir
de la diferenciacion del conjunto de todos sus elementos visuales y de comunicacion.

El concepto de branding permite al proyecto la construccion de un plan estratégico
estructurado, basado en la identidad de marca, y en todos los elementos que la componen, esto
con el fin de asegurar el reconocimiento de la marca a partir de la implementacion adecuada
de sus elementos graficos.

1.8.5 Variable dependiente
1.8.5.1 Posicionamiento de microempresas

De acuerdo a Ambriz (2022) “Las microempresas son negocios familiares establecidos
por la necesidad de percibir ingresos por parte de los emprendedores (...), cabe sefialar que las
microempresas no cuentan con un modelo de negocio, sino que su gestion es informal mediante
practica y experiencia” (pag. 26).

De esta manera, una microempresa es un negocio pequefio, conformado por el duefio y
un grupo pequefio de trabajadores que mantienen ingresos limitados.

El posicionamiento esta relacionado con la posicion de un producto, es la manera en la
que los consumidores perciben un producto de acuerdo a sus cualidades, el autor lo define
como “El lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores, en relacion con los
productos de la competencia” (pag. 32).

Se entiende que, el posicionamiento es una estrategia que permite definir cual es la

percepcidn que existe en la mente del consumidor sobre una marca frente a la competencia.
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El posicionamiento se define a partir de los fundamentos clave de la marca, como el
publico objetivo, la competencia y la filosofia de marca, permite diferenciar y facilita el
reconocimiento de una marca en el mercado.
1.8.5.2 Reconocimiento de marca
Los autores Fernandez et al. (2023) plantean que:

El reconocimiento de marca es la capacidad que tienen los consumidores para

identificar y reconocer una marca, la que se encuentra influenciada por la imagen de

marca, la calidad percibida, el valor que representa la marca para el consumidor, entre

otras variables que influyen de forma directa, donde el consumidor identifique y

recuerde productos de una marca de forma positiva o negativa. (pag. 13)

El reconocimiento de marca es la capacidad de que los consumidores identifiquen o
reconozcan una marca por medio de sus elementos visuales.

Por tanto, el reconocimiento de marca se construye mediante el uso adecuado del
sistema grafico y la comunicacion de la marca, ya que esto facilita la recordacién y
diferenciacion frente a los consumidores.
1.8.5.3 Conocimiento

Se entiende por conocimiento al proceso de adquisicion y recordacion de informacion
a través de experiencias, la cultura, la memoria o informacién adquirida previamente a lo largo
de los afios.

Por ello los autores Colmenares et al. (2009) plantean que, “El conocimiento, entonces,
es la esencia de lo que representa una marca, con ello se pueden alcanzar ventajas competitivas
y el valor del significado de un negocio” (pag. 5).

El conocimiento en relacion con una marca se define como un conjunto de informacion
acerca de un producto o servicio en particular que se basa en la vision que tenemos de una
marca por medio de aspectos como la identidad, la imagen y la percepcién.

Por ello, el conocimiento de una marca se desarrolla por medio de la difusién y la
experiencia de la marca a través de los consumidores, mediante su identidad de marca,
comunicacion y estrategias que sirven para generar confianza y recordacion de la marca.
1.8.5.4 Sector mueble

El Centro Europeo de Empresas Innovadoras (2012), expresa que “Se puede definir el
sector del mueble como la actividad economica que se dedica a transformar los productos
semielaborados que le proporciona la industria de primera transformacion para convertirlos en

productos finales o muebles” (pag. 6).
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El sector del mueble es la actividad que transforma la materia prima, enfocadas en el
disefio, fabricacion y comercializacion de muebles, destinados al hogar, oficinas y espacios
comerciales.

En su estudio Sanchez et al. (2021) mencionan que el sector del mueble en Ecuador,
actua como una de las principales industrias que aportan significativamente a la economia del
pais. Por lo que:

Segun datos del Banco Central del Ecuador — BCE, existe un crecimiento de este sector

a lo largo de los afos, ubicandose en el puesto 42 de 47 industrias a nivel nacional, con

un aporte de $345,4 millones de dolares en 2019 (0,32% del PIB) y, una tasa promedio

de variacién anual de 6,9% entre 2007 y 2019. (pag. 1)

Esto muestra que el sector del mueble es el mas activo en el pais y de gran aporte a la
economia, ya que segun los datos aporta significativamente al comercio, sigue creciendo y
evolucionando con los afios.

Por lo que el sector del mueble disefia, fabrica y vende productos. Se caracteriza por el
uso de madera, metal, MDF, asimismo realiza la decoracion y disefio en diferentes espacios.
1.8.5.5 Recordacion

La palabra “recordacion” proviene del latin “recordatio” que significa recordar. (Real
Academia Espafiola, s.f.)

Keller (2013) menciona que la recordacion de marca frente al publico debe tener la
capacidad:

Para demostrar el recuerdo de la marca, los consumidores deben recuperar

el elemento de la marca de la memoria cuando se les ofrece alguna pista relacionada.

Por lo tanto, el recuerdo de marca es una tarea de memoria mas exigente que el

reconocimiento de marca, debido a que no sélo se les da a los consumidores un

elemento de la marca y se les pide que digan si lo han visto antes. (pag. 375)

De igual forma, Kotler y Keller (2012) mencionan que “La recordacion de marca es
importante fuera de la tienda; el reconocimiento de marca es importante dentro de ella” (pag.
482).

Se entiende que, la recordacion tiene que ver con la capacidad del pablico de traer
informacidn a su mente, sin la necesidad de ayuda visual, es decir, de manera espontanea sobre
la marca.

La recordacion de una marca se construye mediante la comunicacion y la constancia
con el cliente, por medio de sus elementos visuales través de la difusion y exposicion de la

marca en sus canales de comunicacion, con el fin de posicionar la marca en la mente del cliente.
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1.8.5.6 Permanencia

La permanencia esta ligada directamente a la recordacion, ya que se refiere a la duracion
0 tiempo que una cosa u objeto perdura en un determinado lugar. En el contexto de disefio, la
permanencia tiene que ver con el posicionamiento, definiéndose al como el lugar que ocupa en
la mente de los consumidores.

De acuerdo a Keller (2008) “La confiabilidad también se relaciona con las percepciones
de los consumidores de la longevidad de la empresa y su poder de permanencia” (pag. 650).

La permanencia de una marca es la accion de mantenerse en la mente del consumidor,
por un largo tiempo para ser recordada y diferenciada por medio de sus productos.

Por tanto, la permanencia de marca se define mediante la constancia y la relacion con
el publico objetivo a través de la comunicacion y sus elementos visuales, sirve para generar
fidelizacion con el cliente y preferencia de la marca.
1.8.5.7 Top of mind

El significado principal de “top of mind” como su traduccién lo dice es “Lo primero en
la mente”. Es decir, estd relacionada directamente con la marca, es lo primero que llega a la
mente de los consumidores cuando escucha u observa algo que se relacione con la marca.

De esta forma, Morales (2017), argumenta que “La nocién de top of mind se encuentra
ligada al concepto de valor de marca, se ha trabajado con un mecanismo que permite estimar
la importancia que esta refleja en los consumidores” (pag. 7).

El Top of Mind se define como lo primero que viene a la mente del consumidor acerca
de una marca, cuando piensa en un sector en especifico.

Se construye mediante la difusion y presencia, a través de la comunicacion y exposicién
de la marca por medio de mensajes claros compuestos por sus elementos visuales, que permite
posicionar y aumentar el alcance de la marca.
1.8.5.8 Visibilidad

Thompson (2005) menciona que “Lo visible es aquello que puede ser visto, lo que es
perceptible por el sentido de la vista; lo invisible es lo que no puede ser visto, es imperceptible
u oculto a la mirada” (pag. 16).

En ese contexto, la visibilidad es la frecuencia o el nivel de relevancia que mantiene la
marca frente a los consumidores en sus diferentes medios de comunicacion. Se enfoca en que
tanto su publico recuerda o percibe de manera sencilla la marca, a través de su identidad de
marca y otros elementos complementarios.

Por tanto, la visibilidad de una marca se puede alcanzar al desarrollar y plantear

estrategias de comunicacion y difusion, enfocados en sus medios de comunicacion, su tipo de
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contenido y su identidad de marca, con el proposito de mejorar el reconocimiento y recordacion
de la marca.
1.8.5.9 Presencia

Como explica Keller (2012), en su capitulo “Modelos de Brand equity” la presencia se
basa en “La familiaridad activa, basada en pruebas de la marca, en la notoriedad de la misma
o en el conocimiento de la promesa de marca por parte del consumidor” (pag. 246).
Figura 12
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La presencia es el nivel de visibilidad o relevancia que mantiene una marca sobre su
interaccion con el publico en sus canales de difusion.

Por ello, se define a través de las estrategias de comunicacion orientadas en sus canales
fisicos, digitales y en la publicacion constante de contenidos relacionados con la marca, con el
fin de aumentar la visibilidad y el posicionamiento.
1.8.5.10 Publicidad
De acuerdo al libro “Publicidad y Diseno” Costa 'y Moles (1999) plantean que:

La publicidad es un sistema de comunicacion de masas que utiliza todos los canales de

los mass media aplicando un conjunto de técnicas de la psicologia y de la sociologia

con un fin utilitario (generalmente la venta) y. por eso, tendiendo a la aceleracién del

circuito econémico produccién-consumo. (pag. 13)

La publicidad se define como una forma de comunicacion que busca, informar o
persuadir sobre una marca, producto o servicio, con el fin de influir en el comportamiento del

consumidor.
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Es por ello, que la publicidad se realiza a partir de estrategias de comunicacion
enfocadas en el publico objetivo, conociendo sus intereses y necesidades, para orientar el
mensaje, el concepto y la identidad de marca a la idea a comunicar, lo que permite influir en el
cliente y lograr un alcance en el reconocimiento de la marca.
1.8.5.11 Percepcion del cliente

De acuerdo a los autores Kotler y Keller (2012) en su libro “Direccion de Marketing”
definen que:

La percepcion es el proceso por el que un individuo elige, organiza e interpreta la

informacidn que recibe para hacerse una imagen coherente del mundo. Depende no solo

de los estimulos fisicos, sino también de la relacidn entre estos y el entorno, y de

nuestros condicionamientos internos. (pag. 161)

Por tanto, se entiende que la percepcion del cliente es la interpretacion u opinion de los
clientes acerca de una marca basados en su experiencia o relacion previa.

Se construye por medio de los canales de comunicacion, orientados a su identidad y
experiencia que la marca ofrece, sirve para influir en el cliente y lograr la fidelizacion de la
marca.

Figura 13
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Fuente: Libro Direccion de Marketing (Kotler & Keller, 2012, pag. 125)
1.8.5.12 Calidad
Como indica Herrera (2006), la calidad “Es el atributo de un objeto, sea cosa (...),

estado o proceso en una cosa (...), resultado de la valuacién de alguna o de todas las
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propiedades del objeto. Es decir, calidad es una cualidad o propiedad valuada, es una propiedad
que es valiosa en algin grado” (pag. 110).

La calidad es el grado que tiene un producto o servicio de acuerdo a sus caracteristicas
y cualidades para cumplir con las necesidades de los clientes.

Por tanto, la calidad se desarrolla por medio de diferentes factores que dependen del
producto que ofrece, como materiales, disefio o técnicas, que sirven para generar confianza y
la satisfaccion del publico objetivo.
1.8.5.13 Valor econémico

Los autores Medina et al. (2008), indican que “La gestion del valor econdmico implica
que la direccidon de la empresa debe preocuparse de forma eficaz en como alcanzar esta
eficiencia en la generacion del valor y en como lograr su equitativa distribucion” (pag. 1213).

El valor econémico es la medida de dinero en base a un producto, se relaciona con el
beneficio que recibe el consumidor, segun el costo que se paga por un producto o servicio.

Se define por medio de las caracteristicas o cualidades del producto o servicio, teniendo
en cuenta su precio, funcionalidad y el beneficio que ofrece, esto sirve para determinar la
percepcion econémica y decision de compra del publico.
1.8.5.14 Imagen de marca

De acuerdo con, Keller (2008), plantea que “La imagen de marca consiste en las
percepciones que los consumidores tienen de ella y que se reflejan en las asociaciones con la
marca que éstos conservan en su memoria.” (pag. 51).

Asimismo, los autores Armas et al. (2024) exponen que “La imagen de una marca no
funciona por si sola, es la base sobre la que se deben construir las estrategias que permitan
alcanzar el posicionamiento” (pag. 264).

De igual manera, Guanopatin (2023) plantea que:

La reputacion, la responsabilidad, la marca y la comunicacion constituyen el valor
intangible de las organizaciones, el cual resulta fundamental en las nuevas tendencias
empresariales, pues las organizaciones se han dado cuenta de que para tener éxito a largo plazo
se gestiona este patrimonio intangible con excelencia e integralidad, sin dejar de lado la opinién
de los grupos de interés clave. (pag. 28)

La imagen de marca es la percepcidn o interpretacion que los consumidores tienen
acerca de la marca basados en su identidad visual y en su experiencia previa.

Se forma mediante los elementos de la marca y de comunicacion, es decir, lo que es
conceptual y visualmente mediante su identidad de marca, que sirven para determinar la

percepcidn y la diferenciacion de la marca frente a su audiencia.
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1.8.5.15 Experiencia del cliente

La experiencia del cliente tiene que ver con la percepcion y expectativas que el cliente
tiene frente a una marca, producto o servicio en su proceso de comprar. ES necesario crear una
conexion cliente — empresa que transmita la personalidad de la marca con el fin de crear una
experiencia Unica que fidelice a los consumidores. (Wheeler, 2018)

Asimismo, Wheeler (2018), establece que “Las experiencias mas convincentes son las
que atraen a los nuevos clientes, aumentan la fidelizacion y, si realmente se diferencian del
resto, conllevan un valor afiadido” (pag. 30).

Se entiende que la experiencia del cliente es del conjunto de percepciones o emociones
que los consumidores generan al interactuar con una marca, a través de sus canales de
comunicacion en el proceso antes, durante y después de la compra.

De esta manera, se forma mediante la relacion directa con los consumidores por medio
de sus canales de contacto enfocados en la atencion, el proceso de compra, el producto o
servicio, para satisfacer las necesidades del cliente y generar la fidelizacién con la marca.
1.8.5.16 Diferenciacion competitiva

De acuerdo con el autor (2013), “La diferenciacion implica conocer al cliente y
responder a sus necesidades” (pag. 8). Las marcas para tener una ventaja en el mercado
competitivo desarrollan estrategias de diferenciacion que consisten en ofertar un producto
Unico, exclusivo que es recibido positivamente por los consumidores y por el cual pagarian
cualquier precio. De esta forma al ofertar un producto diferente se crea una imagen alta entre
los consumidores permitiendo la fidelizacion.

De igual manera, Guanopatin (2023), menciona que “El marco de referencia
competitivo se refiere a que la empresa tiene que definir la categoria de productos en la que
compite su marca, esto ayuda a los consumidores a comprender qué es lo que espera del
producto” (pag. 14).

La diferenciacion competitiva es cuando una marca destaca por medio de sus productos
o servicios frente a la competencia directa e indirecta y es capaz de influir en las preferencias
del consumidor.

En ese contexto, la diferenciacion competitiva se crea a partir de los elementos
conceptuales y visuales de la marca cémo la filosofia de la marca, teniendo en cuenta la
experiencia y la comunicacion con el cliente, con el fin de destacarse en el mercado y mejorar
el posicionamiento de la marca.
1.8.5.17 Identidad empresarial

Cabrera (2024) expone que:
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La identidad corporativa hoy en dia ha tomado un valor significativo en el logro del
éxito empresarial, debido a que es aquella que representa a toda empresa, en donde se
reflejan aspectos que permiten el reconocimiento, valoracion de la marca, confiabilidad

en sus productos y/o servicios y mayor competitividad comercial. (pag. 13)

En ese contexto, la identidad empresarial es el conjunto de elementos de identidad de
marca que se componen en aspectos representativos, que permiten determinar la manera de
actuar de la marca.

La identidad de empresarial se construye a partir de los elementos representativos de la
marca, es decir, todo lo relacionado con la filosofia de la marca y sus elementos, ya que permite
definir el ADN de la marca y la cultura organizacional.
1.8.5.18 Historia de marca

La historia de una marca es esencial, ya que define que es, por cuales situaciones ha
pasado y como se ha transformado con el tiempo una empresa. Permite comprender su
propésito inicial y los objetivos a futuro. Diaz (2026) plantea que “La trayectoria es una fuente
poderosa de identidad porque permite mostrar evolucion, adaptacion y compromiso con el
contexto” (pag. 66).

La historia de la marca es el relato que define el origen y propésito de una marca
enfocados en conectarse con el publico objetivo acerca del proposito de empresa.

Por lo que, la historia de marca nace a partir de los elementos base de la empresa, como
su origen y su filosofia empresarial que permite crear una relacion y percepcion con el cliente.
1.8.5.19 Filosofia de marca

Vifaras et al. (2015), plantean que:

Los valores corporativos representan el como la organizacion lleva a cabo sus negocios

en el mercado. Y se diferencia de los valores profesionales, referidos al producto, y los

de relaciéon entre sus miembros, que serian aquellos valores que gobiernan las

interacciones entre las personas, ya sea entre los miembros de la misma organizacion o

con publicos externos. (pag. 396)

La filosofia de marca se define como el conjunto de principios, valores y creencias que
definen el comportamiento de una marca. Se crea a través de los elementos clave de la marca
enfocados en la razon de ser, en el propoésito, en la orientacidn y en el origen de la marca, que
determinar la esencia de la marca y su cultura empresarial.
1.8.5.20 Cultura empresarial

La cultura de una empresa influye notablemente en el éxito, esto debido a que la cultura

abarca elementos esenciales como: valores, historia, normas y creencias, que son importantes
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en una empresa, ya que definen su identidad y la manera en la que funciona. En ese sentido, el
autor expone que “Crear la marca desde dentro supone inspirar a los empleados para que
acepten el proposito de la organizacion” (Wheeler, 2018, pag. 28).

Se interpreta que la cultura empresarial es el conjunto de valores, normas y
comportamientos que constituyen la funcion interna de una empresa.

La cultura empresarial se forma a partir de la esencia de la marca, conformada por la
filosofia empresarial y la comunicacion interna, con el fin de determinar el comportamiento
interno de la marca y mejorar la experiencia del cliente.

Figura 14
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1.8.5.21 Innovacion

Kotler y Keller (2012) define que la innovacion es “El elemento principal de su éxito
es la creatividad. La empresa cuenta con una estrategia clara de negocios, enfocada en esta
linea de accion. Todas sus actividades se basan en marcar una diferencia y crear un sello tinico”
(pag. 569).

Por ello, los autores Nufiez et al. (2023), plantean que la innovacion “Se ha convertido
en un factor clave para el éxito empresarial, y las empresas deben ser capaces de adaptarse
rapidamente a los cambios del mercado y ofrecer soluciones innovadoras” (pag. 629).

La innovacion es el proceso en la construccién de ideas o soluciones, con un fin
determinado para mejorar o convertir un producto en algo de valor Unico.

Se desarrolla por medio de procesos creativos definidos por etapas, como la
investigacion, el disefio, el publico y el propdsito que permiten mejorar o crear un producto o

servicio y fortalecen la diferenciacion de la marca.
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1.8.5.22 Tendencias

De acuerdo a Correa (2007), define a las tendencias como “Un patrén de cambio a largo
plazo, que no tiene en cuenta las fluctuaciones a corto plazo o se dice que puede identificarse
como una fuerza que impulsa a una persona o cosa hacia un fin o lugar” (pag. 40). Asimismo,
el autor plantea que “La tendencia del mercado nos lleva a contar con mayores productos y
servicios de valor agregado, via innovacion, basado en el conocimiento” (pag. 49).

En ese contexto, las tendencias son los patrones o direcciones de comportamiento que
siguen las personas, de acuerdo al mercado o la sociedad manifestados como las preferencias
del publico.

Por ello, las tendencias se definen a partir de la observacion y la investigacion del
entorno, de acuerdo al comportamiento del publico, el disefio, la tecnologia, que sirve para
orientar las necesidades de la audiencia y mejorar productos y servicios de la marca.
1.8.5.23 Segmentacion del mercado

En la investigacion de Condori (2023), plantea que “La segmentacion de mercado
proporciona informacién acerca de la composicién del mercado al diferenciar grupos con
caracteristicas y necesidades similares” (pag. 275).

Segmentar o dividir el mercado, permite conocer el grupo de personas que comparten
intereses iguales con base en un producto. Es importante elegir un target (mercado objetivo)
con el fin de conocer aspectos econémicos, sociales, culturales y demograficos para determinar
las necesidades del consumidor. Igualmente, es fundamental analizar la competencia, ya que
permite conocer qué actividades realizan para poder diferenciarse de ella. Hay que comprender
de qué manera actdan los consumidores como su estilo de vida, ambiciones, emociones y

sensaciones. (Pacheco, Murillo, & Vidal, 2017)
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Figura 15
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El segmento del mercado se define como el grupo de personas enfocadas en el proceso
de dividirlas en grupos de especificos 0 méas pequefios relacionados a los consumidores de una
marca que comparten caracteristicas iguales.

La segmentacion se construye a partir de aspectos geograficos, psicogréaficos,
demograficos y de comportamiento de una muestra especifica, que permite definir el publico
objetivo de una marca y orientar la comunicacion especifica para esa audiencia.
1.8.5.24 Consumidores

De acuerdo a la UEES (2024) “El consumidor es cualquier persona que adquiere, utiliza
0 se beneficia de un producto o servicio con el fin de satisfacer una necesidad, resolver un
problema o cumplir un deseo” (pag. 4). Asimismo, el autor plantea que cumple un papel
esencial en el mercado, ya que define el comportamiento de consumo de las marcas y como los
consumidores las perciben. Es esencial comprender las necesidades y preferencias de las
personas, ya que eso asegura el desarrollo correcto de un producto o servicio.

Por ello, los consumidores son el grupo de personas que se benefician de un producto
0 servicio para satisfacer sus necesidades. Los consumidores se analizan por medio de su
comportamiento por medio de sus necesidades, razones de compra, habitos o factores sociales
que ayudan a definir al publico objetivo de una marca y orientar sus estrategias a ese grupo.
1.8.5.25 Estrategia competitiva

Una estrategia competitiva es el conjunto de los principales prop6sitos 0 metas de una

empresa, para asegurar la ventaja competitiva frente a los consumidores, al desarrollar un plan
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estratégico que plantee las acciones a realizar con el fin de cumplir objetivos definidos. (Quero,
2008)

Asimismo, Veray Diaz (2012) plantean que:

Los competidores son determinados por el lado de la demanda; es decir, por la
evaluacion que tienen los clientes sobre las diferentes alternativas que encuentran en el
mercado; esta evaluacion estaria regida por los beneficios que ellos creen que provee
cada producto y por el precio que tiene que pagar para obtener dichos beneficios. (pag.
156)

Por tanto, la estrategia competitiva se basa en un plan de accién dirigida a una marca a
largo plazo, con el fin de tener una ventaja frente a su competencia de acuerdo a sus productos
0 servicios.

La estrategia competitiva se desarrolla a través del analisis de los aspectos de la marca
como la competencia, el mercado, la segmentacion, que permiten lograr una ventaja y
posicionamiento en el mercado frente a la competencia.
1.8.5.26 Competencia directa

La competencia directa es el conjunto de acciones competitivas especificas con el
proposito de lograr una ventaja en el mercado competitivo. El autor lo define como “Empresas
que comercializan productos con caracteristicas y funcionalidades similares” (Alvarado, 2023,
pag. 27).

De esta forma, se entiende por competencia directa a competidores méas cercanos, es
decir que se encuentran en la misma ubicacion, ofrecen el mismo producto y tiene similitudes
en relacion con su precio y calidad, en donde los consumidores pueden elegir cualquier opcion
del mercado.

La competencia directa se define al analizar criterios importantes como el producto, el
publico, el precio y el mercado en el que la marca esta direccionada, con el fin de comprender
a la competencia, sus fortalezas y debilidades.
1.8.5.27 Competencia indirecta

De acuerdo a Alvarado (2023), la competencia indirecta “Vende productos sustitutivos.
Un producto de reemplazo es otro producto que cumple la funcién que antes realizaba otro
producto” (pag. 28).

Por tanto, la competencia directa es aquella que vende productos diferentes, pero estan
en la misma categoria del sector al que se pertenece, esto significa que satisface la misma

necesidad por lo que el consumidor igual podria elegirla.
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La competencia indirecta se analiza por medio de las diferentes necesidades del cliente,
las opciones que pueden elegir y las caracteristicas del producto, permite entender el contexto
de su competencia, mejorar los productos y su diferenciacion.
1.8.5.28 Andlisis comparativo (Benchmarking)

Un andlisis comparativo tiene una relacion directa con el benchmarking, de acuerdo a
los autores Briones et al. (2021):

Es una herramienta cuyo propdsito es realizar un estudio comparativo entre la empresa

en relacién con otras empresas similares o las empresas que se desarrollan en el

mercado potencial de esta, para de esta manera determinar actividades o programas que
ayuden a la organizacién a desarrollarse de manera adecuada y a buscar alternativas

que permitan su crecimiento optimo. (pag. 2031)

Por ello, los autores Nufiez et al. (2023), recomiendan que “Las empresas pueden
realizar un benchmarking de la competencia para identificar areas donde pueden mejorar y
encontrar oportunidades de crecimiento, la cual es una herramienta Gtil para evaluar la posicion
de una empresa en relacion con sus competidores” (pag. 633).

El benchmarking es la técnica de evaluacion y analisis de los productos o servicios de
una empresa frente a su competencia, es decir, es la comparacion de sus competidores directos
e indirectos para identificar mejores estrategias.

Se desarrolla por medio de un proceso estructurado enfocado en la identificacion de la
competencia, los aspectos a comparar y el analisis de todos estos elementos, esto es Util para
identificar mejores oportunidades y estrategias frente a la competencia.
1.8.5.29 Estrategia digital

Como plantean los autores Castafieda y Espafia (2025), “La estrategia digital de
contenidos es una planificacion meticulosa que implica la creacién, distribucion, y
administracion de contenido en plataformas digitales para cumplir con los objetivos de
marketing y comunicacion de una empresa” (pag. 3).

La estrategia digital es el plan de accion de una marca orientada a los medios digitales,
como las plataformas, que realizan para lograr un mayor alcance de comunicacion. Se
construye mediante una planificacion ordenada a partir del objetivo de la estrategia, el publico,
objetivo, los canales y el contenido, con el fin de aumentar el alcance y visibilidad de la marca
de forma digital.
1.8.5.30 Estrategia de precios

Una estrategia de precios se basa en un conjunto de aspectos a seguir con el propésito

de determinar el valor econémico de los productos o servicios de una marca.
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Con base en Keller (2008) “La estrategia de fijacion de precios puede dictar la forma
en que los consumidores categorizan este componente de la marca (como bajo, medio o alto),
y que tan firme o flexible consideran que es con base en el descuento o la frecuencia de los
descuentos aplicados” (péag. 200).

La estrategia de precios es el conjunto de acciones que determinan el valor economico
de los productos o servicios de una marca basado en las decisiones estratégicas del mercado y
su competencia. Se define a través del conjunto de factores clave como, costos, produccion, el
cliente, la competencia y el objetivo, que permite determinar la rentabilidad y alcanzar las
metas de la marca.
1.8.5.31 Descuento

El descuento es la reduccion de un valor econdmico fijo aplicado a un producto o
servicio en especifico en donde el valor baja cierto porcentaje con el objetivo de brindar un
beneficio a los consumidores. Los autores Kotler y Keller (2012) lo definen como una
herramienta de promocidn de ventas para incentivar la compra.

De esta manera, el descuento es un valor mas bajo al precio original, de un producto o
servicio. Se aplica de diferentes maneras a un cliente, como en porcentajes, por temporadas,
por lanzamiento, ofertas especiales por un tiempo de especifico, permite un mayor alcance de
ventas y atraer clientes potenciales.
1.8.5.32 Promocion

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) la promocion “Se refiere a las actividades que
comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo” (pag. 53). La
promocion de precios se relaciona directamente con el descuento, ya que es lo que las empresas
ofrecen a sus consumidores por un determinado tiempo al momento de vender un producto con
su precio fijo reducido, esto con el fin de aumentar la demanda en tiendas, asi como genera una
buena imagen de la marca. (pag. 338)

Asimismo, el autor plantea que la promocion de ventas actiia como “Incentivos a corto
plazo para fomentar la compra o venta de un producto o servicio” (pag. 256). Esto quiere que
decir que se relacion directamente con el marketing y como sus estrategias permiten comunicar

informacién clara y persuasiva al publico objetivo.
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Figura 16

Comunicaciones integradas de Marketing

Mezcla cuidadosamente combinada
de herramientas de promocion

Publicidad
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publicas

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 359)

En ese contexto, la promocion es una herramienta que actia como una accion
estratégica de comunicacion, aplicada a un producto o servicio en el que el cliente a adquirirlo
tiene un beneficio. La promocion se desarrolla por medio de varios factores como la publicidad,

el descuento y el marketing, que buscan llamar la atencién del cliente con el fin de aumentar

las ventas y lograr el posicionamiento de la marca.
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CAPITULO Il METODOLOGIA

2.1 Método

De acuerdo con Prieto (2017), “El método deductivo permite extraer principios basicos
0 hechos generales de un tema especifico, con el propdsito de conducir a la interpretacion de
conclusiones puntuales” (pag. 10). Por tanto, este método favorecerd a la aplicacion de
branding en el desarrollo de identidad de marca, garantizando soluciones coherentes y
estratégicas que permitan el correcto desarrollo del objetivo planteado en donde se va a
“Definir los fundamentos tedricos del branding, sus elementos y su influencia en el
posicionamiento de marca, a través de una revision bibliografica y el anélisis de referentes
tedricos especializados ™.

El proyecto se realizara con el enfogque de este método. EI método deductivo es esencial,
analiza principios ya establecidos con el propésito de llegar a conclusiones especificas. Permite
examinar conceptos como branding, disefio gréfico, identidad de marca, estrategias de branding
y posicionamiento de marca, con el fin de determinar las estrategias necesarias a aplicar en el
emprendimiento “Muebles Pinceladas”. De esta manera, la investigacion permitira que los
principios definidos se basen en fundamentos teoricos validados por expertos en el rea.

Por otra parte, apoya a la resolucion del objetivo “Determinar el estado actual del
branding y el nivel de reconocimiento del emprendimiento “Muebles Pinceladas”, con el
proposito de evaluar su posicionamiento en el mercado local, mediante el estudio de su
identidad visual, comunicacion y la aplicacion de encuestas al publico objetivo ™.

2.2 Enfoque de la investigacion

El desarrollo de la investigacion adopta un enfogue mixto, el método cualitativo y el
cuantitativo permiten utilizar diferentes herramientas de recoleccion de datos, ya sean datos
medibles o datos de comprension. En ese sentido, Medina, Quintero, Valdez (2013) plantea:

Al utilizar el enfoque mixto, se entremezclan los enfoques cualitativo y cuantitativo en

la mayoria de sus etapas, por lo que es conveniente combinarlos para obtener

informacidn que permita triangularla. Esta triangulacion aparece como alternativa a fin
de tener la posibilidad de encontrar diferentes caminos para conducirlo a una

comprension e interpretacion lo mas amplia del fenémeno en estudio. (pag. 11)

De esta manera, este enfoque es esencial para la creacion de identidad de marca y
estrategias de branding, puesto que permitiran comprender en profundidad las necesidades del
publico objetivo y a su vez el sector comercial. El enfoque cualitativo empleara el desarrollo

de entrevistas semiestructuradas a profesionales del campo del disefio grafico, que posean
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experiencia en branding, desarrollo de marca, reconocimiento de marca y posicionamiento, con
el fin de obtener bases y perspectivas sobre comprender los aspectos en la creacion de marcay
de igual forma elementos y conceptos importantes a tomar en cuenta al momento de desarrollar
los objetivos planteados del proyecto. A su vez, se complementara con un analisis de
competencia un benchmarking, para comparar en que aspectos importantes se enfoca la
competencia directa e indirecta de la marca. Por otra parte, se contara con el apoyo de una
auditoria de marca y de contenidos para identificar los elementos que la marca contiene con el
fin de mejorarlos. De igual manera el enfoque cuantitativo ayudara al desarrollo del proyecto,
ya que permitird obtener informacién y datos numéricos de las diferentes herramientas de
recoleccion de datos. Se realizardn cuestionarios a individuos de interés con el propdsito de
recopilar informacidn necesaria acerca de los diferentes enfoques que tienen los consumidores
de la marca, y el nivel de posicionamiento que tiene en el mercado. Asimismo, toda la
informacidn recopilada permitird analizar con mayor exactitud los resultados obtenidos y asi
determinar los indicadores clave que facilitaran la toma de decisiones.

2.3 Modalidad

2.3.1 Investigacion bibliografica documental

La investigacion bibliografica documental permite obtener, recoger, identificar,
organizar y analizar todo tipo de informacion acerca de un fenémeno de estudio mediante
fuentes bibliograficas como libros, documentos, articulos cientificos, etc. (Carbajal, 2020, pag.
7)

El proyecto se fundamenta en el anlisis bibliogréfico y tedrico de diversas fuentes de
informacidn como libros, articulos y tesis que indican conceptos importantes como branding,
identidad de marca, reconocimiento y posicionamiento. La principal fuente de informacion es
el libro “Los 5 pilares del Branding” por Joan Costa (2013) uno de los principales referentes
tedricos del branding, esto apoyara significativamente para recopilar y conocer los elementos

clave para la construccion de una marca.

Tabla 11
Los 5 Pilares del Branding

Pilares

El alma de la marca
5 pilares del Branding  El pulso de la marca

La voz de la marca
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La fortaleza de la marca

El rostro de la marca

Nota. Modelo de los 5 Pilares del Branding por Joan Costa

La modalidad de investigacion bibliografica es esencial para el proyecto debido a que
para el desarrollo de una identidad de marca a través del branding es necesario conocer y tener
en cuenta principios tedricos, aspectos y normativas del tema de estudio, que serviran de ayuda
para argumentar las razones de los lineamientos o elementos del disefio gréfico usados en esta
investigacion.

2.3.2 Investigacion de campo

Segun Martinez (2023) “La investigacion de campo es el proceso que permite obtener
datos de la realidad y estudiarlos tal y como se presentan, sin manipular las variables” (pag.
34).

La utilizacion de la investigacion de campo es esencial para el disefio de una marca,
debido a que permite recopilar informacidn de los grupos de interés como expertos en el campo
de disefio gréfico y los consumidores que la empresa contiene. Esto con el fin de observar,
analizar y entender los requerimientos y percepciones de los clientes de la marca “Muebles
Pinceladas”.

De esta manera, se empleard un cuestionario a los clientes de la empresa para
determinar los aspectos clave a considerar sobre la realidad de sus consumidores e identificar
los elementos que perciben de una marca. Asimismo, se realizaran entrevistas a expertos en
disefio grafico, branding y marca, para comprender la importancia del branding en el
posicionamiento, determinar elementos clave y estrategias de branding que ayudan al
reconocimiento y diferenciacion de una marca. Finalmente, se realizaran distintas técnicas de
andlisis como benchmarking, autoria y anéalisis de contenidos que ayudaran notablemente a la
identificacion de los problemas que contiene la marca. Esto con el propdsito de entender la
esenciay la vision auténtica de la marca, logrando asi que toda la informacion obtenida se base
en los valores y propositos del negocio “Muebles Pinceladas” favoreciendo al desarrollo
coherente y funcional de la propuesta.

2.4 Nivel de investigacion
2.4.1 Investigacion exploratoria
Segun los autores Corona y Fonseca (2023) “La investigacion exploratoria es aplicada

en un area de estudio de la cual no existe suficiente informacion porque ha sido poco
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investigada o estudiada, generando que al abordar un problema la informacion sea imprecisa”
(pag. 270).

La investigacion empled el analisis de diversas fuentes de informacion como libros,
articulos y tesis, a su vez una interaccion con los propietarios, con el objetivo de determinar el
contexto actual, el grado de reconocimiento, su participacion en el mercado, ademas de las
ventajas y desventajas que presenta el emprendimiento “Muebles Pinceladas™. En ese sentido,
para el proyecto se realizd una revision bibliografica en profundidad acerca de los enfoques
maés relevantes para comprender la problemética abordada, en donde se analiza principios
basicos para determinar variables, informacion clave y conceptos especificos que ayudaran a
las etapas en el desarrollo del proyecto. Permite establecer una base tedrica soélida por medio
de conceptos basicos para comprender en un contexto profundo sobre la marca, asi como
antecedentes y enfoques relevantes que complementan al conocimiento y facilitan el desarrollo
de la investigacion.

2.4.2 Investigacion descriptiva

De acuerdo a los autores Haro et al. (2024), mencionan que “La investigacion
descriptiva busca describir caracteristicas de fendmenos o poblaciones, estableciendo
asociaciones entre variables sin determinar causalidad” (pag. 958).

Por lo tanto, se aplican entrevistas a expertos en el area de disefio grafico, branding y
marca para determinar elementos clave a considerar para fortalecer de manera clara el
reconocimiento del emprendimiento “Muebles Pinceladas”. Por otra parte, se realizan un
cuestionario a los clientes frecuentes y consumidores, para determinar su percepcion y
reconocimiento acerca de la marca, qué factores contemplan importantes al elegir una marca
de muebles y que tanto es conocida la marca por sus consumidores. Esta informacion permite
comprender la marca de manera genuina, al sector del mueble y favorece al desarrollo
consistente y coherente de la propuesta. Finalmente, se realizara una segmentacion de mercado
a través de un cuestionario para identificar su publico objetivo y definir qué tipo de
consumidores prefieren la marca a partir de caracteristicas demograficas, geograficas y
psicograficas. Todas estas técnicas e instrumentos permitiran definir las estrategias de branding
adecuadas para el desarrollo de la identidad de marca coherente que ayude al reconocimiento
y posicionamiento del emprendimiento “Muebles Pinceladas”.

2.4.3 Investigacion explicativa

Como sefala Coronel (2023) “Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion

de conceptos o fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan

dirigidos a responder por las causas de los eventos y fenomenos fisicos o sociales” (pag. 6).
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En ese sentido, la investigacion pretende analizar y sintetizar todos los datos
recopilados en los niveles anteriores, con el fin de determinar las causas y efectos que
repercuten en la falta de reconocimiento de “Muebles Pinceladas”. De igual manera, los
resultados obtenidos permitiran conocer que factores de disefio influyen significativamente en
el nivel de reconocimiento. Todos estos aspectos sustentaran el desarrollo de la propuesta
gréfica y el uso de las estrategias de branding con el proposito de resolver la problematica de
la marca.

2.5 Disefio de la investigacion
2.5.1 Poblacion y muestra

De acuerdo con Del Carmen (2019) “El muestreo no probabilistico es una técnica de
muestreo en la cual el investigador selecciona muestras basadas en un juicio subjetivo en lugar
de hacer la seleccion al azar” (pag. 30). La investigacion utilizar el muestreo no probabilistico
por conveniencia debido a que el negocio no cuenta con un registro de la base de clientes. La
poblacién participante estd conformada por clientes frecuentes y consumidores del negocio
“Muebles Pinceladas” residentes de la provincia de Tungurahua. Debido a que se eligid este
tipo de muestra por conveniencia se selecciond a los participantes que han tenido una
experiencia previa y conocen la marca, con el propdésito de conocer el nivel de reconocimiento
del negocio a partir y los elementos que consideran al momento de adquirir o elegir una marca
de muebles.

Se realizaran entrevistas semiestructuradas a expertos en el campo de disefio grafico y
branding con el fin de conocer e identificar principios clave de disefio y marca que seran de

apoyo para el desarrollo de la propuesta.

Tabla 12
Perfil de entrevistas

Fuente de informacién Perfil Objetivo Cantidad

Disefadores graficos Disefiadores gréaficos Recopilar criterios de expertos
con experiencia en en el area de disefio y branding
branding, desarrollo de  con el fin de obtener principios
marca, reconocimiento  tedricos y perspectivas para

y posicionamiento de comprender los aspectos mas 2
marca. importantes en la creacion de
marca.
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Nota. La matriz contiene el perfil de entrevistas que se utilizara para la investigacion, siendo

los participantes expertos en el area de disefio grafico, branding y creacion de marca.

Tabla 13
Perfil de Encuesta

Fuente de informacion  Perfil Objetivo Cantidad
Clientes de la marca Determinar el nivel de 60
"Muebles Pinceladas" reconocimiento, percepcion

Clientes frecuentes y posicionamiento del
negocio "Muebles
Pinceladas™ a través de sus
_ clientes, para identificar de
Consumidores de los  qu¢ manera es comprendida
Ultimos 5 afios a nivel interno su identidad
de marca.

Nota. La tabla indica el perfil de los participantes para la encuesta, por lo que se seleccioné a
los clientes frecuentes y consumidores de los Gltimos afios del negocio.
2.6 Técnicas de estudio

En el desarrollo de esta investigacion se realizaron entrevistas semiestructuradas
dirigidas a profesionales del &rea de disefio gréfico, branding y desarrollo de marca. La
informacion recolectada permite recopilar principios basicos de las areas de estudio y
determinar qué aspectos son esenciales al momento de desarrollar una marca. De igual manera,
permite conocer diferentes puntos de vista de expertos en el area acerca de los aspectos clave

de principios de marca y branding.

Tabla 14
Técnicas de estudio — Entrevistas

Tipo de Técnica Instrumento Fuente de informacion

informacion

Primaria Entrevista Guia de preguntas  Profesionales del area de
semiestructurada disefio grafico, branding

y creacion de marca.

La investigacion también utilizd la técnica de encuesta como herramienta de
recoleccion de datos, en donde se realizO un cuestionario semiestructurado compuesto por
preguntas cerradas de opcion mdltiple y de escala. El cuestionario permitio recopilar
informacion acerca de la percepcion de la marca “Muebles Pinceladas”, a su vez, indic6 el

nivel de reconocimiento de la empresa y qué elementos valoran méas los consumidores.
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Tabla 15

Técnicas de estudio — Encuesta

Tipo de Técnica Instrumento Fuente de

informacién informacién

Primaria Encuesta Cuestionario Clientes de la marca
semiestructurado "Muebles Pinceladas"

Finalmente se realizaran diversos andlisis y estudios de caso con el fin de comprender
y analizar diferentes aspectos que apoyaran significativamente al desarrollo de la propuesta.
Principalmente se realizard un benchmarking para analizar en profundidad la competencia
directa del sector, con el objetivo de identificar patrones, caracteristicas y estrategias que
permiten conocer las debilidades del negocio de estudio para mejorarlas y lograr su
diferenciacion.
2.6.1 Modelo de instrumentos

Entrevistas

Tabla 16

Modelo de entrevistas

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO GRAFICO

Tema: El branding en la creacién de identidad de marca para el reconocimiento del

emprendimiento “Muebles Pinceladas”.

Objetivo: Conocer criterios de expertos en el area de disefio con el fin de obtener bases

y perspectivas para comprender aspectos en la creacién de marca y branding.
Entrevistas a Disefiadores Graficos

1. ¢De qué manera influyen los elementos de la identidad de marca en el
reconocimiento de un negocio?

2. (Qué elementos de branding considera importantes para que una marca fortalezca su
reconocimiento?
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3. ¢Como debe ser un proceso de branding para garantizar resultados factibles?

4. ¢Cuéles son las estrategias de marca mas efectivas para lograr posicionamiento en el
mercado?

5. ¢Cuales son los principales aspectos que se deben conocer del publico objetivo?

6. ¢Qué elementos de la comunicacidn visual considera esenciales para el
reconocimiento de una marca?

7. ¢Qué papel cumple la comunicacién visual en el reconocimiento de una marca?

8. ¢Qué estrategias aplicaria para mejorar la difusién de una marca en un mercado
competitivo?

9. ¢Qué criterios considera importantes para asegurar la coherencia grafica de una
marca?

10. ¢Por qué es importante que una marca tenga coherencia, funcionalidad y
adaptabilidad en su disefio?

Nota. La tabla indica el modelo de entrevistas a realizar con un total de 10 preguntas
Encuestas

Tabla 17
Modelo de encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO GRAFICO

Tema: El branding en la creacion de identidad de marca para el reconocimiento del
emprendimiento “Muebles Pinceladas”.

Objetivo: Determinar el nivel de reconocimiento, percepcion y posicionamiento del
negocio ""Muebles Pinceladas™ a través de sus clientes, para identificar de qué
manera es comprendida a nivel interno su identidad de marca.

Cuestionario a clientes de la marca
Segmento de mercado

Edad
o 30-35 afios
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o 36 —40 afos
o 41 -45 afos
o 46 —50 afos
Género

o Femenino
o Masculino
Nivel de educacién

Primaria
Secundaria
Educacion superior
Posgrado
Ocupacion

Empleado
Trabajador Independiente
Profesional

Ama de casa
Jubilado

Ingresos mensuales

@)
@)
@)
@)

0O O O O O

o Menos de $400

o $400 - $800

o $800 - $1200

o Mas de $1200

En queé canton de la provincia de Tungurahua reside

o Ambato

o Cevallos

o Patate

o Pelileo

o Mocha

o Quero

o Pillaro

o Tisaleo

¢ Como describiria su estilo de vida?
o Activoy dindmico

o Tranquilo

o Enfocado en el trabajo

o Familiar

o Social

¢ Cual de las siguientes caracteristicas define su personalidad?
o Creativo

o Practico

o Organizado
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@)
@)

Sociable
Analitico

Evaluacion en la percepcion de los clientes sobre marca de muebles

_OODDDD!\)OOOO!—‘

>O00000

oooood

¢A través de que medio conoce el negocio ""Muebles Pinceladas'?
Redes sociales

Publicidad

Recomendaciones

Experiencia de compra previa

Seleccione que otras marcas de mueble conoce en su ciudad
Colineal

Ambamuebles

Muebles Universal

Muebleria RILA

Al momento de comprar muebles, ¢ Qué factores influyen mas en su
decision al preferir una marca?

Calidad

Disefio

Precio

Experiencia propia

Opiniones de clientes

Experiencia en el mercado

¢ Qué aspectos considera importantes para volver a elegir una marca de
muebles?

Satisfaccion con el producto

Relacion calidad - precio

Disefio de productos

Garantia

Atencion al cliente

Evaluacion en la percepcion de marca de ""Muebles Pinceladas"

Imagen de marca del negocio "Muebles Pinceladas"

S.
o
o

muebles pinceladas

DECORACION

Le resulta facil reconocer el negocio ""Muebles Pinceladas"
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
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o Neutral

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

6. Considera que la imagen de marca de ""Muebles Pinceladas™ es atractiva

o Totalmente en desacuerdo

o En desacuerdo

o Neutral

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

7. El negocio ""Muebles Pinceladas' transmite confianza por medio de su
imagen y comunicacion

o Totalmente en desacuerdo

o En desacuerdo

o Neutral

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

8. El negocio ""Muebles Pinceladas™ llama la atencion ante otras opciones
del mercado

o Totalmente en desacuerdo

o En desacuerdo

o Neutral

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

9. Recuerda facilmente el negocio ""Muebles Pinceladas' luego de verlo o
escucharlo

o Totalmente en desacuerdo

o En desacuerdo

o Neutral

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

10. El negocio ""Muebles Pinceladas™ transmite un estilo propio que lo hace
diferente

o Totalmente en desacuerdo

o En desacuerdo

o Neutral

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

Nota. La tabla evidencia el modelo de encuesta a realizar a los clientes de la marca, para
conocer el segmento del mercado y las diferentes percepciones que tienen los usuarios sobre el

negocio.
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Benchmarking

Tabla 18
Modelo de Analisis de Competencia

Parametros de analisis Empresas del

de competencia sector del mueble
Identidad visual Muebles Pinceladas
Tipo Colineal
Descripcion Muebleria RILA
Tipo de empresa Ambamuebles
Servicios Muebles Universal
Precio

Calidad

Canales digitales

Estilo visual

Tipo de Posicionamiento
Reconocimiento
Presencia en medios
digitales

Branding
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2.7 Operacionalizacion de variables

Tabla 19

Operacionalizacion de la variable independiente: Branding

Definicién Conceptual

Dimensiones

Indicadores

items

Técnicas e
instrumentos

“El branding es el proceso

de hacer concordar

propdsito con unos
conceptos

clave, con el objetivo de
fomentar expectativas y
satisfacerlas después. Puede

implicar la
identificacion o la
definicion de estos

conceptos; practicamente

siempre, supone el
desarrollo

creativo de una identidad”

(Healey, 2009)

: _ Identidad de marca
de un modo sistematico una Estrategias de marca

identidad simbdlica creada a Comunicacion visual

Disefio gréfico

Identidad de marca
Identidad visual
*Logotipo
*Tipografia
*Paleta de colores
*[conografia
*Normas
Identidad verbal
*Naming
*Eslogan
*Tono

*Personalidad de marca

Estrategias de marca
*Posicionamiento
*Competencia
*Propuesta de valor
*Plblico objetivo
*Reconocimiento

Comunicacion visual

*Estrategias de difusion
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¢De qué manera influyen
los elementos de la
identidad de marca en el
reconocimiento de un
negocio?

¢Qué elementos de
branding considera
importantes para que una
marca fortalezca su
reconocimiento?

¢ Qué errores deben evitarse
al construir una identidad

de marca?

¢Qué aspectos hay que
considerar para que una
identidad de marca sea
reconocida?

¢Como lograr que una
identidad de marca sea
coherente y solida?

Técnica: Entrevista

Instrumento: Guion de
preguntas a
especialistas en disefio,
branding y marca.



*Medios y canales ¢Como debe ser un proceso
de branding para garantizar

. e ihlag?
Disefio grafico resultados factibles®

*Coherencia grafica

*Funcionalidad ¢ Cuales son las estrategias

«Adaptabilidad de marca mas efectivas
para lograr
posicionamiento en el
mercado?

¢QuE tipos de estrategias
de marca considera mas
relevantes al analizar la
competencia?

¢Cuales son los principales
aspectos que se deben
conocer del publico
objetivo?

¢ Qué elementos de la
comunicacion visual son
importantes para el
reconocimiento de una
marca?

¢Qué papel cumple la
comunicacion visual en el
reconocimiento de una
marca?
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Nota. Matriz elaborada a partir de conceptos clave de la variable independiente
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¢ Qué caracteristicas de los
medios son clave para el
posicionamiento y
reconocimiento de una
marca?

¢ Qué estrategias aplicaria
para mejorar la difusion de
una marca en un mercado
competitivo?

¢ Qué criterios considera
importantes para asegurar
la coherencia gréfica de
una marca?

¢Por qué es importante que
una marca posea

coherencia, funcionalidad y
adaptabilidad en su disefio?



Tabla 20

Operacionalizacién de la variable dependiente: Posicionamiento de microempresas

Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Items Técnicas e instrumentos
“El posicionamiento es el Reconocimiento de marca ~ Reconocimiento ¢ Qué tan facil le resulta Técnica: Cuestionario
lugar que ocupa un producto Percepcion de los clientes  «Conocimiento reconocer el negocio Instrumento: Preguntas a
o I o Diferenciacion *Recordacién Muebles Pinceladas? los consumidores
servicio en la mente de : LT : .
consumidor y es el resultado Preferencia -Visibilidad ¢Considera que el negocio
ye Percepcion se diferencia de otras
de una estrategia .
. - *Calidad empresas de muebles?
especialmente disefiada para o , ) .
: *Disefio ¢Considera facil
proyectar la imagen -
«Confianza comprender los servicios y

especifica de ese

producto, servicio, idea,
marca o hasta una persona,
con

relacion a la competencia”.
(Mora & Schupnik, pag. 7)

Diferenciacion
*Propuesta de valor
Preferencia
*Competencia
*Beneficios

*Precio
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productos que ofrece este
negocio?

¢Cree que la presentacion
visual del negocio es
atractiva?

¢El negocio Muebles
Pinceladas transmite
confianza por medio de su
imagen y comunicacion?

¢Qué tan coherente es la
marca en sus medios
digitales como redes
sociales?



¢El negocio logra llamar la
atencion ante otras opciones
del mercado?

¢ Qué tanto recuerda la
marca luego de verla o
escucharla?

¢Cree que el negocio
transmite un estilo propio
que lo hace diferente?

¢Considera que este negocio
es confiable y bien
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valorado?

¢Ha escuchado o conoce el Técnica: Cuestionario
negocio Muebles Instrumento: Preguntas
Pinceladas? de opcién mdltiple a los

_ _ consumidores
Por medio de que medio

conoce el negocio Muebles
Pinceladas

Al pensar en muebles, ;de
qué manera recuerda
primero una marca?

¢ Qué caracteristicas
considera importantes para
recordar una marca?

Al momento de comprar
muebles, ;qué elementos



toma en cuenta en su
decisién?

¢Qué le genera mayor
confianza al elegir una
marca de muebles?

¢Qué hace que prefiera una
marca de muebles?

¢Por qué aspectos prefiere
un negocio de muebles
sobre otro?

¢ Qué aspectos considera
para volver a elegir una
marca de muebles?

Nota. Matriz elaborada a partir de conceptos clave de la variable dependiente
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2.8 Matriz sintesis disefio metodolégico

Tabla 21

Matriz sintesis disefio metodoldgico

Tipo de Técnica Instrumento Fuentes de Objetivo Cantidad
investigacion informacion
Cualitativa Entrevista Guia de preguntas Disefiadores graficos  Recopilar criterios de expertos 2
con experiencia en el area de disefio y branding
branding, desarrollo de con el fin de obtener principios
marca, reconocimiento teoricos y perspectivas para
y posicionamiento de  comprender los aspectos méas
marca. importantes en la creacion de
marca.
Cualitativa Estudio de caso Benchmarking Competencia directae  Analizar y comparar criterios 1
indirecta de negocios  acerca del branding de la
de muebles méas competencia directa e indirecta,
reconocidos de la con el fin de identificar las
localidad. debilidades de la marca 'y
proponer mejoras en su
identidad.
Cualitativa Observacion Anélisis de marca Analisis de elementos  Analizar la identidad actual y 5

que representan la
identidad visual de la
marca “Muebles
Pinceladas” y su
competencia.

79

sus elementos visuales, al igual
que los de su competencia para
determinar aspectos que la
marca puede mejorar.



Analisis de Analisis de diferentes

contenidos medios de
comunicacion de la
marca como redes
sociales (Facebook e

Examinar el estado actual de los 1
medios digitales de la marcay la
calidad de sus contenidos, con el
fin de identificar su

comunicacion y efectividad con

Instagram) el pablico objetivo.

Cuantitativa Encuesta Cuestionario Clientes de frecuentes  Determinar el nivel de 60
de la marca "Muebles  reconocimiento, percepcion y
Pinceladas" posicionamiento del negocio

"Muebles Pinceladas” a través
de sus clientes, para identificar
de qué manera es comprendida a
nivel interno su identidad de
marca.

Nota. La matriz de sintesis metodoldgica organiza de manera logica los elementos principales en la recoleccién de informacion
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CAPITULO 111 RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de resultados
3.1.1 Entrevistas

Tabla 22
Entrevista - Pregunta 1

¢;De qué manera influyen los elementos de la identidad de marca en el

reconocimiento de un negocio?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Santiago Landaburt

Israel Barahona

Las marcas son como personas, es como
su estilo, su forma de ser reconocidas. Eso
es la parte esencial que influye en el
reconocimiento de una marca. Por
ejemplo, la marca Banco Guayaquil ha
venido construyendo su identidad vy
posicionando sus colores. El simple hecho
de ver sus colores sin ningun texto o figura
hace que reconozcamos con facilidad la
marca. Por lo tanto, es esencial que una
identidad trabaje en profundidad cada uno
de sus elementos, ya que, con solo un
fragmento de los elementos una marca
logra ser reconocida.

Si dividimos al branding en 2 partes
importantes empezamos con el nombre, es
esencial que el nombre de una marca sea
facil de recordar por las personas, sin duda
el naming es fundamental en la creacion
de marca. En la antigledad existia la
préctica de crear nombres que sean lo mas
descriptivos posible para que las personas
conozcan a que se dedica el negocio. En la
actualidad y con la evolucion del branding
los  nombres son  completamente
diferentes, ahora buscan ser mas
conceptuales, pero sobre todo tratan de
buscar esa cosa “catching” (atractivo) que
la gente lo pueda reconocer y recordar
facilmente. "EI nombre es un concepto".
Un ejemplo es una de las marcas que hoy
por hoy tiene un crecimiento exponencial
en el Ecuador la marca “Tuti” aunque no
se conoce en profundidad de donde viene.
El nombre tiene una especulacién gigante
de que viene de “Tu tienda”. La sintesis de
estas dos palabras, hace que todo el mundo
lo conozca y se vuelve facil de recordar.
Otro elemento importante es el logotipo
que se divide en el isotipo que muchas
marcas lo tienen, lo utilizan y finalmente
termina volviéndose en el simbolo més
reconocible de la marca. Un ejemplo claro
es Nike, a nivel mundial, inici6 su marca
con un simbolo, que se basa en la diosa de
la victoria y va acompafiado siempre de la
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palabra Nike, con el pasar de los afios se
ha posicionado la marca y su
reconocimiento. Hoy por hoy Nike ya no
necesita tener su nombre, ya no necesita
tener su eslogan, ni tagline, simplemente
se vuelve a reconocible. Lo mismo ha
pasado con otras marcas como Mercedes-
Benz, Adidas y Chevrolet.
Automaticamente, su isotipo se vuelve el
componente mas importante de la marca,
incluso més que el nombre. La
combinacion de estos 2 elementos termina
siendo clave para que el branding de un
negocio tenga éxito.

Analisis: Las respuestas muestran que el elemento que mas influye en el
reconocimiento de una marca principalmente es la identidad visual y la combinacién
de sus elementos. EI nombre (naming), es el elemento esencial de una marca, es la
primera cosa que las personas recuerdan de una marca. Por otra parte, esta el simbolo
grafico como un isotipo que es la parte gréfica de la marca, como se ve, de qué forma
es, y que significa. Ambos entrevistados coinciden en que la combinacion de estos
elementos si son estratégicamente bien trabajados logran reconocimiento por parte de
su publico y lograr el éxito de una marca. Asimismo, se plantea que las marcas son
como personas, es decir que tienen un estilo y personalidad propia, si los elementos
visuales de una marca logran reflejan esos atributos quiere decir que la marca esta
correctamente desarrollada. Finalmente, hay que entender que una marca sélida no
necesariamente debe mostrarse completa para lograr reconocimiento con gue una parte
de su identidad sea reconocida es un ganar para la marca.

Tabla 23

Entrevista - Pregunta 2

¢ Qué elementos de branding considera importantes para que una marca
fortalezca su reconocimiento?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Santiago Landaburu

Israel Barahona

Considero que el principal elemento mas
importante de branding es el nombre
(naming). Al tener claro, pueden
empezar a desarrollarse los demas
elementos. Sin un nombre solido, no
existe la marca, puede contener colores,
formas, simbolos o una historia, pero sin

Los elementos de branding mas
importantes son el nombre de la marca o
“naming” que sea corto y facil de
recordar, ya que es lo primero que
conoce el cliente del negocio. En
segundo lugar, estd el simbolo de la
marca, siendo el isotipo que es la
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un nombre que los usuarios puedan
pronunciar o recordar no puede existir en
la mente de los consumidores.
Entendiéndose de esta forma, el nombre
es el elemento base sobre el que se crea
una marca.

representacion visual de la marca que
permite a las personas reconocer la
marca sin leer el nombre. De igual
manera, un elemento que es muy
importante, es el tema cromatico, el
color es sin duda alguna, un simbolo
reconocible de cualquier marca, hay que
saber escoger muy bien el color que se
va a utilizar. En la discusion con los
propietarios de la marca, siempre es el
tema qué color elegir. El color activa
emociones 'y comunica diferentes
valores que son mas que estética si no
que son estrategias que ayudan a
recordar la marca.

Analisis: Las respuestas sefialan que los elementos de branding mas importantes
para el reconocimiento de una marca se dividen en tres. En primer lugar, el naming
si una marca no posee eso esta pérdida, el nombre es la base sobre la que se crea una
marca. En segundo lugar, estd el simbolo de la marca, este elemento es la
representacion visual de la marca y finalmente es el color, ya que, es el elemento
mas reconocible de una marca. En conjunto cada uno de estos componentes logra el
reconocimiento de una marca, se complementan entre si, creando una identidad
propia que permite permanecer en la mente del consumidor.

Tabla 24

Entrevista - Pregunta 3

¢ Coémo debe ser un proceso de branding para garantizar resultados factibles?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Santiago Landaburu

Israel Barahona

Un buen proceso de branding deberia
comenzar con investigacion, es esencial
que al momento de iniciar un proyecto
indiferentemente del cliente o de la
persona, hay que llegar a un punto medio
en donde el experto realiza o propone
diferentes reuniones o talleres con los
clientes para descifrar los diferentes
aspectos a tomar en cuenta al momento
de plantear una propuesta, como el tono
de voz, la personalidad de las marcas y
aspectos digitales. Si la marca

Sin duda alguna, un buen nombre
combinado con un buen identificador
visual desde el logotipo, puede
garantizar que la marca sea reconocible,
que sea aceptada, que todo el mundo lo
identifique. Y aqui es superimportante,
que evidentemente no es que la marca
que tiene un excelente logotipo, de la
noche a la mafiana todo el mundo la va a
identificar. Hay realizar un proceso de
comunicacion para gque la gente conozca
la marca. No es disefiar simplemente una
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principalmente mantiene alta presencia
en medios digitales, es clave determinar
en qué canales hay una mayor
interaccion.  Igualmente, hay que
determinar y tener en cuenta cual es el
sector productivo en el que la marca se
desenvuelve. El proceso al inicio es
mucha investigacion, conversar con el
cliente es clave. En ese sentido, el
disefiador o el creativo definira los
pardmetros de coémo sera la marca a
futuro.

marca X Yy pretender que la gente
conozca todo lo que la marca es y lo que
la marca piensa. De alguna manera, hay
que contérselo a la gente. Y de aqui parte
un factor importante del branding que se
complementa, es decir, como voy a
comunicar mi marca a la gente, como le
VOy a contar que mi marca existe, cémo
le pienso decir a la gente y asi decido que
acciones tomar, realizo un proceso de
comunicacion, una campafia 0 un
lanzamiento. De esta manera, el
branding, sin duda alguna, para
garantizar que la gente la reconozca,
tiene que tener una muy buena estrategia
de comunicacion.

Analisis: Se plantea que, el primer paso en un proceso de branding debe ser la
investigacion, es muy importante antes de iniciar un proyecto realizar una
investigaciéon profunda de la marca, para conocer la historia, sus objetivos y que
hace Unica a la marca. Por otra parte, la comunicacion activa con el pablico es
esencial de esta manera las personas saben que la marca existe y entienden que
ofrece. Hay que tener en cuenta que el nombre y la identidad visual son necesarias,
pero no suficientes si lo que se quiere lograr son resultados factibles. Es decir,
primero debemos conocer internamente a la marca, para luego con la construccion
de la propuesta proyectarla hacia los consumidores. Los entrevistados coinciden que
el branding es un proceso que requiere orden y no solo se basa en el disefio y el
aspecto visual, requiere definir pasos y estrategias para lograr un objetivo especifico.

Tabla 25
Entrevista - Pregunta 4

¢ Cuales son las estrategias de marca mas efectivas para lograr
posicionamiento en el mercado?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Santiago Landaburd

Israel Barahona

Yo no considero que exista un manual o
guia de estrategias, yo creo que toda
marca tiene su forma de posicionarse, es
decir, que las marcas tienen que estar
constantemente evolucionando vy
modernizando. La imagen de una marca
tiene que transmitir de forma clara su
lenguaje, ir encontrando manera de

Se divide en dos elementos
fundamentales. Primero, la estrategia de
marca. Hay que tener muy claro como es
la marca internamente y lo qué significa.
Muy pocas marcas que nacen, sobre todo
aqui en el Ecuador, carecen de una parte
estratégica que se llama “Brand Health”.
Existen otras herramientas que hacen
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hacerlo. Una estrategia se plantea a partir
de la existencia de un problema, esto
quiere decir que, por ejemplo, si una
marca se encuentra en decadencia o se
considera antigua en mi estrategia de
comunicacion yo plantearia empezar a
utilizar medios no tradicionales o
empezaria a tener una comunicacién
enfocada al grupo de interés de la marca.
Las estrategias dependen del problema
que tenga una marca, no hay estrategia
que te pueda asegurar al éxito. Para mi,
el éxito de una marca, es que comprende
a su consumidor y que logra entenderse
asimismo y que es lo que quiere ser.

finalmente lo mismo, pero que se
conjugan igual. Y responden a las
preguntas ¢Cudl es el proposito de la
marca? (A quién me estoy dirigiendo?
¢ Cuales son los beneficios emocionales?
¢Cuales son los beneficios funcionales?
¢Cudl es el insight del consumidor? Es
decir, hacer esta arquitectura de marca
llamada “Brand Health” o cualquiera de
las otras herramientas, garantizan que el
creativo sabe exactamente cual es el
proposito de la marca, hacia donde va la
marca y qué tiene que comunicar. Y
segundo lugar, ya que se entiende a la
marca de manera interna es decir puertas
adentro, ahora hay que realizar que se
entienda lo mismo, puertas afuera, es
decir la percepcion del publico. Es
fundamental saber comunicar
correctamente a qué se dedica mi marca,
hacia donde va la marca y como conecta
emocionalmente con el consumidor.
Esas dos componentes son claves para
que la marca sea reconocida.

Analisis: Los entrevistados sefialan que en primer lugar no hay manual escrito a
seguir sobre qué estrategias aplicar, es fundamental conocer primero cual es el
problema que la marca tiene y de ahi comenzar a proponer acciones con la base de
lo que se quiere resolver. De esta forma, se podria dividir en dos partes importantes,
la primera es la estrategia de marca y el conocer a la marca internamente por medio
del “Brand Health” es decir tener una base solida acerca de la arquitectura de marca
para comprender hacia donde va dirigida la marca, qué mensaje va a comunicar y
cual es su propdsito. Y la segunda parte, es entender a la marca internamente y lograr
la percepcion externa de los consumidores. Ambos criterios resaltan que la estrategia
mas importante es la comunicacién, entender al consumidor es clave, permite
determinar hacia donde se dirigira la marca y que aspectos como tono, personalidad
0 conexion debe contener para que el publico pueda reconocerlo.

Tabla 26

Entrevista - Pregunta 5
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¢ Cuales son los principales aspectos que se deben conocer del publico

objetivo?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Santiago Landaburt

Israel Barahona

Es importante escuchar a los usuarios, lo
que hablan, lo que comentan, lo que
likean, en general sus intereses. Siempre
para mi trabajo veo las interacciones de
las personas y me parece que tienen una
observacion muy honesta y sincera, son
muy idealistas sobre cualquier tipo de
contenido. Entonces yo comienzo con un
analisis del mercado, a qué generacion
pertenecen, el nivel socioeconémico, la
edad, sus gustos, preferencias y estilo de
vida. Conocer esto permite ir
determinando una base sobre cuél seré la
forma de comunicar a los consumidores
lo que ofrece una marca. Esto nos guia
sobre qué decisiones tomar al momento
de elegir con que tono se va a llegar al
publico objetivo. También ayuda armar
un perfil sobre como es nuestro publico
y no determinar por nuestra cuenta como
es nuestro cliente.

Hay que identificar muy bien a quién me
estoy dirigiendo, se podria realizar un
buyer persona para poder conocer y
definir un perfil a mi consumidor. Por
ejemplo, si se desarrolla una marca de
neumaticos, generalmente el responsable
es el hombre. Entonces, yo hago un
estudio y digo, ¢en qué porcentaje de
consumidores  masculinos  compran
llantas en el Ecuador? ;Cual es el
porcentaje de consumidores de género
femenino que compran llantas en
Ecuador? Entonces, de acuerdo a los
resultados puedo identificar cual es el
consumidor al que me voy a dirigir.
Ahora, ¢ Qué nivel socioecondémico tiene
este consumidor al que me voy a dirigir?
Entonces hay que identificar el nivel
socioecondémico y el poder adquisitivo
de este consumidor. Entonces, se
empieza a trazar una serie de pardmetros
que permita a la marca a definir un grupo
especifico. Después, se realiza la parte
cualitativa. ¢Cuales son sus miedos?
¢Qué le preocupa? ;Qué busca? ;Qué le
interesa? ;Qué le da paz? ;Qué conecta
emocionalmente con este consumidor?
Finalmente, voy a llegar a un insight. Es
decir, es el nombre que le voy a dar a mi
consumidor. Mateo es un ejecutivo que
tiene un vehiculo propio. Y cuando esta
buscando pensar en neumaticos, quiere
neumaticos que duren mas. Porque si
algo le molesta a Mateo, es tener que
cambiar llantas muy a menudo. No por
el costo, sino por la molestia de tener
que parar su auto, parar su vida, para
cambiar neumaticos. Entonces, poco a
poco se va identificando al consumidor
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ideal. Y después, con esto ya tienes una
base solida de como construir una marca,
como vas a verificarla y el objetivo de la
misma.

Anélisis: De acuerdo a los criterios, hay que considerar siempre escuchar a nuestros
consumidores, cuales son sus intereses, cuales son sus gustos preferencias y que es
lo que les llama la atencion. Ambos entrevistados coinciden en el primer paso es
realizar un segmento del mercado, que incluya aspectos, geograficos, demograficos
y psicogréaficos. Estos elementos ayudan significativamente al creativo, porque
permite identificar con exactitud al consumidor al que se va a dirigir la marca.
Asimismo, como una ayuda adicional se propone la creacion de un “Buyer persona”
una herramienta que permite crear a nuestro cliente ideal por medio los aspectos

obtenidos del segmento del mercado.

Tabla 27

Entrevista - Pregunta 6

¢ Qué elementos de la comunicacidn visual considera esenciales para el

reconocimiento de una marca?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Santiago Landaburu

Israel Barahona

Depende mucho de la fase en la que se
encuentra la marca. El elemento mas
esencial es tener un estilo y
principalmente tener el branding de la
marca claro como el logo, colores y
tipografia, estos elementos que la marca
sea mas reconocible. Por ejemplo, Coca
Cola como ya paso su etapa de
posicionarse  mantiene  un  estilo
constante de lo que su publico ya conoce.
Generalmente, los elementos son la base
de la marca, también hay que considerar
el estilo fotogréfico dependiendo del
sector en donde la marca se desenvuelve.
Un valor adicional seria agregar masica
a la marca eso aporta a la recordacion de
la marca.

Los elementos esenciales son el nombre,
el logotipo y la cromatica. Esos tres
tienen que ser fundamentales. Incluso,
cuando una marca realiza un rebranding
como el caso de Santa Maria en Ecuador,
que pasé de ser una marca que usaba
colores amarillo, rojo, blanco, y pasé a
ser amarillo y verde. Entonces, de
repente, de un dia para el otro, tendran
una justificacién para haberlo hecho. Se
tuvo que haber realizado un estudio
detras para decir, aparte del logotipo,
vamos a cambiar la cromatica completa.
Por tanto, es esencial considerar estos
tres aspectos importantes, ya que, de
acuerdo al ejemplo, seguramente si hoy
hacemos un estudio, una encuesta, y
decimos con qué colores identifica Santa
Maria, creo que la mayoria de
ecuatorianos todavia va a responder
amarillo, rojo, blanco, porque todavia no
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esta bien comunicado la nueva identidad
de la marca.

Anélisis: Los resultados de la entrevista coinciden en que los elementos esenciales
de la comunicacion visual se basan en 3 componentes clave como el logotipo, la
cromética y la tipografia. Estos elementos se complementan entre si y permitan
reforzar el reconocimiento de una marca. De igual manera, se plantea que
implementar aspectos complementarios como estilo fotografico y mdsica potencian
aln mas a una marca. En general, ambos criterios sefialan que la coherencia visual
de estos elementos es esencial para construir una marca solida que con el paso del
tiempo asegure un reconocimiento en la mente del consumidor a través de su

comunicacion visual.

Tabla 28

Entrevista - Pregunta 7

¢ Qué papel cumple la comunicacion visual en el reconocimiento de una

marca?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Santiago Landaburd

Israel Barahona

La comunicacion visual es muy
importante. Es que, si no dices nada, si
no muestras nada, no existe. Las
personas al ver cosas de ti saben que
existe. Es como tu amigo que nunca
escribe, que nunca sube a la sociedad. Y
tu dices, oye, después de seis meses,
¢donde estard?. Lo mismo le pasa a una
marca. Es importantisimo que la parte
visual esté bien desarrollada, bien
manejada, bien hecha. Lo creo y lo veo.
Si no, vas a ser olvidado. Y el tema de
las marcas, mas que todo, no es como
una identidad. Es para que seas
recordado. Ese es el propésito de crear
una identidad visual de una marca o una
cosa. Es potente, pero a su vez requiere
constante mantenimiento. Y ahi viene la
parte visual videos, copys, captions, algo
que quieras hacer. Todo eso es
importantisimo. Una marca sin eso, lo
mas probable es que muera o significa
gue no necesita comunicacion porque
son millonarios y tienen clientes que los

La comunicacion visual es fundamental.
Somos seres mas visuales, muy visuales,
y esta es la razon tan simple de por qué
la gente prefiere ver una pelicula a leer.
Somos demasiado visuales. Estamos
acostumbrados a eso y es que nuestro
cerebro nacié asi. Evolutivamente,
nuestro cerebro, cuando despertd el ser
humano, lo primero que hizo fue ver,
nunca aprendié a leer. Nuestro lenguaje
se invent6 mucho después. Somos por
herencia genética mucho mas visuales
que de lenguaje. Entonces, dicho esto,
los componentes visuales de
comunicacion de una marca son
fundamentales. Lo primero que hay que
hacer es mirar. Es el sentido mas
importante para reconocer algo o para
reconocer personas. En esta evolucion, la
parte visual es importantisima. Una
marca de alimentos tiene que escoger los
elementos correctos para comunicar
visualmente lo que esta haciendo, cuél es
el giro del negocio. Después estan otros
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conocen toda su vida y nunca se van a
cambiar. Pero ahi significa también que
la marca no quiere crecer tampoco y no

elementos mas importantes, qué es el
cdmo quiero gque se vea mi marca.
Entonces, hay que saber escoger muy

quieren exponerse. bien los elementos visuales para

comunicar correctamente el mensaje.

Analisis: La comunicacion visual es muy importante, los seres humanos somos por
herencia genética seres mas visuales, porque el primer sentido desarrollado fue la
vista con el que percibimos el mundo, incluso antes que el lenguaje. De esta manera,
los entrevistados coinciden en que la comunicacion visual es un elemento
indispensable, que no se basa solo en disefio, sino que actta como el principal factor

por el que una marca es reconocida y percibida por sus consumidores.

Tabla 29

Entrevista - Pregunta 8

¢ Qué estrategias utilizaria para mejorar la difusién de una marca en un

mercado competitivo?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Santiago Landaburu

Israel Barahona

Hay que enfocarse en las estrategias de
una manera creativa. Al entender algo,
hay que ser muy humilde con esto. Nadie
habla de los comerciales a pesar de
verlos, a nadie le interesa eso. Lo primero
que hay que entender es ;Coémo cuento lo
que deseo de una manera interesante?
¢Como lo cuento? Es decir, lograr que la
manera de difusion sea memorable. Esa
es la mejor estrategia para poder partir
sobre algo. Hay que considerar el nivel
de top of mind que se tienen con las
marcas. El camino es eso, siempre pensar
en cosas que sean memorables. Y de
igual manera, tener un buen plan de pauta
0 de medios. La estrategia también es
como un éxito cuando si puedes
amplificarla en algunos medios sin llegar
a ser exagerado.

Hay que tener un callback de saber muy
bien cuél es la arquitectura de mi marca.
Hay que realizar una muy buena
estrategia de comunicacion basada no
solamente en una idea al aire que tiene
un ciclo de vida corto, sino pensar
mucho en una construccién constante y
consistente en el tiempo para que
cualquier campafia que comunique en
mi marca me ayude a construir sobre
este gran posicionamiento que me indica
la arquitectura de mi marca. Entonces,
Creo que es importante conjugar varios
aspectos en este ciclo de vida de las
marcas para que la comunicacion sea
finalmente exitosa.

Analisis: La difusion efectiva de una marca en un mercado competitivo no se basa
solo en publicidad, requiere que la marca defina una estrategia creativa. Se
argumenta que hay que crear una relacion consistente en lo que se comunica y la
parte creativa, es decir, lograr que ademas de ser creativa, también comunique de
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manera clara y memorable la informacidon, conocido como el “top of mind”.
Igualmente, hay que contar con un plan de medios por medio de pautas de redes
sociales, que permita esa diferenciacion. En conjunto, ambas perspectivas indican
gue una estrategia para lograr una adecuada difusion de marca, se complementa con
la creacion de mensajes creativos, pero memorables que permita permanecer en la

mente del consumidor y asi diferenciarse a través de su comunicacion.

Tabla 30

Entrevista - Pregunta 9

¢ Qué aspectos considera importantes para asegurar la coherencia gréafica de

una marca?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Santiago Landaburu

Israel Barahona

Todo lo que uno hace tiene que ser
coherente. No se puede tener una marca
que a cada rato estd cambiando sus
cddigos visuales. La coherencia parte
desde el inicio de la marca. Entonces, si
no se respetan los lineamientos visuales
de la marca. es decir, si constantemente
vas cambiando tu nombre, tus colores,
tus formas, vas a poder perder la
coherencia. Hay que ser muy estricto a
pesar de ya ser conocido, lograr ser mas
flexible y creativo con el tema. Esto se
relaciona con el logotipo y se entiende
como una negociacién, es decir que a
pesar de que existen cosas memorables
de los trabajos, no siempre aparecen en
el producto y no aparece el logo. Pero al
conocer la imagen imaginas y haces la
relacion directa con la marca. Ese es el
nivel mas alto que una marca puede
llegar.

Siempre tiene que existir coherencia en
la parte de la construccion del logotipo
con el giro de negocio que se desarrolla.
Entonces, si la marca se dirige a un grupo
objetivo muy joven, y sé que los jovenes
van a ser mi grupo objetivo siempre,
independientemente de que ellos crezcan
y se vuelvan después adultos, siempre
nos dirigiremos a la generacion Z, hay
que lograr que todos los elementos de la
marca le estén hablando a ellos, estén
comunicandose en el mismo lenguaje en
que ellos se comunican. De igual forma,
la cromatica, con las formas y con las
nuevas tendencias, desde como utilizo la
tipografia de mi logotipo, hasta como
escojo los colores correctos, tienen que
estar en concordancia con el objetivo
general. Entonces, todo tiene que estar en
una sincronia perfecta.

Analisis: Las respuestas revelan que la coherencia grafica es un aspecto esencial al
momento de construir una marca con base a sus elementos visuales como nombre,
simbolo, color y tipografia. Todos los elementos de una marca estan orientados hacia
un publico especifico y a las expectativas que tienen sobre la marca. Es importante
tener en cuenta que, si uno de estos elementos esta en constante cambio genera una
pérdida de identidad de la marca, dificultando que los usuarios la reconozcan.
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La coherencia grafica no se basa solo en el aspecto estético, sino que es la base
estratégica en la que una marca se mantiene a lo largo del tiempo con el objetivo de
comunicar un mensaje claro que apoyen al propdésito de la marca.

Tabla 31

Entrevista - Pregunta 10

¢Por qué es importante que una marca posea coherencia, funcionalidad y

adaptabilidad en su disefio?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Santiago Landaburd

Israel Barahona

Todo el mundo hace malas marcas y
malos manuales de identidad. Y no tienen
coherencia, funcionalidad y
adaptabilidad en su disefio. Lograr que
una marca tenga estos 3 elementos es
éxito ganado. Luego se pueden ir creando
cosas un poco mas complejas, sistemas
de disefio complejos, cosas que puedan
impulsar una marca para que vivan en
tiempo. El branding es esencial, en el
momento de crear la marca, si logras
tener y vender las cosas bien, se puede
educar un poco al cliente. Porque cuando
se trabaja en la prolijidad, los detalles, el
sentido de las cosas, porque una imagen
0 un isotipo o elemento visual. Cuando
esas cosas cobran sentido, lo mas
probable es que no te vayan a decir que
no. Pero cuando el trabajo no tiene
sentido, cuando es incoherente, tiene
muchos problemas, o es hecho al apuro,
0 muy vago, lo mas probable es que
vayas a estar haciendo cambios
indefinidamente durante cierta cantidad
de tiempo. El creativo debe entender el
negocio, a las personas, poder abstraer
conceptos y lograr plasmarlos en
sistemas gréaficos, que son desarrollos
que pueden durar mucho tiempo.

Es importante porque todo el mundo va
hacia adelante, aparecen nuevas
tecnologias 'y nuevos medios de
comunicacion. Entonces, una marca
debe estar concebida pensando en que se
va a poder utilizar todo su logotipo en
una gran valla de 8x4 metros, pero la
marca debe estar concebida también
pensando en que va a ser el icono de una
aplicacion, o el bordado en una camiseta
0 en una gorra. Cuando se crea una
marca, debe tener la capacidad esta
marca de vivir en cualquier lugar en el
que yo la quiera poner. La marca en
cualquier lugar debe tener la capacidad
de ser perfectamente adaptable, y
perfectamente conjugable. Hay muchas
marcas en Ecuador, pero pocas tienen
esa capacidad de adaptarse a una
calidad. A veces son muy complicadas,
tienen muchos gradientes en sus
logotipos, o0 son muy dificiles de aplicar
en formatos mas pequefios. Entonces las
nuevas marcas, la nueva tendencia de
disefio estd pensada en esta parte mas
estratégica antes de la entrega de un
final.

Analisis: Los resultados de la entrevista muestran que es esencial que una marca
posea coherencia, funcionalidad y adaptabilidad en cada uno de sus canales de
comunicacion. Las respuestas resaltan el tema conceptual y el otro la perspectiva
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técnica de la marca. De esta manera, hay que asegurar la coherencia y adaptabilidad
de la identidad visual de la marca, porque en una era digital hay tomar en cuenta que
la marca puede tener desde aplicaciones de Merchandising hasta aplicaciones en
publicidad audiovisual, y la marca debe asegurar estos elementos clave. Ambos
criterios muestran que la construccion de marca debe pensarse desde su estructura

I6gica, coherente y funcional, esto asegura la relevancia y logra reconocimiento de
la marca a largo plazo.
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3.1.2 Benchmarking

Tabla 32
Anélisis de competencia - Benchmarking

Empresas del

sector del _ _ . .
mueble Muebles Pinceladas Colineal Muebleria RILA Ambamuebles Muebles Universal
Identidad
visual muebles pinceladas A~ , e
(rpnes) Wl Amearquestes . I () |
| 8 =
Muebles Universal
Tipo Logotipo Isologo Logotipo Logotipo Imagotipo
Descripcion Formada por elementos Contiene elementos  Usa elementos Compuesta por elementos Contiene elementos
textuales y una paleta ~ como tipografia e tipogréaficos tipogréaficos y colores, visuales como formas,
de colores vibrante y imagen que se combinado con posee una identidad tipografias y colores
Ilamativa. complementan entre  colores y formas, es  simple y comercial. que se entrelazan entre
si, es una identidad  una identidad simple si, es una identidad
modernay clasica.  y bésica. clara
Tipo de Muebleria local Cadena de muebleria Fabricante local Fabricante/Comercializad Fabricante local
empresa nacional or local
Servicios Disefio y fabricacion de Ofrece la venta de Servicios de Servicios de fabricacién  Servicios de

muebles personalizados
para hogar, ofrecen
tapices y apliques de
madera artesanales.

muebles de madera
de catalogo para el
hogar y oficinas.

fabricacion y venta
de muebles de
madera para el hogar.

de muebles para locales
comerciales y el hogar.

produccion y
distribucién de muebles
en madera.
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Precio

Medio ($100 - 1000$)

Alto ($500 - $2500)

Medio ($250 -

Medio ($100 - $1200)

Alto ($300 - $1200)

$1000)
Calidad Alta (Artesanal) Alta Medio Alta Alta
Canales Redes sociales. Sitio web, Redes sociales y Sitio web, redes sociales y Redes sociales y
digitales publicidad, redes publicidad. locales comerciales. publicidad.
sociales.
Estilo visual Creativo, dindmico y Minimalista, Comercial Basico Tradicional
colorido elegante y
sofisticada
Tipo de Muebles modernos Muebles de alta Muebles bésicos Muebles fabricados y Muebles modernos
Posicionamient personalizados gama econdmicos comerciales importados
0
Reconocimient Nivel bajo, conocido Nivel alto, Nivel medio, Nivel bajo, conocido por  Nivel bajo, conocido

0

por consumidores,
personalizacion y
recomendaciones.

reconocido por
muebles de alta
gama en Ecuador.

conocido por ser
accesible y por su
variedad.

su accesibilidad
comercial.

solo en la localidad.

Presencia en
medios
digitales

Presencia en redes
sociales Instagram y
Facebook, cotizaciones
por WhatsApp, falta de
contenido llamativo y
linea gréfica.

Cuenta con pagina
web e-commerce,
presencia en
Instagram y
Facebook, compra
en WhatsApp, su
contenido es
profesional y publica
contenido
constantemente.

Presencia digital baja
en Facebook e
Instagram, contenido
limitado, uso de
diferentes lineas
graficas.
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Contiene sitio web propio,

presencia en Facebook e
Instagram, contenido
béasico enfocado en
productos.

Presencia activa redes
sociales principalmente
en Facebook y baja
presencia en Instagram,
contenido comercial.



Branding

Contiene una imagen de
tipo artesanal y
comercial, enfocados en
la venta por exhibicion
de los productos a
través de fotografias y
la personalizacién. Su
identidad visual a pesar
de que es llamativa, no
refleja los servicios que
ofrece la marca. No
contiene estrategias de
posicionamiento,
diferenciacion y una
linea grafica definida.

Contiene una imagen
de marca premium y
alta en el mercado
ecuatoriano. Su
identidad contiene
un disefio elegante y
moderno. La marca
transmite elegancia y
confianza debido a
su trayectoria en el
mercado. Mantiene
una linea gréfica
definida en sus
medios digitales y
locales comerciales.

Su enfoque de marca
es de tipo artesanal.
El negocio se basa en
el trabajo manual,
con una identidad
visual poco
Ilamativa. No ha
definido un branding
solido y coherente.
Su linea gréfica es
inconsistente y no
profesional.

La marca presenta una
identidad visual genérica
y basica, sus servicios se
basan en catalogo con
composiciones simples y
sin coherencia. Es una
marca comercial y
funcional sin una linea
gréfica clara. En sus

medios digitales es béasica,

con mensajes débiles y
repetitivos. Contiene un

branding basico ya que no

posee estrategias de
disefio e identidad.

Su imagen es comercial
y tradicional. Sus
productos
representados con
fotografias generadas
por 1A, sin estética
visual. Su identidad
visual presenta varios
colores y estilos lo que
impide la recordacion
de la marca. Su
posicionamiento se
basa en calidad y
elegancia, pero no
logra transmitir el
mensaje. Su
comunicacion es
comercial por medio de
catalogo. Branding
bésico - intermedio.

Nota. La matriz evidencia los resultados de benchmarking realizada de acuerdo a la competencia directa e indirecta de la marca.
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3.1.3 Auditoria de marca

Tabla 33

Muebles Pinceladas

Variable Indicador Observacion Nivel
Esencia de marca Proposito No definido Bajo
Mision y vision ~ No definido Bajo
Valores No definido Bajo
Propuesta de No definido Bajo
valor
Emociones No definido Bajo
Publico objetivo  Cliente ideal No definido Bajo
Oferta Claridad de la Disefio y personalizacion Medio
oferta de muebles y decoracion
de espacios para el hogar.
Coherencia Mantiene una oferta débil, Medio

no se diferencia a simple
vista, la comunicacion es
limitada y solo es recibida
por sus clientes.

Posicionamiento  Percepcion de la  Es un negocio llamativoy Medio
marca que genera confianza a
sus clientes debido a la
personalizacion

Reconocimiento  No definido Bajo
de valor

Conexion Los clientes de lamarca  Medio
emocional identifican la marca, pero

solo después de haber
tenido una experiencia
previa, sin ningun tipo de
elemento o estrategia
diferenciadora.

Competencia Identificar la Es un mercado Medio
competencia competitivo y saturado,
en donde los negocios y
talleres de muebles
ofrecen productos iguales,
diferenciados
principalmente por
disefio, precio, calidad y
personalizacion.

Diferenciacion No definido Bajo
Identidad verbal ~ Tono de voz No definido Bajo
Consistencia No definido Bajo

comunicacional
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Identidad visual Logotipo

Su logotipo contiene una  Medio
construccion bésica, no
posee coherencia visual y

su proporcion no es clara.

Tipografia

Su tipografia principal es  Medio
una sans serif genérica

Ilamada "Century gothic"

con dos colores en cada

palabra que no indica

ningun concepto. Tiene

una tipografia

complementaria de tipo

light, no es legible y

presenta deformacion.

Paleta de color

Contiene muchos tonos  Bajo
de colores (celeste, fucsia,
verde), no posee una

paleta de color definida,

no tiene un contraste claro

lo que genera ruido

visual.

Coherencia
visual

Presenta inconsistencias  Bajo
en su tipografia y paleta
de color. Contiene
demasiados colores muy
Ilamativos, que impiden
la identificacion de la
marca. La combinacion
de tipografias no funciona
debido a sus estilos
diferentes y no presenta
coherencia visual.

Memorable

La identidad visual es un  Bajo
poco memorable debido a

sus colores vibrantes,

pero al contener

demasiados elementos
combinados y un nombre

dificil de recordar, genera

ruido visual y una

identidad incoherente.

Legible

La marca es legible en Bajo
relacién a su tipografia

simple y de un tamafio
adecuado. La union de

sus elementos no presenta
jerarquia visual y afectan

a la legibilidad.
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Canales digitales  Claridad del Su comunicacion es Bajo
mensaje bésica y genérica, solo se
entiende que hace la
marca a partir de su
logotipo que habla de
"muebles" y
"decoracion”, pero no
define a quien va dirigido,
ni que ofrece la marca.
Usabilidad No contiene sitio web. Su Bajo
navegacion es a través de
sus medios digitales, no
contiene catalogo, solo
contiene contacto directo
con el negocio a través de

WhatsApp.
Coherencia de La marca presenta Bajo
marca inconsistencias en su

identidad visual y verbal.
Las imagenes de sus
Servicios no presentan
lineamientos graficos
consistentes y
dificultando su
comunicacion.

Redes sociales Contenido El contenido de sus Bajo
productos en redes
sociales es constante, pero
no llama la atencién al no
tener una linea grafica
establecida y no tener
estrategias para el
crecimiento de la marca.

Interaccion No mantiene interaccién  Bajo
con su publico objetivo
Personalidad de Arquetipo No definido Bajo
marca . - .
Emociones y No definido Bajo

sentimientos

Nota. La tabla indica un andlisis de la informacidn obtenida de la auditoria de marca del

negocio “Muebles Pinceladas”. Revisar (Anexo 3)
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Tabla 34

Colineal

Variable Indicador Observacion Nivel
Esencia de Propdsito Mejorar la calidad de vida de Alto
marca sus clientes mediante la

creacion de mobiliario de alta
calidad, disefio y
funcionalidad, orientado a
transformar los espacios del
hogar en entornos de
bienestar, confort y estilo,
incorporando ademas
practicas sostenibles y
responsabilidad social.

Mision y vision Mision Alto
Fabricar y comercializar
muebles para el hogar y
oficina con la més alta
calidad y disefio, logrando
satisfacer totalmente a
nuestros clientes, y
alcanzando rendimientos
financieros acordes a la
inversion, con un personal
altamente motivado,
capacitado y satisfecho.
Vision
Mantener el liderazgo en el
negocio de fabricacion y
comercializacion de muebles
y complementos para la
decoracién del hogar en el
mercado ecuatoriano, e
incrementar nuestros
mercados en el exterior,
obteniendo rentabilidad y
crecimiento
continuo.

Valores Calidad Alto
Excelencia
Innovacion
Confianza
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Propuesta de valor Ofrecer disefios exclusivos

Alto
con los mas altos estandares

de calidad, y precios

accesibles en el mercado

local, ya que tienen control
absoluto del proceso

completo, desde la seleccién

de la materia prima hasta la

entrega a su hogar.

Emociones

La marca genera al Alto
consumidor una experiencia
emocional, tiene que ver con

la comodidad, aspiracion y
confianza. Muestra un estilo

de vida ideal, moderno y

estético para cualquier

espacio del hogar.

Publico objetivo Cliente ideal

El publico objetivo de esta Alto
marca corresponde a un
consumidor con nivel
socioecondmico medio-alto

que busca mobiliario con
caracteristicas como calidad

y disefio con el fin de mejorar

su estilo de vida.

Claridad de la
oferta

Oferta

Presenta una oferta clara que Alto
se enfoca en comercializar

muebles de catélogo de alta

gama, principalmente para el

hogar con disefios modernos

y atractivos segun la

necesidad del consumidor.

Coherencia

La coherencia de lo que Alto
marca ofrece el clara 'y

solida, su esencia, se ve

reflejada en sus productos,
ofreciendo calidad, disefio y
bienestar tanto en su

comunicacion y atencion.

Posicionamiento Percepcion de la
marca

La marca se percibe como Alto
elegante, moderna y de

calidad.
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Reconocimiento
de valor

Reconocimiento alto de la Alto
marca, su publico comprende

el valor de lamarcay su

propuesta de ofrecer calidad,

disefio e innovacion.

Conexion
emocional

Los consumidores identifican Alto
la marca y lo asocian como

estilo de vida moderno que

desean tener.

Identificar la
competencia

Competencia

Es un mercado competitivoy Alto
saturado, en donde los

negocios y talleres de

muebles ofrecen productos

iguales, diferenciados
principalmente por disefio,

precio, calidad y

personalizacion.

Diferenciacién

Colineal es diferenciada por  Alto
proponer soluciones con

relacion al mobiliario. Se

basan en caracteristicas como
calida y disefio, haciendo que

se perciba como una marca

que las personas aspiran a

tener en su hogar.

Identidad verbal Tono de voz

Consistencia
comunicacional

La marca contiene un tono Alto
elegante y aspiracional. Tiene
coherencia con la
personalidad de la marca y
refuerza el concepto de
ofrecer disefio basada en el
estilo de vida.

Su comunicacion es clara en
todos sus medios. Su
identidad visual y elementos
facilitan a la comprension del
contenido dirigido al pablico.

Alto
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Identidad visual

Logo

La identidad visual es un Alto
iIsologo compuesto por una
tipografia serif claray un

simbolo abstracto que

muestra la "pata” de un

mueble. La identidad

transmite elegancia 'y

modernidad con elementos
simples.

Tipografia

En su identidad visual posee  Alto
una tipografia serif con

remates, su estilo elegante

trasmite tradicion, calidad y
confianza que complementan

a la personalidad de la marca.

Paleta de color

La marca contiene una paleta Alto
de colores primarios, rojo,

blanco, negro, asi mismo se
complementa con tonos

dorados muy sutiles. Logra

un equilibrio visual entre

todos sus colores y elementos
transmitiendo elegancia.

Coherencia visual

La marca presenta coherencia Alto
visual, porque sus elementos
visuales como logo, color y
tipografia con consistentes en

todos sus medios de

comunicacion.

Memorable

La identidad de lamarcaes  Alto
memorable, debido a su

nombre corto y distintivo. El

uso de color y simbolo

aportan a la legibilidad en

conjunto con su tipografia.

Legible

La identidad es legible, su Alto
tipografia es serif y permite

una lectura clara en sus
aplicaciones sin problema.
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Colineal comunica de manera Alto
coherente su propuesta de

muebles de calidad y disefio.

Es entendido de manera clara

por su pablico objetivo.

Canales Claridad del
digitales mensaje
Usabilidad

La marca al contener un sitio  Alto
web, presenta una estructura

clara y funcional que permite

al consumidor navegar de

forma intuitiva y con

facilidad en sus diferentes

medios de atencion tanto en

su tienda fisica como digital.

Coherencia de
marca

La comunicacion visual y Alto
verbal de la marca va acorde

a la personalidad de la marca

y presenta coherencia en cada

uno de sus canales.

Redes sociales  Contenido

Colineal posee un contenido  Alto
consistente y profesional en

sus distintos medios de
comunicacion. La marca

alinea el contenido visual y
conceptual de manera clara
apoyandose en sus valores

clave.

Interaccion

La interaccion de la marcaen Alto
redes sociales es activa,

destaca en su contenido

visual y acorde a los

elementos visuales de la

marca contrastando todo el
contenido en cada red social.

Personalidad de Arquetipo
marca

Colineal se basa en el Alto
arquetipo el creador, en

conjunto con el gobernante,

ambos tipos se

complementan al enfocarse

en disefio y sofisticacion.

Emociones y
sentimientos

La marca transmite bienestar Alto
y comodidad al mostrarse

como modernay con un

estilo de vida deseado.

Nota. Los datos indican la informacidn obtenida de la auditoria de marca de la competencia,

siendo la marca “Colineal”. Revisar (Anexo 2)
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Tabla 35

Muebleria Rila

Variable Indicador Observacion Nivel

Esencia de marca Propdsito Ofrecer soluciones de Medio
muebles funcionales y
personalizados para
espacios del hogar
adaptados a las necesidades
del cliente.

Misién y vision Mision Medio
Muebleria RILA es una
empresa dedicada a la
fabricacion y
comercializacion de
muebles de alta calidad para
los hogares de la region
central del pais, dando
confiabilidad y servicio
oportuno, para la comodidad
y satisfaccion de nuestros
clientes.

Vision

Muebleria RILA seréd en el
2020 la empresa lider en el
disefio, fabricacion y
comercializacion de
muebles de madera de alta
calidad para hogares de las
provincias centrales del
Ecuador, reconocidos por
nuestros valores de
responsabilidad, excelencia
e innovacion garantizando
durabilidad y entregas a
tiempo.

Valores Responsabilidad Alto
Excelencia
Innovacion
Honestidad
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Propuesta de valor La marca se diferencia por  Medio
ofrecer muebles
personalizados de calidad,
accesibles y fabricados en la
localidad. La atencion que
brinda es cercana y flexible
adaptandose a las
necesidades de sus usuarios.

Emociones Sin definir Bajo

Publico objetivo Cliente ideal El publico objetivo de esta  Medio
marca es una persona
familiar con nivel
socioecondémico medio en la
ciudad de Ambato, busca
muebles funcionales y a

buen precio.
Oferta Claridad de la Ofrece mobiliario Alto
oferta personalizado para el hogar.

Su oferta es clara cubre la
necesidad de amoblar
espacios funcionales.

Coherencia La oferta de la marca es Alto
coherente se enfoca en ser
local, accesible y funcional.

Posicionamiento Percepcion de la  Es percibida como una Medio
marca marca confiable y accesible
especializada en la
fabricacion de muebles para
el hogar.

Reconocimiento de El publico tiene claro sus Bajo
valor servicios, pero son de tipo
funcional, ya que no posee
una propuesta
diferenciadora.

Conexion Genera confianza 'y Bajo
emocional seguridad al ser un negocio
local. No es una marca que
transmita una conexion
fuerte.
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Competencia

Identificar la
competencia

Es un mercado competitivo
y saturado, en donde los
negocios y talleres de
muebles ofrecen productos
iguales, diferenciados
principalmente por disefio,
precio, calidad y
personalizacion.

Alto

Diferenciacién

Se diferencia por ofrecer

muebles personalizados, a
precios accesibles que son
fabricados en la localidad.

Medio

Identidad verbal

Tono de voz

Informal

Bajo

Consistencia
comunicacional

La marca no presenta
consistencia en su
comunicacion. Es informal
en sus canales no hay una
comunicacion clara.

Bajo

Identidad visual

Logo

La identidad de la marca es
un logotipo bésico, combina
forma ovalada y tipografia
que es la que mas resalta. Es
funcional pero no contiene
elementos diferenciadores.

Bajo

Tipografia

Utiliza una tipografia sans
serif simple en bold, es
funcional y legible.

Bajo

Paleta de color

La marca utiliza el color
azul como base principal y
lo complementa con blanco
y degradados. El color azul
transmite confianza y
seguridad.

Medio

Coherencia visual

La marca presenta
coherencia visual media,
hay un contraste en sus
colores. No se diferencia 'y
si no se usa el mismo estilo
pierde coherencia.

Bajo

Memorable

Es poco memorable por su
forma, nombre y estilo. No
contiene elementos que lo

hagan reconocible.
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Legible

El legible, sus colores Alta
contrastan adecuadamente,

su tipografia es clara y facil

de leer.

Canales digitales

Claridad del
mensaje

La marca comunica loque  Medio
ofrece de manera comercial,
a través de imagenes y
promociones. No se
diferencia ni se dirige al
publico especifico.

Usabilidad

Presenta una navegacion Bajo
funcional, su uso principal

en redes sociales solo se

basa en el contenido

publicado, no hay acceso a
catélogos o informacion

rapida.

Coherencia de
marca

La marca es coherente, pero Medio
no mantiene una linea
grafica clara tanto en su
identidad visual como
verbal, su comunicacion
puede variar.

Redes sociales

Contenido

Su contenido se enfoca en lo Bajo
comercial, en la venta 'y
promocion de sus productos.

No presenta una linea

grafica definida.

Interaccion

La interaccion es baja, solo  Bajo
existe comunicacion directa

para compra directa. No

posee estrategias que

incentiven al consumidor.

Personalidad de
marca

Arquetipo

No definido Bajo

Emociones y
sentimientos

No definido Bajo

Nota. La tabla muestra la recopilacion y anélisis de la informacion obtenida en la auditoria de

marca del negocio “Muebleria Rila”. Revisar (Anexo 4)
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Tabla 36

Ambamuebles

Variable Indicador Observacion Nivel
Esencia de marca Propdsito No definido Bajo
Mision y vision  No definido Bajo
Valores No definido Bajo
Propuesta de No definido Bajo
valor
Emociones No definido Bajo
Publico objetivo Cliente ideal No definido Bajo
Oferta Claridad de la Ofrece muebles Medio
oferta personalizados para el
hogar y espacios
comerciales.
Coherencia No mantiene un objetivo  Bajo
claro, solo comunica la
parte comercial es decir lo
que vende, por lo que no
cuenta con estrategias.
Posicionamiento Percepcion de la  No definido. La marcano Bajo
marca presenta una
diferenciacion clara. Sus
clientes solo conocen la
marca por la exhibicion
de productos y no con
algun elemento
diferenciador.
Reconocimiento  El publico percibe a la Medio
de valor marca por ofrecer
muebles personalizados.
No tiene una distincion
Unica.
Conexion No definido. El negocio  Bajo
emocional no tiene una conexion con

sus consumidores.
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Competencia Identificar la
competencia

Es un mercado Alto
competitivo y saturado, en
donde los negocios y

talleres de muebles

ofrecen productos iguales,
diferenciados

principalmente por

disefio, precio, calidad y
personalizacion.

Diferenciacién

No definido. Bajo
Ambamuebles no

comunica un valor o

beneficio a sus

consumidores en relacion

a competencia. La marca

no contiene una

diferenciacion distintiva.

Identidad verbal Tono de voz

No definido Bajo

Consistencia
comunicacional

La marca posee cierto Medio
grado de funcionalidad en

su comunicacion, se

centra en la promocion de

sus servicios, pero no

posee un sistema grafico

definido.

Identidad visual Logo

La identidad es un Bajo
logotipo con eslogan
ubicados de manera
horizontal, esta sobre una
base rectangular
redondeada. Se percibe
como informal debido a
que presenta varios
elementos como textura,
color, bordes y sombra
que impiden su
visibilidad.

Tipografia

Utiliza una tipografia sans Bajo
serif con alto peso visual.

Una de sus letras esta
modificada y el resto

contiene contornos que no
generan ningun aporte
significativo y

diferenciador a la

identidad.
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Paleta de color ~ Contiene una paleta con  Bajo
colores naranja y blanco
que combinados
contrastan. Su textura de
madera no permite que
pueda ser versétil, el color
naranja al ser muy
saturado no genera
armonia visual.

Coherencia La marca es un poco Bajo
visual coherente se entiende por
contener "muebles”, pero
no posee una coherencia
gréafica, la gran cantidad
de elementos impide su
identificacion y
aplicacion.

Memorable El naranja al ser un color Bajo
vibrante y llamativo
permite cierto grado de
recordacion. La marca no
contiene un elemento
unico y caracteristico que
lo diferencie. Se vuelve
igual débil al estar muy
saturado.

Legible Su tipografia es legibley  Medio
se puede leer. Pero la
combinacion de
elementos y aplicacion
con otros tamarios
impiden su legibilidad.

Canales digitales Claridad del Son una empresa Medio
mensaje enfocados en la
fabricacion de muebles
para el hogar y espacios
comerciales. No define
cual es su publico y estilo
de vida que ofrece siendo
un mensaje funcional
nada diferenciador.
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Usabilidad

Contiene un sitio web Bajo
bésico de tipo catalogo,

no presenta actualizacion

en su sitio en donde se

muestran fallas. Su

navegacion es bésica

funcional. No presenta

una arquitectura de la
informacién clara que

permita su facil acceso.

Coherencia de
marca

Existe coherencia débil, = Medio
indican el sector mediante

el uso de iméagenes de sus
productos. No mantiene

un sistema grafico

adecuado y diferenciador

en sus diferentes medios.

Redes sociales Contenido

El contenido esta Bajo
enfocado en la promocién

de sus productos a través

de iméagenes y su catalogo

web. No posee una linea

grafica definida que

mejore la identidad de

marca.

Interaccion

No definido. No mantiene Bajo
interaccién con sus

clientes. La comunicacion

es escasa solo muestra
publicaciones de

productos limitando su

relacion cliente - marca.

Personalidad de Arquetipo

No definido Bajo

marca Emociones y

sentimientos

No definido Bajo

Nota. Los datos indican el andlisis de la informacion obtenida de la auditoria de marca acerca

del negocio “Ambamuebles”. Revisar (Anexo 5)
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Tabla 37

Muebleria Universal

Variable Indicador Observacion Nivel
Esencia de marca Propdsito No definido Bajo
Mision y vision No definido Bajo
Valores No definido Bajo
Propuesta de valor  No definido Bajo
Emociones No definido Bajo
Publico objetivo  Cliente ideal No definido Bajo
Oferta Claridad de la La marca ofrece Medio
oferta muebles para el hogar
que son fabricados y
personalizados.
Coherencia Su oferta es coherente  Medio

la marca presenta de
manera clara los
servicios y productos
que ofrece. Es
funcional pero no tiene
una estrategia.

Posicionamiento

Percepcion de la
marca

La marca es vistacomo Medio
una muebleria confiable

y accesible que ofrece

el servicio de

fabricacion de muebles
artesanales para el

hogar.

Reconocimiento de
valor

Se diferencia debidoa Medio
su valor de

personalizacion de

mobiliario y en los

precios accesibles. La

marca no comunica de

manera estratégica sino

solo empirica.

Conexion
emocional

Su conexion es
inexistente, la marca no
contiene un mensaje
claro que permita
identificarlo més alla de
su parte comercial.

Bajo
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Competencia Identificar la
competencia

Es un mercado Alto
competitivo y saturado,

en donde los negocios y
talleres de muebles

ofrecen productos

iguales, diferenciados
principalmente por

disefio, precio, calidad

y personalizacion.

Diferenciacién

Se diferencia por Bajo
ofrecer muebles
personalizados y

fabricados directamente

por ellos. Es una
diferenciacion comin

en el sector y no se

define como una

ventaja fuerte.

Identidad verbal Tono de voz

No definido. Informal  Bajo

Consistencia
comunicacional

La marca posee una Bajo
comunicacion basica,
se centraen la
promocion de
productos, sin
lineamientos definidos.
Es limitada su
consistencia, solo se
muestra presencia en
una red social sin un
sistema grafico solido.

Identidad visual ~ Logo

La identidad es un Alto
imagotipo, combinado

por un simbolo y

tipografia. Compuesto

por la letra "M" con

una forma geométrica

que indica mobiliario y
transmite solidez.

113



Tipografia Utiliza una tipografia  Alto
sans serif, moderna 'y
con trazo grueso. Su
descripcion utiliza una
variante light de la
tipografia indicando en
que se enfoca el
negocio.

Paleta de color Utiliza una paleta de Alto
color con tonos grises y
naranja. Existe un
contraste claro en su
combinacion.

Coherencia visual  El identificador es Alto
coherente con el sector,
su combinacion de
formas y colores
transmiten estructura y
confianza. Lo visual
como simbolo,
tipografia y color se
combinan de manera
clara'y funcional.

Memorable Su identidad es un poco Medio
memorable, su
imagotipo es simple y
facil de reconocer. La
marca no presenta un
elemento diferenciador
que llame la atencion.

Legible Su identidad es muy Alta
legible en diferentes
tamafos. La tipografia
es clara y sus colores

contrastan
adecuadamente.
Canales digitales  Claridad del No contiene sitio web.  Medio
mensaje En sus canales digitales

se comunica los
productos de la marca.
No presenta una
diferenciacion del
publico y lo que ofrece.
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Usabilidad

Es facil comprender los Medio
productos que ofrece la

marca. Depende de

redes sociales, la

informacidn no esta
organizada, lo que

limita la experiencia del
usuario.

Coherencia de
marca

La marca es coherente  Medio
con su identidad visual.

La presentacién de sus
productos no mantiene

una linea gréfica

definida.

Redes sociales Contenido

El contenido se enfoca Bajo
en la publicacion de sus
productos, no estan
realizados por un
profesional esta creado
con inteligencia
artificial. Esto hace que
no genere confianza, al
no contener linea
gréafica todo el
contenido se percibe
repetitivo.

Interaccion

No definido. No Bajo
mantiene interaccion
con sus clientes.

Personalidad de  Arquetipo

No definido Bajo

marca Emociones y
sentimientos

No definido Bajo

Nota. La tabla presenta la sintesis de los resultados obtenidos en la auditoria de marca sobre

el negocio “Muebleria Universal”. Revisar (Anexo 6)
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3.1.4 Auditoria de contenidos de redes sociales

Tabla 38

Matriz de auditoria de contenidos de redes sociales de la marca "Muebles Pinceladas"

Indicador Categoria Descripcion
Canales Redes sociales Facebook, Instagram, Tiktok
Seguidores N.° de seguidores Facebook: 4.7 mil

Instagram: 643
TikTok: 283

Identidad visual

Linea gréfica

No contiene un sistema gréafico o un manual de marca que permita el uso adecuado y
coherente de la parte gréfica de la marca. Esto se debe a la falta de elementos visuales

que ayudan a una comunicacion coherente con los usuarios.

Contenido

Tipo de contenido

El contenido que maneja la marca esta representado por la exhibicion de sus productos
y trabajos entregados por medio de una secuencia de fotografias del producto en
diferentes angulos. No cuentan con contenido destacado que comuniquen algun tipo
de informacion relevante del negocio. En TikTok se realizan videos de los trabajos

entregados con masica y en letras grande la informacion de contacto.

Planificaciéon de
contenidos

Organizacion de contenido

El negocio no cuenta con una planificacién de contenidos, publican contenido

regularmente para mostrar trabajos realizados. Sus contenidos son desorganizados y
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en ocasiones no tienen nada que ver con la marca. En la plataforma de TikTok no se
ha publicado desde 2023

Publicacion

Frecuencia

La frecuencia de sus publicaciones es inconsistente publican de 3 a 4 post por dia y
realizan de 2 a 3 publicaciones generales por semana. El contenido de las

publicaciones es de productos finalizados y entregados.

Comunicacion

Claridad del mensaje

Sus plataformas digitales no mantienen una comunicacion visual clara con relacion a
sus contenidos. No posee un sistema grafico en sus publicaciones, ademas de que no
cuenta con informacion bésica o especificaciones sobre los productos que se publican.
Su comunicacion es de tipo comercial indirecta, es decir, que muestra el producto de
manera simple, generando reaccion en el usuario para luego atraerlo a comprar. Un
factor importante es el nombre y en sus diferentes redes poseen un nombre diferente
al establecido que provoca confusion y diferenciacion del negocio al momento que el

publico interactte con los contenidos de la marca.

Publico objetivo

Interaccion (engagement)

En Instagram su publico principal estd conformado por el género femenino de la
ciudad de Ambato en un rango de 35 a 45 afios. El alcance medio diario que tiene la
marca es bajo (18), indica que el contenido no se expande a otras audiencias. Se indica
un total de 1712 visualizaciones en el ultimo mes. El contenido es irregular tiene
momentos de buen rendimiento, pero no se mantiene constante.

Para mayor informacién revisar el (Anexo 7).
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El engagement de la marca es de un 2.22%, esto indica un nivel medio bajo y con 5
interacciones totales. La marca no genera contenido atractivo o de interés para que los

usuarios interactten con las publicaciones.

Posicionamiento

Diferenciacién

La marca presenta un nivel bajo de posicionamiento en sus plataformas digitales,
cuenta con mas seguidores en Facebook, pero la red social no fue desarrollada como
una pagina sino como un perfil comun que dificulta la busqueda del negocio,
igualmente no mantiene una diferenciacion visual notable y mayor interaccion en sus
contenidos frente a sus consumidores. En Instagram cuenta con un promedio bajo de
seguidores, su contenido no contiene una linea grafica definida que permite la

diferenciacion de sus productos.

Uso de recursos

Estrategia de contenidos

El contenido de las redes sociales no se lleva a cabo mediante estrategias especificas
que permitan una mayor interaccion y difusion. La marca no paga publicidad en
medios digitales, no mantiene una planificacion estratégica y no cuenta con pautas de

medios de los contenidos que utilizan en sus canales.
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Facebook

IMNMuUcvIcO PHICCIUUUD

DECORACION
Maggy Pinceladas
4,7 mil amigos - 95 en comin - 7,5 mil publicaciones
©Q Ambato - il Muebles y Pinceladas
o | | | | [y | | | -
S Gaby Tachita, Pancho Cifuentes, @ Editar foto de portada

s Echeverria y 92 px

2. Amigos © Mensaje

Maggy Pinceladas 7 edarperi |

4,7 mil amigos
Q Ambato % Muebles y Pinceladas

2 sas mu
23 Cosas en comun

Ambos agregaron Ambato y Ambato. También te
uniste a Perritos en adopcién Ambato

Fotos  Reels
Datos personales

6 B &

Instagram
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5:03

< maggypinceladas
maggypinceladas O
Maggy Pinceladas Maggy i

118 public 651seguidores 28 sequidos

Decoracion y disefio de espacios. 4

fio de espacio
mfacebook.com/muebles. pinceladas?ref=bookmarks

@® Maggy Pinceladas
Editar perfil Ver archivo

Segulr también Mensaje Contacto 3

Contenido Facebook

120



Il

<] '
e
o
LN

. i; -
i

Contenido Instagram

121



Nota. La matriz indica un andlisis de contenidos de las plataformas digitales activas de la marca y el medio por el que comunican sus productos.
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3.1.5 Cuestionario

Segmento del mercado

Tabla 39

Segmentacion geografica

Segmentacion geogréfica

Pais Ecuador

Regidn Sierra

Zona Urbana

Ciudad Ambato

Provincia Tungurahua
Tamarfio de la poblacion 391,627 habitantes
Altitud 2.577 m.s.n.m
Superficie 1.022 km?

Nota. La tabla indica la ubicacién geogréafica en donde el segmento definido se encuentra

Tabla 40

Segmentacion demografica

Segmentacion demografica

Edad 30 - 50 afios Millenials -
Generacion X

Género Femenino - Masculino
Ingresos $400 - $800

Nivel socioecondmico Medio

Nivel de educacion Educacion superior
Ocupacion Profesionales

Nota. La tabla muestra las caracteristicas demogréaficas del publico definido

Tabla 41

Segmentacion psicografica

Segmentacion psicografica

Estilo de vida Tranquilo

Familiar
Personalidad Social

Organizado

Nota. La tabla refleja el comportamiento del publico segmentado
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Encuesta
Figura 17
Edad

Edad

= 30 - 35 afios
= 36 - 40 afios
41 - 45 afios
46 - 50 afios

10.0%

Nota. El grafico muestra los porcentajes de la cantidad de encuestados segln su rango de edad.

Analisis e interpretacion

El cuestionario evidencia que los clientes de la marca se encuentran en un rango de
edad entre los 30 a 50 afios, lo cual define al publico objetivo de la marca “Muebles Pinceladas”
como la combinacion entre los millenials y la generacion X. La encuesta muestra que el 48.3%
de los encuestados tienen un rango de edad de 30 — 35 afios, luego con el 31.7% el rango de
edad de 46 — 50 afios, y con el 10% los rangos de edad de 36 — 40 afios y 41 — 45 afios. Por lo
tanto, el segmento de la marca esta enfocado principalmente en los millenials y la otra parte
por la generacion X, entre un rango de edad entre los 30 a 50 afios que son adultos jovenes.
Figura 18
Género

Género

48.3% = Femenino

Masculino

Nota. Los porcentajes indican la distribucion porcentual de los encuestados segin su género.
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Analisis e interpretacion

El cuestionario evidencia que el 51.7% de respuestas de los participantes corresponden
al género femenino, y con un 48.3% esta enfocado en el género masculino. Sin embargo, los
porcentajes se ven diferenciados solo por el 2%, es decir, que tanto hombres como mujeres se
interesan por los productos y servicios que ofrece la marca.
Figura 19
Nivel de educacion

Nivel de educacién
1.7%

13.3%
= Primaria

= Secundaria

Educacion superior

65.0% Posgrado

Nota. El grafico representa la clasificacion por porcentajes del nivel de educacion de los
participantes.
Anélisis e interpretacion

Los resultados muestran que los consumidores de la marca indican tener estudios
superiores, con el 65% de respuestas al nivel de educacion superior, por otro lado, el 20% de
los encuestados tiene estudios de secundaria, el 13.3% muestra estudios de posgrados y solo el
1.7% indica estudios de primaria. Este analisis muestra que la gran parte de los consumidores
de la marca poseen formacion académica, es decir que tienen un nivel mas alto de analisis al
momento de adquirir un producto y un pensamiento critico.
Figura 20

Ocupacién
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Ocupacion

= Empleado
= Trabajador Independiente
= Profesional

Ama de casa

Jubilado

Nota. La informacion indica los porcentajes de acuerdo a la ocupacion laboral de los
encuestados.
Analisis e interpretacion

Los resultados indican que la ocupacion de los consumidores con el 33.3% es de tipo
profesional, es decir, que sus actividades laborales son de acuerdo a su formacion superior. El
30% de los consumidores son trabajadores independientes que generan sus propios ingresos.
Por otro lado, el 28.3% de los clientes son empleados, trabajan para una empresa o0 negocio.
Finalmente, el 8.3% son amas de casa y nadie de los consumidores esta jubilado. La encuesta
muestra que la ocupacién principal de los clientes varia entre profesionales, trabajadores
independientes y empleados.
Figura 21

Ingresos mensuales

Ingresos mensuales

= Menos de $400

= $400 - $800
$800 - $1200
Maés de $1200

Nota. Los datos muestran la clasificacion de los encuestados segun sus ingresos mensuales.
Anélisis e interpretacion

Los resultados revelan que el nivel socioecondmico de los clientes de la marca es medio
con un 58.3% las personas llevan ingresos desde los $400 a $800. Luego en un nivel

socioecondémico bajo con un 16.7% de los clientes tienen ingresos de menos de $400. Por otra
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parte, el 13.3% de los consumidores estan en un nivel socioecondmico medio alto con ingresos
de $800 a $1200 y con un total de 11.7% de los clientes lleva ingresos de mas de $1200. Es
andlisis determina que el publico objetivo de la marca se enfoca en clientes con un nivel
socioecondmico medio con ingresos de $400 a $800 indicando que valoran la relacion calidad-
precio de los productos.

Figura 22

Canton de la provincia de Tungurahua

Cantdn de la provincia de Tungurahua de residencia

1.7% 1.7% = Ambato

= Cevallos
= Patate
| = Pelileo
Mocha

Quero

Pillaro

Tisaleo

Nota. El gréfico revela los porcentajes de acuerdo al lugar de residencia de los participantes en
la provincia de Tungurahua.
Analisis e interpretacion

Los resultados exponen que de la provincia de Tungurahua la ciudad en la que mas
residen los clientes, es Ambato con un 96.6%, esto muestra que la zona donde se debe enfocar
la marca es en su misma localidad. A pesar de existir otros lugares con bajo indice del 1.7% el
canton Cevallos y Pillaro. De esta manera se evidencia que el principal sector de residencia de
los consumidores es la ciudad de Ambato y cantones cercanos, esto indica que la marca debe
enfocarse en sus consumidores de la localidad para un mejor reconocimiento y aplicacion de

estrategias de marca.
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Figura 23

Estilo de vida

Estilo de vida

3.3%

= Activo y dindmico

= Tranquilo

= Enfocado en el trabajo
Familiar

Social

Nota. La informacién del gréfico indica los porcentajes segin el estilo de vida de los
participantes.
Anélisis e interpretacion

Los resultados reflejan que el estilo de vida de los consumidores con un 38.3% es
tranquilo y el 23.3% indican un estilo de vida familiar. Por otra parte, con un 18.3% de los
clientes mantiene un estilo activo y dindmico. Finalmente, la menor parte de los encuestados
estan enfocados en el trabajo con un 16.7% y el 3.3% lleva un estilo de vida social. Los
resultados muestran que el publico objetivo de la marca lleva un estilo de vida tranquilo y
familiar, esto significa que los clientes estan enfocados en una vida estable que valoran el
tiempo en familia y buscan comodidad.
Figura 24

Personalidad

Personalidad

5.0%

= Creativo

= Préctico

= Organizado
Sociable

Analitico

Nota. Los datos muestran la distribucion de los porcentajes de acuerdo a la personalidad de los
participantes.
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Analisis e interpretacion

Los resultados indican que los consumidores de la marca definen su personalidad como
“sociable” con un 31.7% siendo el porcentaje mayor de la encuesta, luego con un total del 25%
de los clientes sefialan que son organizados. Por otro lado, con un 21.7% de los clientes
establecen que son practicos y finalmente entre los menores porcentajes con un 16.7% se
definen como creativos, mientras que el 5% indica una personalidad analitica. Los datos
muestran que la personalidad de los consumidores de la marca esta principalmente orientada a
personas sociables y organizadas, esto significa que los consumidores son abiertos, disfrutan
interactuar, valoran la comunicacion, el orden y la planificacion.
Percepcion de marcas de muebles
1. ¢ A través de que medio conoce el negocio ""Muebles Pinceladas'?
Figura 25

Medios de conocimiento del negocio "Muebles Pinceladas"

15.0% = Redes sociales

= Publicidad

Recomendaciones
31.7%

Experiencia de compra
previa

Nota. El grafico muestra los datos porcentuales de los canales por el cual los consumidores
conocen la marca “Muebles Pinceladas™.
Analisis e interpretacion

Los resultados de la encuesta indican que los consumidores de la marca conocen el
negocio “Muebles Pinceladas” principalmente a través de redes sociales con un total de 38.3%.
Por otro lado, el 31.7% de los clientes conocen el negocio por medio de recomendaciones, lo
que podria indicar una buena imagen de la marca. Finalmente, los clientes conocen la marca
por publicidad y compra previa de la marca con un 15% cada uno. Los resultados muestran que
los clientes estan activos en medios digitales y visualizan a la marca en redes sociales. Esto
permite determinar a través de que medio esta presente la marca y determinar las estrategias a

aplicar para los medios de comunicacion y la interaccion con los usuarios.
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2. Seleccione que otras marcas de mueble conoce en su ciudad
Figura 26

Marcas de muebles locales

Ambamuebles - 16.7%

Muebles Universal . 5%

Muebleria RILA [ GGG 5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota. La figura representa la distribucion en porcentajes segun las marcas de muebles que los
participantes conocen en su ciudad.
Anélisis e interpretacion

Los resultados de acuerdo al conocimiento de otras marcas de muebles de la ciudad de
Ambato muestran que la marca méas conocida es Colineal con el 88.3%, es una marca altamente
posicionada como la empresa lider de muebles en el mercado ecuatoriano. Por otra parte, en
segundo lugar, con un 35% es conocida el negocio “Muebleria RILA” que se enfoca en la
fabricacion y personalizacion de muebles para el hogar. El negocio “Ambamuebles” no es tan
reconocido con un 16.7%, ya que no posee caracteristicas diferenciadoras y finalmente
“Muebleria Universal” con el porcentaje mas bajo del 5%, es decir, que no es una marca
reconocida en el mercado local.

Por lo tanto, este analisis indica que la gran parte de los clientes conocen a la marca
“Colineal” y estd muy posicionada en la localidad. Las otras marcas indican un menor
reconocimiento y baja visibilidad por parte de los clientes, lo que significa que es la marca que
tienen en sus mentes al pensar en muebles.

3. Al momento de comprar muebles, ¢ Qué factores influyen mas en su decision al preferir
una marca?
Figura 27

Factores de decision de compra
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78.3%, 47

Calidad |
Disefio | 73.3%, 44
Precio [N 68.3%, 41
Experiencia propia [N 20.0%, 12
Opiniones de clientes [l 8.3%, 5

Experiencia en el mercado [l 3.3%, 2

0 10 20 30 40 50

Nota. Los resultados muestran los porcentajes de los participantes de acuerdo a los factores de
decision de compra de muebles.
Anélisis e interpretacion

Los resultados reflejan que el valor que mas influyen al momento de preferir una marca
es la calidad con el 78.3%, en segundo lugar, con el 73.3% estéa el disefio de los productos que
ofrece la marca y en tercer lugar los clientes toman en cuenta el precio con el 68.3%. Por otro
lado, con el 20% valoran haber tenido una experiencia propia con la marca, luego con el 8.3%
toman en cuenta las opiniones de clientes que han tenido una experiencia previa y finalmente
con el 3.3% siendo el valor mas bajo influye la trayectoria de la marca en el mercado.

El analisis de los datos indica que los factores que mas influyen en los clientes al preferir
una marca son la calidad, el disefio y precio. Principalmente el valor de la calidad, es decir, que
los clientes buscan durabilidad en sus productos, esto significa que los clientes al momento de
comprar estan guiados por la percepcion visual y precios accesibles.

4. ¢ Qué aspectos considera importantes para volver a elegir una marca de muebles?
Figura 28

Factores de recompra
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70.0%, 42

Satisfaccién con el producto _
Relacion calidad - precio [ GGG 65.:3%, 41
Disefio de productos [ 41.7%, 25
Garantia [ 53.3%, 32
Atencién al cliente [ 21.7%, 13

0 10 20 30 40 50

Nota. La figura indica la clasificacion porcentual de acuerdo a los factores de compra para
volver a elegir una marca de muebles de acuerdo a los resultados obtenidos.
Anélisis e interpretacion

Los resultados indican que los aspectos que los consumidores encuentran mas
importantes al momento de volver a elegir una marca es principalmente la satisfaccion que se
tuvo con el producto con el 70% de respuestas. En segundo lugar, se encuentra la relacion
calidad — precio con el 68.3% y en tercer lugar los son consumidores consideran importante
tener garantia con el 53.3%. Por otra parte, toman en cuenta el disefio de los productos con el
53.3% y finalmente consideran importante con un 21.7% la atencion al cliente.

En términos generales, los usuarios consideran importante 3 aspectos para volver a
elegir una marca, la satisfaccion, la relacién calidad — precio y la garantia, esto quiere decir que
no solo depende del producto, sino de la experiencia que deja la marca al momento de
interactuar con cualquier cliente.

Percepcion de la marca “Muebles Pinceladas”

5. Le resulta facil reconocer el negocio ""Muebles Pinceladas"
Figura 29

Reconocimiento del negocio "Muebles Pinceladas"

132



= Totalmente en desacuerdo

30.0%
= En desacuerdo
= Neutral
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
31.7%

Nota. La figura refleja los porcentajes de acuerdo al nivel de reconocimiento que poseen los
consumidores del negocio “Muebles Pinceladas”.

Analisis e interpretacion

Los resultados indican que los clientes reconocen con facilidad la marca “Muebles
Pinceladas” con un 31,7% (de acuerdo) y el 30% (totalmente de acuerdo), esto significa que
los consumidores consideran una marca facil de recordar por medio de sus elementos visuales.
Sin embargo, el 28.3% de los consumidores mantienen una postura neutral al momento de
reconocerla, luego el 6.7% de encuestados estan totalmente en desacuerdo y finalmente el 3.3%
indica desacuerdo al momento de reconocer la marca.

Los datos obtenidos indican que la mayor parte de los clientes reconocen con facilidad
la marca. Sin embargo, existe una parte que no la reconocen y mantienen una postura neutral.
Esto significa que el negocio a pesar de no estar disefiado acorde a los parametros de disefio,
mantiene un alto reconocimiento con sus usuarios y demuestra que la marca ha tenido un valor
significativo. Estos resultados a su vez sugieren un mejor manejo en el branding de la marca 'y
en el disefio de su identidad visual.

6. Considera que la imagen de marca de ""Muebles Pinceladas' es atractiva
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Figura 30

Percepcion de la imagen de marca

21.7% = Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= Neutral
De acuerdo
36.7% Totalmente de acuerdo

Nota. La informacién del gréfico indica el porcentaje de los encuestados segun la percepcién
de la imagen de marca.

Analisis e interpretacion

Los resultados reflejan que el nivel del atractivo visual de la marca es alto con un 36.7%
de los clientes lo consideran asi y en segundo lugar con el 21.7% indican estar totalmente de
acuerdo al considerar atractiva la identidad visual de la marca. Mientras que hay un porcentaje
de los clientes con el 28.3% que mantienen una postura neutral al indicar a la imagen como
atractiva. Finalmente, un 8.3% de los clientes esta en total desacuerdo y el otro 5% en
desacuerdo.

Este analisis indica que la mayor parte de los consumidores consideran atractiva a la
imagen de marca a pesar de no contar con una identidad visual disefiada con lineamientos de
disefio. Por otra parte, los resultados muestran una division en la opinion de los usuarios al
mantenerse neutral y estar en desacuerdo con la imagen de la marca. Por tanto, una mejora en
la identidad visual de la marca seria lo ideal para la mejor percepcion de los clientes y hacerla
memorable.

7. El negocio ""Muebles Pinceladas' transmite confianza por medio de su imagen y
comunicacion
Figura 31

Confianza en la imagen y comunicacion de marca
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26.7%
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33.3% Totalmente de acuerdo

Nota. Los resultados muestran la division en porcentajes de acuerdo a la percepcion de
confianza y comunicacion de la marca segun los resultados obtenidos.

Analisis e interpretacion

Los resultados muestran opiniones divididas de los usuarios, mientras que un 33.3% se
mantiene neutral al considerar que la marca transmite confianza por medio de su imagen y
comunicacion. El otro 33.3% esta de acuerdo. Por otra parte, el 26.7% esta totalmente de
acuerdo. Finalmente, un 3.3% esta en desacuerdo y el otro 3.3% esté en total desacuerdo.

Los resultados determinan que existe un mayor porcentaje de respuestas positivas en
cuanto a la confianza que transmite la marca a través de su imagen. Por otra parte, estan los
usuarios que mantienen una postura neutral y otro que encuentran negativa a la confianza que
la marca transmite. Esto sugiere que la marca fortalezca su imagen y los medios de
comunicacion por la cual llega a sus clientes, esto con el fin de lograr una mejor percepcion y
reconocimiento del negocio.

8. El negocio ""Muebles Pinceladas™ Ilama la atencion ante otras opciones del mercado
Figura 32

Diferenciacion de la marca frente a la competencia

3.3% 5.0%

18.3% = Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo
= Neutral
De acuerdo

43.3% Totalmente de acuerdo
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Nota. La figura representa los porcentajes segun el nivel de diferenciacion que los participantes
perciben de la marca frente a la competencia.
Anélisis e interpretacion

Los resultados muestran que el negocio “Muebles Pinceladas” llama la atencion a un
nivel alto con un 43.3% y con un 18.3% indican estar totalmente de acuerdo. Sin embargo, un
30% de los usuarios muestra una respuesta neutral al manifestar si la marca llama la atencion.
Y por ultimo, los consumidores expresan que la marca no refleja una diferenciacion
significativamente frente a la competencia con un 5% y un 3.3% estan en desacuerdo.

Los resultados indican que la mayor parte de los clientes tiene una percepcion positiva
al considerar llamativa y diferenciadora a la marca, pero existe otra parte de los usuarios que
permanecen neutrales y con respuestas negativas al encontrarla Ilamativa frente a otras
opciones. Los datos indican que aunque la marca no este aplicada sobre bases de disefio genera
cierto grado de atraccion, esto significa que los consumidores no solo se atraen por la parte
visual de la marca sino también por la capacidad de comunicar un servicio personalizado sin
la necesidad de decirlo directamente, que son clave para diferenciarse de la competencia. A su
vez, esto sugiere la aplicacion de estrategias que permitan una diferenciacion de la marca para
sus clientes y posibles clientes potenciales.

9. Recuerda facilmente el negocio ""Muebles Pinceladas™ luego de verlo o escucharlo
Figura 33

Recordacion de la marca "Muebles Pinceladas"

5.0% 3.3%

= Totalmente en desacuerdo
28.3%

= En desacuerdo

= Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

43.3%

Nota. Los datos porcentuales obtenidos muestran el nivel de recordacion que poseen los

participantes con base al negocio “Muebles Pinceladas™.
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Analisis e interpretacion

Los resultados reflejan que un 43.3% de los clientes estan de acuerdo, es decir,
recuerdan con facilidad la marca al moemnto de verla o escucharla. En segundo lugar, con un
28.3% indican estar totalmente de acuerdo en su recordacion. A pesar de esto, existe un grupo
del 20% que indica una respuesta neutral en recordar la marca. Entre los respuestas negativas
se obtuvo un 5% de las personas indica total desacuerdo y un 3.3% esta en desacuerdo.

Los datos muestran que el negocio “Muebles Pinceladas™ tiene una base sélida en su
recordacion, esto significa que 3 de 4 clientes mediante la experincia previa han generado una
conexion con la marca que los permite recordala a pesar de no estar correctamente disefiada.
No obstante existe una menor cantidad de los usuarios que consideran complicado recordarla.
Esto determina que la marca a pesar de ser recordada debe mejorar elementos del branding
como la identidad visual, verbal y la esencia del negocio, esto con el objetivo de lograr que sea
facil de recordar y sus clientes lo diferencien sin ningun problema. De igual manera, los
resultados indica que la marca ya posee una base para trabajar en ella, ya que, debido a su
trayectoria ha construido reconocimiento netamente de su experiencia en el sector y su
capacidad para conectar con el consumidor.

10. El negocio ""Muebles Pinceladas' transmite un estilo propio que lo hace diferente
Figura 34

Percepcidn de diferenciacion del estilo propio de la marca

1.7% 5.0%

10.0% = Totalmente en desacuerdo
88.8% = En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
50.0% Totalmente de acuerdo

Nota. Los datos obtenidos reflejan los porcentajes de acuerdo a la percepcion de diferenciacion

de los encuestados segun el estilo de la marca.

Analisis e interpretacion
Los resultados muestran que un 50% de los clientes considera el negocio “Muebles

Pinceladas” si transmite un estilo diferenciador al estar totalmente de acuerdo y de igual manera
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un 33.3% indica estar de acuerdo. Mientras que solo una menor cantidad de los clientes tiene
una respuesta neutral con el 10% y entre los porcentajes mas bajos un 5% indica desacuerdo y
el 1.7% restante esta en total desacuerdo.

Los datos muestran que el negocio “Muebles Pinceladas” transmite un estilo unico que
lo hace diferente de otras opciones de marcas de muebles. Aunque existe opiniones neutrales
y negativas son muy bajas. De esta manera, esto determina que la marca debe mantener su
estilo propio, a pesar de si se realizan cambios en su branding la percepcién que tienen los
consumidores no debe cambiar.

Esto demuestra que, a pesar de que la marca no contenga un sistema de disefio sélido,
el negocio ha podido consolidarse una buena imagen frente a sus consumidores por medio de
la manera de comunicarse y la experiencia que ofrece, por lo que es el mayor aspecto que los

usuarios valoran.
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3.1.6 Andlisis de triangulacion de resultados

Tabla 42

Matriz de triangulacion de resultados

Indicador Entrevistas Encuesta Benchmarking Auditoria de marca Auditoria de Teoria
contenidos de
redes sociales
Identidad visual
Naming Los El cuestionario El andlisis de Se muestra que el Elnombredela  Costa (2013),
(nombre) entrevistados indica que los competencia nombre de la marca marca no se plantea que “La
coinciden en que  consumidores indica que, en presenta un nivel bajo de  mantiene igual creacion de
el elemento clave mantienen cierta ~ comparacion a permanencia en la mente  en redes sociales, nombres de

para la
construccion de
una marca es el
nombre, actla
como el principal
factor de
interaccién con
el cliente. Se
debe tomar en
cuenta que el
nombre debe ser
claro, simple y
facil de
pronunciar esto
asegura un
mayor
reconocimiento
para los usuarios
al momento de

cercania con los
elementos de la
marca, pero el
nombre de la
marca al ser muy
largo dificulta su
reconocimiento en
algunos usuarios.
El naming cumple
su funcion de
permanecer en la
mente del
consumidor.

otras opciones
del mercado que
utilizan nombres
simples y
memorables, la
marca “Muebles
Pinceladas”
posee un nombre
muy largo del
cual solo una
palabra
(Pinceladas) se
logra diferenciar.
Por lo que se
indica ajustes en
el representativo
verbal de la
marca.

de los consumidores. Lo
que indica que su
construccion no fue
realizada de manera
I6gica. El nombre no
cumple con ser facil,
simple y corto, ya que
es0 permite una mayor
recordacién de una
marca.

lo cual dificulta
el
reconocimiento y
la busqueda del
negocio. Al ser
un nombre muy
largo, no se
puede aplicar un
usuario simple y
facil de
encontrar, lo que
genera
desconfianza 'y
falta de
profesionalismo.

marca aina la
tarea de encontrar
palabras
existentes en
cualquier idioma
que puedan ser
diferentes de lo
habitual y que
escapen de los
caminos del
pensamiento que
todos tendemos a
seguir” (pag. 66).
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hablar de una
marca.

Logotipo

Los
entrevistados
destacan que el
logotipo o
simbolo, se
muestra como el
elemento visual
mas
representativo de
la marca, es el
primer contacto
visual que el
publico tiene con
la marca. Un
buen simbolo
debe ser
adaptable y facil
de recordar, su
presencia en
diferentes
medios debe ser
inmediatamente
conectada a la
marca.

Los encuestados
logran identificar
la marca, tienen
en cuenta formas
simples y
elementos
llamativos. Esto
indica que los
usuarios toman en
cuenta la
simplicidad de
una marca al
momento de
mostrarse. Por
tanto, los
identificadores
con mucha carga
visual dificultan el
reconocimiento y
la comunicacion.

El analisis indica
que las marcas
que posicionan el
mercado poseen
identificadores
simples 'y
adaptables.
Mientras que la
marca de estudio
no cuenta con un
simbolo
distintivo o
diferenciador y
la adaptacion en
sus aplicaciones.
Esto indica que
la marca necesita
un simbolo que
permita su facil
diferenciacion y
efectividad con
el fin de mejorar
la imagen de la
marca.

Se muestra una identidad
visual con problemas de
composicion, color y
tipografias que dificultan
la recordacion de la
marca. A su vez, la
marca no cuenta con un
sistema gréfico
establecido que permita
conocer los elementos
visuales de la marca, al
igual que sus normativas
de uso adecuado. Lo que
perjudica a su
comunicacion y
reconocimiento.

El analisis de
contenidos indica
que la marca
“Muebles
Pinceladas” no
contiene una
identidad visual
definida. El
logotipo no se
utiliza de manera
coherente en sus
distintos medios
sociales, la
presencia de
otros
identificadores
confunde y
dificultan la
identificacion del
sitio a sus
consumidores. El
mal uso del
simbolo gréafico
impide que la se
asocie a la marca
a sus respectivos
medios. Esto se
debe a que sus
contenidos no
muestran una

Costa (2013),
expresa que “El
logotipo es el
denominativo de
la empresa,
institucion o
producto
expresado
graficamente de
manera singular.
Es un nombre
"disefiado™ en una
forma tipografica
y gréfica concreta
y diferenciada. El
logotipo (o logo
en expresion
abreviada) es la
representacion
grafica del
nombre comercial
0 comunicativo
de una marca
elaborado
visualmente de
manera que
asuma caracter y
significado” (pag.
122).
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linea grafica que
permita la
interaccion y el
alcance de las
publicaciones
frente a los
clientes de la
marca. Por otro
lado, la falta de
lineamientos
gréficos
perjudica a la
construccién y
composicion de
contenido
llamativo y
funcional.

Paleta cromatica Los participantes

indican que el
color es un
elemento que se
relaciona
directamente con
las emociones,
por lo que hace
que el pablico
también
diferencie a la
marca solo con
su color y actua
en cémo es
percibida, a

El color es uno de
los elementos mas
Ilamativos que
posee la marca,
los usuarios
recuerdan los
colores al tener un
impacto mayor al
momento de
observar la marca.
De esta manera,
se entiende que el
uso adecuado de
cromatica facilita

El andlisis
evidencia que la
marca “Muebles
Pinceladas”
cuenta con una
cromatica
saturada con mas
de 3 colores, no
acorde a los
productos que
ofrece la marcay
su personalidad.
Mientras que la
competencia
mantiene colores

En andlisis indica que la
marca presenta una
paleta cromatica saturada
y no definida, contiene
mas de 5 colores en su
aplicacién lo que
produce ruido visual. La
falta de implementacién
de criterios de color
provoca que la marca se
perciba como
desordenada y con falta
de profesionalismo.

Segun el analisis
de contenidos de
la marca
“Muebles
Pinceladas” se
evidencia que no
se presenta una
paleta cromatica
definida en las
publicaciones,
generando un
desbalance visual
en la
comunicacion. El
uso del color no

Costa (2013),
indica que “El
color o colores
corporativos es el
elemento de
identidad que se
integra de manera
inseparable con la
marca grafica y
con cada uno de
los signos de
identidad que la
componen. Esto
es asi porque el
color necesita de
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través de
elementos
simples, pero
altamente
diferenciadores.

el reconocimiento
de una marca.

definidos que
contrastan con el
resto de sus
elementos. La
falta de una
paleta cromatica

se evidencia en
ningun
contenido, es
decir que no
existe una linea
gréfica, por lo

una forma que lo
contenga, por lo
que siempre esta
asociado a la
figura de los otros
signos de

definida afecta a que debilita la identidad, pero
la percepcion de identidad visual ~ también puede
lamarcayala de la marca. operar
combinacion autdnomamente
coherente del siempre y
resto de cuando, por
elementos. proximidad o por
asociacion, se lo
relacione con su
marca” (pag.
124).
Tipografia Latipografiaes  Latipografiadela Las marcas La auditoria indica que la  La tipografia Costa (2013),
un elemento marca mantiene analizadas marca mantiene una utilizada no menciona que
importante, un estilo simpley  evidencian el uso tipografia simple y forma parte en “La tipografia en
permite la legible. Los de tipografias legible, pero que no es los contenidos, todas sus
legibilidad y consumidores acordes a la consistente, ya que no debidoaquese  varianteses la
claridad del pueden reconocer  esencia de la refuerza la esenciade la  basan base a partir de la
nombre u otros la marca asimple marca, ya que marca y al no contar con  principalmente que se elaboran
elementosde la  vista, es decir que  permite una variaciones para otros en contenido los logotipos,
marca. Los valoran méas una mayor conexion  canales limita la fotogréfico, que  utilizando todas
entrevistados letra simple y con en publico. comunicacion y no no contiene, las formulas,
resaltan que la legible, esto La marca posee  mejora la imagen de texto o soluciones y
coherencia de facilita la una tipografia marca. informacion. recursos de
este elemento en  compresion y legible y simple Esto generauna  disefio
conjunto con el organizacion de la  que permite su comunicacion disponibles:
nombre, color y lectura. escasa en mezclando
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simbolo identidad de la cuantos los distintas familias

permiten la marca. servicios o tipogréficas,

comprension e productos que modificando

identificacion de ofrecen el alguna letra,

una marca. negocio. creando un nuevo
disefio
tipogréafico” (pag.
124).

Estilo visual El estilo visual Los resultados El anélisis La auditoria no identifico El analisis indica Costa (2013),

de una marca,
permite
diferenciar a
simple vista una
marca de otra,
desde su
composicion
hasta la reticula
que utiliza. Los
participantes
expresan que es
importante
mantener
claridad y
jerarquia en el
contenido que
una marca
comparte. La
falta de un estilo
definido genera
problemas con el
publico de la
marca y

indican que la
marca contiene un
estilo visual que
lo hace diferente a
otras opciones del
mercado. Lo que
se evidencia es un
mejoramiento en
la definicion del
estilo de acuerdo
al ordeny
coherencia. Este
elemento permite
una identificacion
mayor y la
percepcion del
publico.

muestra que la
aplicacion de un
estilo visual es
esencial para una
marca, brinda un
mayor
reconocimiento.
La marca posee
un estilo
creativo, pero
que no es
implementado de
manera correcta
lo que dificulta
su
reconocimiento
frente a otras
marcas de
muebles.

un estilo visual definido
de la marca que sea
diferenciador. Al no
poseer un sistema gréafico
perjudica la
comunicacion con el
publico de la marca, al
no complementarse con
todos de sus elementos.

que el contenido
de la marca no
posee un estilo
visual definido y
una linea gréfica
desarrollada, que
permita una
diferenciacion
frente a la
audiencia que
visita las redes
sociales.

expone que “La
marca solo se
puede simbolizar
y acabar de
expresar del todo
a través del
conjunto de sus
manifestaciones,
y visualmente
mediante sus
signos de
identidad y del
estilo y suma de
Sus mensajes
visuales. El look
& feel, el aspecto
y lo que hace
sentir, es parte
fundamental de la
expresion de la
marca. De como
"habla" y se
manifiesta
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perjudica su
imagen.

visualmente”

(pég. 132).

Conclusion: Los componentes de la identidad visual aportan significativamente al reconocimiento de una marca, porgue son la presentacion
visual de la marca y el primer contacto que tiene el cliente con el negocio, por lo que la falta de los elementos visuales de la marca como nombre,
simbolo, paleta cromatica, tipografia y estilo visual, dificulta el reconocimiento del negocio, los resultados indican la falta de lineamientos
graficos y un manual que aseguren el orden, coherencia y el uso adecuado de sus elementos.

Esencia de la marca

Propdsito El proposito de La marca al no El anélisis indica De acuerdo al analisis, la  El proposito de Los autores
una marca se poseer un que la marca marca no presenta un la marca no se ve Fernandez,
basa en por qué o proposito definido  “Muebles propésito definido, lo reflejado en el Gordillo, Pacheco
la razén. Los y acorde a la Pinceladas” no que dificulta que la contenido que y Fernandez-
resultados marca, N0 genera  pPosee con un marca conozca su razon  publica, debidoa Blanco (2023),
muestran que una conexion con  proposito de ser o existir. No gue no cuentan mencionan que el
cuando una sus consumidores.  definido a pesar  definir un proposito conuno. La falta propdsito de
marca tiene una  Los resultados de ofrecer varios  limita el crecimiento y la  de un propésito  marca es
meta clara con lo  evidencian que la  servicios. Se realizacion de las en laaplicacion  entendido como
que su empresau falta de un evidencia que la  acciones del negociode  de contenidos da  “Un instrumento
negocio realiza proposito definido  competencia al manera claray efectiva.  una percepciona clave para otorgar
permite un limita la contener un los consumidores de una razon de
crecimiento o comprension proposito de desconfianza  existencia a las
evolucion. La interna de la definido les y lo muestra organizaciones y
falta de proposito marca. Esto permite tener como un de un significado
impide que una  muestra la objetivos claros contenido sin con impacto
marca tome un implementacion de la marca. Lo narrativa. social positivo o
camino necesaria de un ideal es definir lo definen como
especificoenel  prop6sito claro un propdsito que aquello que la
mercado. que refleje el ayude a la marca empresa hace y
trabajo de la a identificar las por qué es valioso
marca. acciones y metas y significativo”
de su negocio. (pag. 46).
Valores Los Los resultados de  De acuerdo al Se evidencia la falta de El anélisis Costa (2013),

entrevistados

los participantes

benchmarking,

valores de la marca

muestra que la

expresa que los
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indican que los
valores son el
como actua una
marca, como
quiere ser
percibida por los
usuarios. Este
elemento permite
que una marca se
guie por
lineamientos
morales y éticos,
lo cual hace que
una marca se

indican que la
marca transmite
confianza al
percibir la marca
mediante su
identificador. Sin
embargo, la
ausencia de
valores formales,
dificulta una
conexion e
interaccion con el
publico objetivo.

Por lo que se debe

que una marca
contenga una
lista de valores
alienados a sus
Servicios,
potencia
notablemente la
relacion con sus
consumidores.
La marca
necesita definir
los valores que
desea transmitir
a su publico, con

“Muebles Pinceladas™.
Esto impide que el
negocio identifique su
conducta y la forma de
comunicacion que va a
utilizar al momento de
estar en contacto con el
consumidor, lo que
genera problemas al
momento de intentar
establecer una conexién
con las personas.

marca no posee
valores
establecidos, lo
que incide en la
comunicacion
erronea de los
contenidos, lo
que genera una
desconexion con
su audiencia.

valores de marca
“Conforman el
cddigo genético
de la marca. Son
conceptos
abstractos,
positivos,
universales y
deseables,
inseparables de la
identidad, que
nunca varian a lo
largo de la vida
de la marca, ya

perciba construir valores el fin de generar que definen su
confianzay segun lo que la confianza con la esencia mas
profesional. marca desea marca. intima” (pag. 82).
proyectar.

Personalidad de  Los La personalidad Los resultados La marca no presenta La marca al no Valenzuela

la marca entrevistados de lamarcaesta,  del analisis una personalidad poseer una (2013), plantea
resaltan que una  pero no es indican que la definida, que permitaal  personalidad que “La
marca es como perceptible, esto competencia al publico mantener una definida, sus personalidad de
un humano, al se debe a que la implementar una  cercania con la marca, contenidos se marca nos
que se le pueden  marca no personalidad a su esto hace que la marcase muestran solo de permite
atribuir aspectos  implementa la marca lograuna  perciba solo como un manera acercarnos mas a

que la definan.
Se muestra que
definir una
personalidad
permite crear una
mayor conexion
cliente — marca,

combinacion de
sus elementos de
manera adecuada,
impidiendo al

consumidor poder

identificarla. Este
aspecto permite

mayor ventaja
con su audiencia,
esto se debe a
que al tener una
cualidad humana
facilita la
diferenciacion de

negocio mas sin un
caracter diferenciador.
Ademas, no contiene
elementos que favorecen
a la utilizacion de
cualidades humanas.

comercial, por lo
que no se
identifican
elementos
verbales que
soporten a las
publicaciones, lo

una percepcion
real de lo que sera
la marca con los
consumidores, es
una perspectiva
humana de la
marca. Es
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y un tipo de

comunicacion
que diferencie a
la marca.

que el usuario
cree una relacion
emocional con la
marca.

la marcay una
interaccion
mayor.

que desfavorece
auna
diferenciacion.

exactamente lo
mismo que la
personalidad
humana” (pag.
23).

Conclusion: La esencia de marca compone los atributos intangibles de una marca, son la razén y proposito interno, va mas alla del ofrecer un
producto, es decir, como el publico perciben a una marca. Por lo que una marca que no conoce su razon de ser, no existe. Se evidencia que el
negocio “Muebles Pinceladas” no cuenta con el desarrollo de propoésito, valores, personalidad de marca, mision y vision, por 10 que perjudica a la
imagen de la marca, genera desconfianza y la presenta con falta de compromiso, esto es debido a que no logra conectar con sus clientes y no
ofrece una razén para ser elegida frente a otras marcas del mercado. La implementacién de los componentes de la esencia de marca mejoria la
relacién, comunicacion y reconocimiento frente a los consumidores.

Coherencia visual

Legibilidad

Segun los
entrevistados, es
importante que
una marca
mantenga
coherencia,
funcionalidad y
adaptabilidad en
sus elementos
como nombre,
simbolo, colory
tipografia. Estos
elementos son
dirigidos a un
publico
especifico, por lo
que deben ser
solidos,
consistentes y no
estar en

Los consumidores
indican que
pueden identificar
la marca de
manera clara a
traves de su
identidad, es decir
mantiene
legibilidad a
simple vista. Sin
embargo, la marca
no implementa un
manual que
contenga los usos
adecuados para
qué la marca este
presente en otras
aplicaciones tanto
fisicas como
digitales, para

El andlisis
muestra que la
marca “Muebles
Pinceladas”
mantiene un
nivel bajo de
legibilidad, al no
contar una linea
grafica definida
no asegura la
coherencia de
sus elementos.
Sus
competidores
mantienen un
sistema grafico
solido y definido
orientado a los
valores y
propasitos de

La auditoria de marca
indica que la identidad
visual mantiene
legibilidad, ya que,
contiene elementos
claros y llamativos que
aseguran su lectura. Sin
embargo, al contener
solo una version del
logo, dificulta su
aplicacion y, por tanto,
su legibilidad y jerarquia
visual en otros medios de
comunicacion.

A partir del
analisis de
contenidos, se
observa que los
contenidos a
simple vista son
legibles, las
fotografias son
claras, pero no
son
profesionales.
Muestran un
contenido bajo,
gue no comunica
informacién
relevante acerca
de
especificaciones
del producto.

Los autores
Fundora 'y
Fernandez
(2023), definen
que

“La legibilidad
s6lo como el
elemento fisico-
perceptual del
reconocimiento
del texto, a

partir de la clara
percepcion y
reconocimiento
de las figuras de
los caracteres que
componen el
texto” (pags. 117-
118).
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constante
cambio, para no
afectar a la
comunicacion de
la marca.

asegurar una
comunicacion
clara.

marca
manteniendo
legibilidad y
coherencia
visual.

Consistencia
gréafica

La consistencia
de elementos
graficos permite
una mayor
comprension de
lo que una marca
comunica. Los
entrevistados
mencionan que

Los resultados
indican que los
clientes solo
reconocen la
marca, pero no
que mantiene una
consistencia
gréafica, esto
quiere decir que

Segun el analisis
la competencia
mantiene un
nivel alto de
consistencia
grafica en todos
sus canales,
porque fortalece
a la marca. Por

Segun la auditoria, la
marca refleja un grado
bajo de consistencia en
sus elementos, ademas
de la falta de otros que
ayuden a la marca. La
falta de lineamientos
gréficos perjudica a la
construccién de una

De acuerdo al
analisis, los
contenidos no
mantienen una
consistencia
gréfica, es decir
que no han
implementado un
estilo para sus

Wheeler (2018),
menciona que
“La coherencia es
la cualidad que
asegura que todas
las piezas encajan
para ofrecer una
imagen Unica de
cara al cliente.

la uniformidady  no posee un loquelamarca  marcay su contenidos. Esto  Esta no necesita

consistenciade  sistema gréfico “Muebles reconocimiento. genera desorden  ser rigiday

todos los que guie a su Pinceladas” al no visual tanto en su limitada, sino que

elementos de una composicion y poseer composicion y esta disefiada para

marca fortalecen  coherencia. lineamientos que formatos. generar

su guien la confianza,

reconocimiento. coherencia de los fomentar la
elementos solo fidelizacion y
debilitay agradar al
perjudica. cliente” (pag. 54).

Conclusion: La coherencia visual de una marca es esencial, porque permite que lo que se comunica sea recibido de manera fécil y efectiva. La
triangulacion de datos determind que se presenta la ausencia de lineamientos y un sistema gréafico, que permita el correcto uso de los diferentes
elementos que componen a la marca. A pesar de ser legibles algunos de sus elementos, no presentan consistencia en sus diferentes canales de
comunicacion lo que afecta a la comprension e identificacion de los productos que ofrece la marca. La aplicacion de normas que establezcan el
uso correcto de los elementos, fortalecerd a la comprension y uniformidad de la marca.

Reconocimiento de marca

De acuerdo a
Keller (2008) “La

Presenta un bajo
nivel de

La marca “Muebles
Pinceladas” presenta un

El anélisis
muestra que la

Los resultados
muestran, que el

Recordacion Las entrevistas
indican que el
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principal
elemento para
recordar una
marca es el
“nombre”, es el
primer contacto
que el
consumidor tiene
de la marcayy,
por tanto, la base
sobre la que se
crea una marca.
Por otra parte, el
simbolo que
actia como la
representacion
visual de la
marcay el color
que es el
elemento méas
reconocible de
una marca. El

conjunto de estos

elementos
permite que una
marca

permanezca en la

mente de los
consumidores.

negocio posee un
nivel alto de
recordacion con
sus consumidores.
Los usuarios la
recuerdan
facilmente la
marca luego de
verla o escucharla
y solo un bajo
porcentaje no la
recuerda o
mantiene un
enfoque neutral.
Por tanto, se
indica que la falta
de elementos o
atributos
dificultan la
recordacion de
una marca.

marca “Muebles
Pinceladas”
presenta un nivel
medio bajo de
recordacion
frente a su
competencia,
debido a que
mantiene
dificultades con
su identidad de
marca, sus
elementos
visuales, no
reflejan claridad
en su propuesta
de valor.

nivel medio de
recordacion, esta
principalmente orientado
a la falta de lineamientos
visuales y estrategias de
comunicacion, lo que
dificulta su
reconocimiento. La
marca no genera un
impacto en sus
consumidores, al igual
que carece de elementos
y atributo de valor
distintivos que aseguran
que los consumidores la
recuerden frente a la
competencia.

reconocimiento,
ya que se
evidencia bajas
interacciones y
visualizaciones
del contenido
publicado en las
redes sociales
activas. Ademas,
que la falta de
estructura y
coherencia en los
contenidos
dificulta que la
audiencia
reconozca la
marca.

recordacion de la
marca ofrece una
idea de la
estructura de las
categorias y del
posicionamiento
de marcaen la
mente de los
consumidores.
Las marcas
tienden a ser
recordadas en
grupos
categoricos
cuando se les da a
los consumidores
una pista general.
Ciertas marcas se
agrupan en la
memoria debido a
que comparten
ciertas
asociaciones y,
por lo tanto, si
una de ellas se
recuerda, tienden
a dar pistas y
recordar las
demas a los
clientes” (pag.
381).
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Reconocimiento
visual

De acuerdo a los
entrevistados, el
reconocimiento
se basa en la
capacidad que
una marca a
través de sus
elementos
visuales permite
a las personas
identificarlo. El
adecuado uso del
sistema grafico o
manual de una
marca da
coherencia a sus
elementos, esto
para mantener un
uso adecuado y

Los participantes
reconocen de
manera facil la
marca al ver su
identificador. Sin
embargo, son
personas que han
tenido un contacto
previo con la
marca, lo que
debilita su
reconocimiento
frente a clientes
potenciales. Por
tanto, la
implementacion
adecuada de los
elementos de la
identidad de

Los resultados
del analisis
muestran que la
marca presenta
un nivel bajo de
reconocimiento,
debido a que
solo sus clientes
logran
diferenciar la
marca a nivel
visual. La
competencia
analizada indica
que poseen un
alto
reconocimiento
al utilizar
estrategias claras

El reconocimiento visual
de la marca es débil,
debido a la falta de
elementos alineados
correctamente a los
servicios de la marca que
permitan su
reconocimiento. Esto
dificulta el
reconocimiento y
visibilidad de la marca
con relacién a su publico
objetivo.

Segun el analisis
de redes sociales
el contenido de
la marca no es
tan reconocido,
las publicaciones
al tener un
enfoque solo
fotografico no
generan un
mayor
reconocimiento,
por lo que no
mantienen una
alta interaccion
con su audiencia,
haciendo que el
contenido pase
desapercibido.

Keller (2008),
plantea que “El
reconocimiento
de lamarcaes la
capacidad de los
consumidores
para confirmar su
exposicion previa
a la marca cuando
esta se les da
como pista. En
otras palabras,
cuando van

a la tienda, ¢seran
capaces de
reconocerla como
una a la que ya
han estado
expuestos?” (pag.

orden a los marca potencia su Yy ordenadas del 54).
mismos. reconocimiento. uso de sus
elementos.

Identificacion La identificacion  Los resultados La marca La marca “Muebles Los resultados La identificacion
y el indican que la “Muebles Pinceladas” mantiene del anélisis de de una marca se
reconocimiento  gran parte de los  Pinceladas” una identificacion baja, contenidos de basa en los
son dos clientes logran indica un nivel no presenta sus redes sociales, beneficios
conceptos que identificar la medio de elementos visuales de muestran que la  emocionales e
van de lamano,  marca. Este identificacion manera clara, lo que marca no intangibles de una
tiene que ver con  aspecto es por parte de su dificulta que el usuario presenta una marca. Keller
el nivel de importante, audiencia. Sin no encuentre lamarcao identificacion (2008), plantea
identificacion porque gque una embargo, no la diferencie de otras, por clara, al no que
que el cliente marca sea logra atraer a lo que afecta mantener una “Identificacion:
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tiene acerca de
una marca. Los
resultados
indican que las
marcas lideres,
crean conexiones
con sus
consumidores, ya
que eso les
permite una
mayor cercania
emocional con la
marca,
facilitando la
fidelizacion.

diferenciada, por
lo que se
evidencia un
mejoramiento en
los elementos
graficos y la
implementacion
de otros que
combinados
apoyen asu
identificacion.

clientes
potenciales. La
competencia
logra mantener
una relacion con
sus clientes
enfocados en la
identificacion de
todos los
elementos de la
marca.

directamente a la
fidelizacion.

linea grafica
constante y que
sus contenidos
no reflejen un
estilo que
permita su
reconocimiento

lo cercanos que
los clientes se
sienten a una
marca y qué tan
buena

creen que es la
adecuacion de la
marca a sus
necesidades
personales” (pag.
391).

Conclusién: El negocio logra ser reconocido a un nivel bajo, debido a que no cuenta con elementos distintivos que potencien la recordacion de la
marca. La identificacion de sus elementos pasa desapercibida, ya que, al existir una inconsistencia visual, genera confusion al no estar adaptados
estos elementos al proposito de la marca. Sus elementos visuales mantienen un grado bajo de reconocimiento frente a los clientes de la marca,
esto significa que no hay un grado de reconocimiento a nivel general dificultando atraer a clientes potenciales. Al desarrollar y renovar los
elementos que componen la identidad de marca, se lograria un mayor reconocimiento e identificacién de los productos que ofrece la marca.

Estrategias de marca

Planificacion
estratégica

Los
entrevistados,
indican que el
primer paso para
definir una
estrategia es
conocer la
problematica de
la marca. Y asi
dividirlos en una
planificacion de

De acuerdo a los
resultados, la
marca no cuenta
con una
planificacion
acerca de las
estrategias de
branding para
fortalecer el
posicionamiento
de la marca. Por

El benchmarking muestra
que las marcas lideres en
el mercado del mueble,
no solo cuentan con una
identidad bien construida,
sino que desarrollan
estrategias constantes
enfocadas al propdsito de
la marca, que permiten al
publico conocer los
productos y servicios de

La auditoria
evidencia la
ausencia de
estrategias de
marca para el
fortalecimiento
del negocio e
inconsistencias
de sus elementos
visuales. Por lo
gue no indica

El analisis de
contenidos indica
que no cuenta
con una
planificacion
estratégica en sus
plataformas
digitales para
mejorar la
interaccion de
los contenidos.

Kotler y Keller
(2012) indican
que “El plan
estratégico de
marketing
establece los
mercados meta 'y
la propuesta de
valor de la
empresa con base
en el andlisis de
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como organizar
las acciones de la
marca. La
primera
estrategia
llamada “Brand
Health” consiste
en conocer de
manera interna a
una marcay
comprender la

lo que se muestra
que la aplicacion
de un plan
estructurado
mejora la
coherencia de su
identidad de
marca alineados al
reconocimiento.

manera clara y efectiva.
La marca analizada no
cuenta una planificacion
y estrategias efectivas
que ayuden a mejorar su
reconocimiento, por lo
que solo limita su

crecimiento en el
mercado.

una
planificacion de
los elementos
clave para una
marca como
identidad,
comunicacion y
posicionamiento,
la falta de estos
elementos
dificulta la

La marca no ha
realizado pautas
o planificacion
de contenidos,
por lo que las
publicaciones
presentan
inconsistencias,
en su
composicion, uso
de formatos y

arquitectura de percepcion de calidad del

marca, para una marca clara  contenido. La

definir el y confiable falta de

enfoque de la frente a los estrategias

marca, qué consumidoresy  perjudica al

mensaje va a perjudica al crecimiento de la

comunicar y cudl crecimiento en marca, lo cual

€s su proposito. el mercado impide un mayor
competitivo. alcance.

las mejores
oportunidades de
mercado” (pag.
37).

Enfoque de
comunicacion

Los
entrevistados
indican que es
clave que una
marca defina su
forma de
comunicacion,
ya que es la
manera en la que
los consumidores
captan los
mensajes del

De acuerdo a los
resultados, la
marca no posee
estrategias de
comunicacion, lo
que perjudica a
una comprension
efectiva. Sin
embargo, la marca
contiene una base
sélida de
recordacion, esto

El anélisis de la
competencia
indica que el
mantener un
enfoque definido
enla
comunicacion de
la marca asegura
la compresion y
claridad del
mensaje. La
marca de estudio

El enfoque de
comunicacion de la
marca es de tipo
comercial, debido a que
no implementa
estrategias que permitan
una mejor comprension
de la informacion en los
canales de comunicacion
de la marca. Esto limita
el crecimiento de marca

Segun el analisis
el enfoque de
comunicacion de
la marca se basa
en el comercio,
se centra en
mostrar
contenido de
productos
entregados, no
contiene
estrategias de

Costa (2013),
expresa que “La
manera en cOmo
una marca
comunica sus
mensajes tiene
mucho que ver
con el estilo
visual o look &
feel, pero incluye
también otros
muchos aspectos
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negocio. Es
clave aplicar una
estrategia de
comunicacion,
esto permite
comprender al
consumidor para
identificar el tipo
de comunicacion
que debe tener la
marca para
conectar con su
publico objetivo.

permite fortalecer
su imagen a traves
de estrategias
enfocadas en sus
clientesy la
percepcion que
tienen con
relacion a su
identidad visual.

no integra
estrategias de
comunicacion, lo
que dificulta la
conexion con sus
consumidores.

al ser su principal canal
las redes sociales.

comunicacion lo
que limita la
transmision de
mensajes.

ademas de los
tipogréficos,
cromaticos y de
grafismos
complementarios.
El estilo visual de
comunicacion de
una marca tiene
en cuenta:

- El tono de
comunicacion

- El estilo textual
- El estilo gréafico
- El estilo de las
iméagenes”. (pag.
134)

Conclusion: La falta de estrategias de marca afecta al crecimiento y entendimiento del negocio, debido a que no cuenta con una planificacion
estratégica o un manual de normas establecidas, provoca una comunicacion débil con su publico, inconsistencias gréaficas y la desorganizacion de
los contenidos de la marca. Los resultados indican la limitacion de conocimiento interno de la marca, asi como la falta de un sistema de
planificacién que aporte al desarrollo de las actividades necesarias para el negocio con el fin de mejorar su reconocimiento y visibilidad en el

sector del mueble.

Posicionamiento

Percepcion de
valor

El valor tiene
que ver con la
diferenciacion
gue una marca
adquiere para
mostrarse. Los
participantes
coinciden en que
el valor es un
aspecto

La encuesta
refleja que la
marca a pesar de
contar con 15
afios en el
mercado cuenta
con un nivel bajo
de reconocimiento
con relacion a
otras opciones en

La competencia
mantiene una
larga trayectoria
en el mercado, lo
que les ha
permitido
mantener una
presencia activa
con sus
consumidores y

Se evidencia que la
marca analizada no
indica un valor definido,
es decir, no presenta
atributos de valor, o
cualidades
diferenciadoras. La
marca contiene un nivel
bajo de reconocimiento
que debe ser trabajado de

La percepcion de
valor en relacién
con el contenido
digital que posee
la marca es baja,
ya que mantiene
actividad
frecuente en
redes sociales,
pero su

Keller (2008),
expone que “El
posicionamiento
de una marca se
puede definir
como el “acto de
disefar la oferta e
imagen

de una compafiia
de manera que
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intangible de una
marca, va mas
alla del precio,
son las
cualidades que
percibe el
consumidor. Es
ideal contar con
este elemento, ya
que facilita el
posicionamiento
de una marca al
dar una idea de
transmitir un

el mercado. La
marca posee un
valor que pasa de
manera
desapercibida
debido a no
utilizarse de
manera adecuada.
El desarrollo de
un conjunto de
valores es ideal
para que la marca
refleje una buena
reputacion con su

un mayor grado
de conocimiento
de sus marcas.
Muebles
Pinceladas a
pesar de contar
con 15 afios en el
mercado,
presenta un
posicionamiento
bajo, al no
implementar
atributos de valor
que les permita

manera estructurada con
todos sus elementos de
marca.

contenido es
basico, no se
basa en
estrategias que
permitan atraer
al publico
objetivo y a su
vez comunicar
de manera clara
lo que la marca
ofrece.

ocupe un lugar
distintivo y
valioso en la
mente del
consumidor
objetivo” para
que los beneficios
potenciales de la
empresa se
maximicen” (pag.
38).

beneficio Gnico.  publicoy se una mejor
diferencie del percepcion y
resto. reconocimiento
de la marca.

Diferenciacion Los Los clientes de la  El analisis de La auditoria de marca, De acuerdo al Kotlery
entrevistados marca expresan competencia muestra que “Muebles analisis de Armstrong
indican que el que el negocio muestra que la Pinceladas” no posee un  contenidos se (2013), plantean
“naming” es el [lama la atenciébn ~ marca no elemento diferenciador determin6 que la  que “La
elemento frente a otras mantiene una que lo haga resalte frente  marca carece de  diferenciacion es

principal para
gue una marca se
diferencie frente
al mercado. De
igual manera, se
complementa
con elementos de
la identidad
visual, que

opciones del
mercado con un
alto porcentaje.
De igual manera,
indican que la
marca transmite
un estilo propio
que lo diferente y
unico, al igual que

diferenciacion
claraen
comparacion a
sus competidores
que implementan
elementos Unicos
y diferenciados
como atributos
de marca que

a otras marcas del mismo
sector de interés. La
marca contiene
cualidades
diferenciadoras y Unicas
como el disefio y la
personalizacion, pero al
no ser comunicadas de
manera correcta

una
diferenciacion
frente a su
audiencia, su
contenido se
centra
principalmente
en la exhibicion
de productos, por

hacer en realidad
diferente la oferta
de mercado para
que entregue un
mayor valor al
cliente” (pag. 52).

153



permiten que los
usuarios puedan
diferenciar la
marca.
Finalmente, el
estilo de la
marca define la
personalidad que
la marca va a
transmitir a sus
consumidores,
independiente si
otro negocio
ofrece el mismo
producto o
servicio, si una
marca logra
diferenciarse con
sus atributos de
valor crea una
identidad propia.

los productos y
servicios que la
marca ofrece.

permiten una
presencia
diferenciadora en
el mercado del
mueble.

perjudica su
conocimiento. La falta de
diferenciacion limita el
crecimiento y una mejor
percepcion de la marca.

lo que no
muestra una
cualidad Unica

que solo la marca

contenga, lo que
ocasiona
contenido
genérico y poco
funcional que no
destaca.

Publico objetivo

Los expertos en
disefio,
mencionan que
hay que siempre
escuchar al
publico objetivo,
conocer sus
gustos e
intereses, un
segmento del
mercado es ideal

Los resultados del
segmento de
mercado, reflejan
que los
consumidores
principalmente se
encuentran en la
ciudad de
Ambato, con un
rango de edad de
30 a 50 anos,

El benchmarking
muestra que las
marcas
competidoras
conocen con
exactitud a su
publico objetivo
lo que les
permite
comprender a sus
consumidores e

La auditoria refleja que
la marca no ha definido
el segmento del mercado
por lo que no conoce su
publico objetivo y, por lo
tanto, repercute en la
coherencia del mensaje
que transmite. La marca
no presenta una conexion
con sus clientes que
permitan una

Segun el analisis
de contenidos,
los seguidores de
la marca estan
enfocados en un
publico femenino
de la ciudad de
Ambato, con un
rango de edad de
35 — 45 afios. Sin
embargo, la

Acosta (2020)
plantea que “Se
trata del pablico
que esta
interesado en
cualquier
producto o
servicio que
ofrecen las
empresas” (pag.
19).
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para conocer
aspectos de los
consumidores
que permiten
conocer a qué
tipo de cliente
debe dirigirse la
marca, de igual
manera se puede
complementar
con un “buyer
persona” para
definir un cliente
ideal que permita
identificar
caracteristicas
mas especificas
del usuario y con
ello plantear
estrategias.

enfocado en el
género femenino
y masculino, con
estudios
superiores, nivel
socioeconémico
medio, con
ingresos de $400 a
$800y
profesionales que
mantienen un
estilo de vida
tranquilo y
familiar que
mantienen una
personalidad
sociable.

identificar de qué
forma dirigirse a
ellos, por medio
de aspectos
como identidad,
tonoy
personalidad.
Mientras que la
marca actual no
conoce su
segmento del
mercado al cual
dirigirse,
limitando su
comunicacion
con clientes
potenciales.

comunicacion efectiva
limitando su
posicionamiento en el

mercado.

marca presenta
contenidos que
no se enfocan en
el segmento del
mercado
objetivo, lo que
evita que se cree
una relacion
cliente-marcay
el contenido
tenga una baja
visualizacién e
interaccion por
no estar
enfocados a los
intereses de la
audiencia.

Por lo que Kotler
y Armstrong
(2013), expresan
que “Los clientes
le compran a la
empresa que
ofrece el mas alto
valor percibido
por ellos; es
decir, evaltan

la diferencia entre
todos los
beneficios y todos
los costos de una
oferta de mercado
en relacion

con las ofertas de
la competencia”

(pag. 13).

Conclusién: El posicionamiento de una marca se basa en la percepcion, la diferenciacion y el conocimiento del publico objetivo. La
triangulacion evidencia la falta de estos aspectos, por lo que mantiene un bajo posicionamiento en el mercado, a pesar de que sus clientes la
diferencien, pero solo bajo una previa experiencia con la marca. Al no contar con la definicion de su segmento del mercado todos los elementos
de la marca no se adaptan a las necesidades de su publico objetivo. Para mejorar su posicionamiento y los aspectos que la componen, es necesario
implementar un sistema grafico coherente adaptado a los objetivos, que dicte las normas de uso adecuado de todos los elementos de marca, para

el fortalecimiento del negocio y la permanencia de la marca en la mente de los consumidores.

Comunicacion visual

Claridad del La comunicacién Los clientes Los resultados La auditoria muestra que  El analisis de Valdovinos y
mensaje visual es conocen muestran que la  claridad de los mensajes  contenidos Vega (2025),
esencial, por principalmente la  competencia de la marca presentaun ~ muestra que la plantean que “La

geneética los seres marca, a través de  mantiene una enfoque limitado, su marca “Muebles  naturaleza visual
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humanos somos
seres mas
visuales, ya que
el primer sentido
desarrollado fue
la vista. Los
entrevistados
mencionan que
para una marca
claridad y
coherencia del
mensaje que se
imparte es de
gran
importancia, ya
que actiia como
el factor
principal por el
que una marca es
percibida por sus
consumidores y
el uso de
mensajes
confusos impide
efectividad al
comunicar
informacion.

redes sociales por
medio de
Instagram y
Facebook.
Mantiene una
comunicacion
visual baja, no
posee un sistema
gréafico que
permita un
mensaje coherente
acerca de los
productos y
servicios de la
marca, lo que
dificulta la
comprension de
los servicios que
ofrece. Se indica
la necesidad de
aplicar estrategias
de comunicacion
que permita la
coherenciay
efectividad de los
mensajes de la
marca por todos
sus canales de
comunicacion.

comunicacion
coherente, solida
y estratégica que
permite entender
lo que
comunican las
marcas en
cualquier canal
de difusion.
Mientras que las
marcas que no
cuentan con una
comunicacion
claray
contenidos
orientados al
mensaje que se
quiere transmitir,
dificulta la
comunicacion
con sus
consumidores,
afectando a su
visibilidad y
reconocimiento.

contenido no comunica
lo que ofrece la marca y
se basa principalmente

en la exhibicién de

productos a través de

fotografias no

profesionales. Las piezas
graficas no comunican de
manera clara el producto
y no mantiene una linea
gréfica definida que

conecte con los
consumidores.

Pinceladas” no
refleja una
comunicacion
claray solida, lo
que impide que
la informacion
de los contenidos
se comunique de
manera efectiva.
La falta de
recursos graficos
dificulta la
claridad del
mensaje y
provoca
malentendidos al
momento de que
el usuario
observe el
contenido.

de la
comunicacion es
especialmente
efectiva, ya que
las imagenes se
interpretan con
mayor rapidez y
facilidad que el
texto. El impacto
de la
comunicacion
visual va mas alla
de la simple
transmision de
informacion,
construye un
ecosistema
informativo que
funciona de
manera similar al
de una ciudad,
donde las
personas
comprenden su
entorno, saben
qué hacer y cémo
contribuir al
bienestar
colectivo de
forma eficiente y
sostenible” (pag.
10).
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Conclusion: La marca no cuenta con una comunicacion visual coherente y consistente, debido a que sus elementos visuales no estan alineados
acorde a los servicios de la marca, esto provoca inconsistencias y comprension en los mensajes que transmiten. Se evidencia que la falta de una
linea grafica definida limita la comunicacién con sus consumidores. Es necesario implementar un sistema visual y de comunicacion en todos sus
canales, que se adapte a la esencia de la marca, no solo desde su parte visual, sino también de sus atributos de valor para mejorar su
reconocimiento y la relacion con sus clientes.
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Conclusion

El analisis de triangulacion de datos realizado a partir diferentes instrumentos de
investigacion como entrevistas, encuestas, benchmarking, auditoria de marca, auditoria de
contenidos de redes sociales y la complementacion con teoria. EI conjunto de estos
instrumentos a partir de los métodos cuantitativos y cualitativos, permitié conocer a
profundidad las debilidades que contiene el negocio “Muebles Pinceladas™.

Los resultados evidencian que los elementos visuales de la marca mantienen cierto
reconocimiento con sus consumidores, atrae a los clientes y lo diferencian con facilidad. Sin
embargo, no cuentan con un sistema grafico definido y estructurado que aseguren el ordeny la
coherencia de los elementos. La falta de la implementacion de los aspectos de la esencia de la
marca que norman la razon de ser del negocio, debilita significativamente el reconocimiento y
el valor de la marca. En conjunto, la falta de estos elementos perjudica todos los aspectos de la
comunicacion de los diferentes canales de marca. Por lo que se concluye implementar un
branding estratégico que incluya el desarrollo de un sistema grafico que mejore los elementos
de la identidad visual, asi como el desarrollo de la esencia de marca y diversas estrategias que
ayuden la comunicacion en los diferentes canales activos de la marca, esto con el proposito de
mejorar el reconocimiento y posicionamiento del negocio “Muebles Pinceladas”.

3.2 Propuesta
3.2.1 Metodologia proyectual

El proyecto para el desarrollo de la propuesta utilizara la metodologia propuesta por
Joan Costa “Los 5 pilares del branding” €l cual se basa en un sistema logico de branding que
consta de 5 elementos esenciales para la construccidn de una marca coherente. Estos elementos
son: El alma de la marca, el pulso de la marca, la voz de la marca, la fortaleza de la marcay el
rostro de la marca. Joan Costa plantea estos pilares para consolidar a una marca con base a
componentes como su identidad, cultura, comunicacién, imagen y reputacion (Costa, 2013).

Esta metodologia aporta de manera significativa al proyecto, debido a que permite un
conocimiento en profundidad de cada uno de los elementos de la marca, y con ese conocimiento
permite tener una base clara sobre hacia donde esta dirigida la marca, como actla la empresa,
es decir la experiencia que brinda, lo que la marca comunica por sus canales, como la percibe
su publico objetivo y cuél es la imagen que tiene la marca. El conjunto de estos elementos
permite que la marca se perciba de manera, coherente, consistente y su vez se diferencie e

identifiqgue como una marca confiable y profesional frente al mercado competitivo.
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3.2.2 Aplicacion metodoldgica de la propuesta

La metodologia de Joan Costa se basa en 5 pilares del branding que permiten la
construccion estratégica de una marca, que no solo se basa en el aspecto visual sino también
como es el negocio de manera interna y externa, con el propdsito de lograr una percepcion y
reconocimiento consistente frente a los consumidores.
3.2.2.1 El alma de la marca

Este pilar parte principalmente por definir los aspectos intangibles de una marca, es
decir, la razon de ser, la esencia de la marca, lo que le da sentido y por medio de que atributos
es percibida.

La marca de estudio no ha definido los elementos de percepcion, por lo que genera
problemas internos en el negocio, debido a que estos elementos permiten definir las bases
estratégicas de la marca orientadas a la comunicacion con el pablico objetivo y el
posicionamiento.

De esta manera, se definira el ADN de la marca, mediante el brief realizado al cliente,
en el que se define el propdsito, la filosofia, mision, vision, valores, personalidad de marca,
promesa de marca, el arquetipo y su cultura organizacional. En conjunto, estos elementos
permiten determinar porque una marca existe y la comprension de su esencia.
3.2.2.2 El pulso de la marca

El pilar del pulso de la marca implica la definicion del comportamiento de la marca
para mantenerse presente en el mercado, es decir indica cdmo se comunica, desarrolla, actia y
relaciona de manera constante la marca tanto a nivel interno y externo en su entorno. Se
interpreta en como la esencia de la marca acta mediante su comunicacion, contenido,
identidad y experiencia de manera clara en todos sus medios de contacto.

De esta manera, anteriormente en el alma se evidencia que la marca no ha definido su
esencia, por lo que influye directamente en la falta de la definicion de su pulso, por lo que se
presentan inconsistencias y desorganizacion en su identidad, contenido y comunicacién que
limitan el reconocimiento de la marca.

En ese contexto, se busca definir aspectos clave que permitan el desarrollo del pulso de
la marca que se componen del publico objetivo, cliente ideal (Buyer persona), segmento del
mercado, el posicionamiento, la percepcion y el analisis 4D (axiomatico, étnico, semiético,
demoscopico). El desarrollo de estos aspectos asegura la coherencia, organizacion, constancia

y la comunicacion de la marca a largo plazo.
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3.2.2.3 Lavoz de la marca

Este pilar se enfoca en la manera en la que la marca se comunica y expresa con sus
consumidores, a través de su identidad verbal. Define el que dice y como lo dice a través de
elementos de lenguaje verbal o sonoro que permiten la identificacion de la marca.

La marca contiene problemas de comunicacién y alcanzar una mayor interaccion con
su audiencia, debido a la falta de implementacion de la identidad verbal, que fue evidenciado
en la auditoria de contenidos de redes sociales.

Por lo que se plantea la implementacion de la identidad verbal compuesto por naming,
tono, voz, eslogan, lenguaje y estilo orientado al alma de la marca. Al desarrollar estos
elementos se construye una base solida y coherente de la comunicacion que tendran los
mensajes de la marca, lo cual fortalece al reconocimiento no solo a nivel visual, sino a nivel
comunicacional.
3.2.2.4 La fortaleza de la marca

El pilar de la fortaleza de la marca se basa en el registro legal de la marca para la
proteccion y la propiedad intelectual de todo lo que constituye los elementos de la identidad de
marca.

Al no estar definidos los elementos de identidad de marca, el negocio no ha considerado
el registro legal de la marca por lo que se recomienda realizar el proceso legal para proteger la
identidad y su uso exclusivo de la marca.

De esta manera, se desarrollara una serie de pasos que permitan conocer el proceso a
realizar para el registro de la marca, que facilite al cliente conocer toda la informacién
pertinente como el medio, el costo y lo requerimientos necesarios.
3.2.2.5 El rostro de la marca

Este pilar se fundamente en la base visual de la marca, es decir, son los componentes
gréaficos con los que se muestra, es la carta de presentacion de una marca. EIl conjunto de estos
elementos define el sistema grafico alineado a cada uno de los pilares establecidos como el
alma, pulso, voz y fortaleza.

El analisis de la identidad actual de la marca determind que existen inconsistencias en
la construccion de su simbolo, la eleccion de sus colores, tipografia y elementos gréaficos,
presenta problemas de legibilidad, adaptabilidad y coherencia, por lo que perjudica a la
identificacion, reconocimiento y comunicacion de la marca en sus canales activos, limitando
la interaccidon con el publico objetivo.

Por lo que se desarrollara el sistema visual de la marca compuesto por nombre,

logotipo, tipografia, paleta cromatica, recursos graficos, estilo visual y sistema de
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identidad. La combinacion de estos elementos permite el primer contacto de la marca con sus
consumidores, facilitando la coherencia y el reconocimiento.
3.2.3 Descripcion de la propuesta

La presente propuesta plantea la creacion de un plan de branding estratégico que
permite lograr un mayor nivel de reconocimiento de la marca “Muebles Pinceladas” debido a
que tiene una larga trayectoria en el mercado y no ha conseguido un mayor alcance, porque no
ha implementado el branding de su negocio, que permite definir todos sus elementos
conceptuales, visuales y de percepcidn frente al mercado y a su publico objetivo.

La implementacion de la propuesta permitird a la marca definir sus elementos de
manera clara, en donde se enfoca en los pilares de branding que favorece a construir una base
solida sobre su identidad, comunicacion y propésito.

De igual forma, la propuesta aporta al crecimiento y desarrollo de la marca en todas sus
areas de comunicacion y las que permiten interactuar con el publico, al facilitar la forma de
expresion y percepcién en todos sus canales de contacto. También favorece a comprender e
identificar el comportamiento interno y externo de la marca orientado al prop6sito de marca,
lo que ayuda a mejorar la confianza. Por Gltimo, permite que todos los elementos definidos se
complementen entre si de modo que cada uno realice su funcion determinada consiguiendo que
se convierta en una marca reconocida y organizada.

En conclusion, la propuesta no solamente definira todo el conjunto de elementos de la
marca, sino que permitird el desarrollo efectivo de la construccion del branding. La
implementacién de los pilares de branding facilita la mejora de la identidad, la comunicacién
y una mayor comprension de aspectos conceptuales y perceptuales de la marca. Esto significa
que el desarrollo de todos estos elementos permite el reconocimiento, crecimiento y
organizacion de la marca en todos sus aspectos clave.

3.2.4 Requerimientos

Brief

Informacion general de la empresa

Nombre de la marca: Muebles Pinceladas
Sector/industria: Industria del mueble

Afio de creacién: 2011

Ubicacion: Av. Camino Real y Hawai— Huachi Grande
Tamafio de la empresa: Microempresa

Propietario: Daniel Mantilla
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Contexto de la marca
Historia de la marca

El negocio nace en 2011 como un emprendimiento familiar en Ambato, liderado por
Daniel Mantillay su esposa Magally, quienes combinan sus habilidades en carpinteriay pintura
a mano — técnica country, para la elaboracion de muebles artesanales para el hogar. Al inicio
su enfoque principal era la decoracion infantil, pero la marca evolucioné y ofrece decoracién
de muebles personalizados para cualquier espacio del hogar, comercial y empresaria. Hoy la
marca lleva 15 afios en el mercado destacandose por sus productos.
Situacion actual

Muebles Pinceladas es una empresa orientada a la industria del mueble, dedicada a la
elaboracion, disefio y personalizacion de muebles para distintos espacios como el hogar,
oficinas y comerciales. Actualmente la marca se encuentra en un estado de posicionamiento en
el sector del mueble, cuenta con una identidad visual poco definida que no permite que refleje
el verdadero valor de la marca. Se presenta mediante redes sociales a través de la exhibicion
comercial de sus productos sin ningin valor diferenciador. En ese contexto, la marca tiene
problemas de branding, identidad, comunicacién y estrategia, que pueden mejorarse a partir de
estrategias de marca orientadas al reconocimiento.
Problemas o necesidades detectadas

La marca presenta diversas probleméticas que debilitan la imagen y reconocimiento de
la empresa. En primer lugar, no posee un sistema grafico definido que perjudica a su identidad
visual y todos los elementos que la componen. Por otro lado, la comunicacion de la marca se
ve afectada por la falta de los elementos que componen a la esencia de la marca lo que genera
que la marca se perciba como débil, esto se complementa con la baja presencia e interaccion
en sus plataformas digitales, evidenciando la falta de participacion del pablico. En ese contexto,
las problematicas identificadas de la marca sugieren el desarrollo de un plan de branding que
mejore la identidad de marca y su posicionamiento en el mercado.
Razoén del proyecto

El proyecto aparece debido a la necesidad del reconocimiento de la empresa por medio
de la identidad de la marca, ya que presenta diversas dificultades con relacion a su sistema
gréafico, posicionamiento y comunicacion. La falta de estos elementos limita el crecimiento, la
visibilidad y la interaccion con los consumidores.
Objetivos del proyecto

Objetivo general
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Desarrollar un plan estratégico de branding para mejorar el reconocimiento de la marca,
desarrollando una identidad de marca, un sistema grafico y de comunicacion orientadas al
publico objetivo.

Objetivos especificos

e Definir la esencia de la marca para desarrollar una marca solida a través de la
construccién de la filosofia y cultura empresarial.

e Disefiar la identidad, un sistema grafico y de acuerdo la comunicacion de marca
por medio de principios de disefio, para facilitar el reconocimiento y
recordacion de la marca.

e Implementar las estrategias de branding para mejorar el reconocimiento de la
marca.

Resultados esperados

Se propone el posicionamiento y reconocimiento de la marca mediante la mejora de su
exposicion en redes sociales orientada en estrategias de identidad y comunicacion. Por lo que
el resultado busca consolidar la marca frente a sus consumidores y al mercado del mueble.
Publico objetivo
Perfil demogréfico
Edad: 35 - 50 afios
Género: Hombres y mujeres
Ubicacion: Ambato
Nivel socioecondmico: Nivel medio
Perfil psicografico
Estilo de vida: Tranquilo y familiar
Personalidad: Sociable
Percepcidén actual de la marca: Creativo
Analisis de la competencia
Principales competidores

e Colineal

e Muebleria Rila

e Ambamuebles

e Muebleria Universal

Diferenciacién de la marca
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La marca busca diferenciarse a través de la innovacion del disefio de muebles,
ofreciendo productos de calidad y funcionalidad enfocadas en responder a las necesidades de
sus clientes.

Esencia de marca
Propdsito: Ofrecer el disefio de muebles modernos y de calidad, de manera accesible para todo
el pablico, basada en crear espacios funcionales para el hogar y todo tipo de entorno.
Mision: Disefiar muebles de calidad mediante la fabricacion artesanal, que sean durables,
funcionales y tengan estilo para cualquier espacio del hogar, o locales, para brindar un servicio
personalizado que cumpla las necesidades de sus clientes.
Vision: Convertirse en una marca reconocida a nivel local en el sector de mueble por la
innovacion y personalizacion de todo tipo de muebles que ofrecen. Logrando alcanzar un
mayor numero de clientes y fortalecer su posicionamiento en el mercado.
Valores

e Calidad

e Innovacion

e Confianza

e Perseverancia
Personalidad de marca

Una marca emocionante se define como una personalidad creativa y dinamica que
busca crear una conexién con su publico objetivo. Es moderna e innovadora enfocada en
diferenciarse por ideas originales para brindar una experiencia unica.

Arquetipo de marca: El creador
Posicionamiento

Percepcion deseada de la marca
Figura 35

Escala de percepcion

Tradicional . Moderna
Seria —@ Divertida
Exclusiva O Accesible
Minimalista  —@) Expresiva
Tecnolégica O Humana
Formal . Cercana
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Propuesta de valor
Muebles personalizados que se ajusten a cada espacio de acuerdo a las necesidades del
cliente ofreciendo funcionalidad a un precio accesible.
Promesa de marca
Transformamos todo tipo de espacio para el proyecto sofiado de nuestros clientes a
través de la personalizacion de muebles modernos, funcionales y accesibles.
Beneficio funcional: Optimizar el espacio
Beneficio emocional: Bienestar y tranquilidad
Comunicacion de la marca
Tono de voz
Cercano: Genera confianza y conexion
Profesional: Transmite seguridad y credibilidad
Mensajes clave:
Concepto comunicacional:
Canales de comunicacion: Redes sociales
Identidad visual
Identidad visual actual
Logotipo
Figura 36
Identidad visual actual

muebles pinceladas

DECORACION

Colores
e Celeste
e Fucsia
e Verde
e Rosado
e Blanco
Tipografia
Estilo sans serif — Century Gothic
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Estilo deseado: Minimalista
Aplicaciones de la marca

e Redes sociales

e Papeleria

e Merchadising

Alcance del proyecto

Entregables esperados: Book de branding estratégico

Referencias y restricciones

Marcas que le gustan: Lego, Ikea, Homedepo

Marcas que no le gustan: Shein, muebles el bosque, colineal, Adriana Hoyos

Presupuesto

Tabla 43

Presupuesto
Categoria Recurso Tiempo Cantidad | Costo
Investigacion y recoleccion de Digital 1 mes 1 $80
datos
Disefio de estrategias de Digital 2 semanas 3 $60
contenido para redes sociales
Desarrollo de disefio y Fisico y digital 3 semanas 1 $1500
maquetacion de manual de
marca
Disefio y produccion Fisico 1 semana 1 $100
(Merchandising — Papeleria
corporativa)
Total $1740

3.2.5 Desarrollo de la propuesta

3.2.5.1 Alma de la marca

En primer lugar, se definio el pilar del alma de la marca que se constituye en la
definicion de la base estratégica del negocio, orientado a la filosofia empresarial de la marca,
propdsito, valores y personalidad. De esta manera, Muebles Pinceladas se enfoca en la
personalizacion y fabricacion de mobiliario a partir de técnicas de carpinteria y pintura country,
que busca establecer una estética moderna y minimalista combinada con una comunicacion
cercana pero profesional que cree una relacidn con su pablico objetivo.

Su propdsito consiste en ofrecer muebles modernos y de calidad para el hogar y todo

tipo de entorno que requiera un cambio de forma accesible para todo el publico, alinedndose
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directamente con su filosofia que promueve el disefio de muebles como un proceso estructurado
que prioriza los detalles y la experiencia del cliente. En conjunto, definen la mision de la marca
en donde su enfoque es disefiar muebles de calidad, funcionales y estéticos que se adapten a
cualquier espacio y a las necesidades de sus clientes, mientras que su vision esta orientada a
consolidarse como una marca lider reconocida a nivel local por su propuesta de valor logrando
un mayor alcance y posicionamiento.

De esta manera, se definen los valores de la marca como calidad, innovacion, confianza
y perseverancia que guian las acciones del negocio y donde cada uno de ellos resaltan la
personalidad de la marca que se caracteriza por ser cercana con su publico y generar emociones
de expectacion como alegria o inspiracion y a su vez ser moderna e innovadora. Por otra parte,
esto permite definir el arquetipo de la marca como el “El creador” que se basa en la innovacion
y la creatividad en sus productos con el objetivo de crear ideas originales.

Por ultimo, se plantea el desarrollo de la cultura empresarial que se rige por la
colaboracion y responsabilidad del trabajo interno de la marca, bajo un enfoque de trabajo en
equipo responsable, eficiente y detallista en cada proyecto realizado. Por otra parte, la promesa
de la marca se plantea como capaz de transformar cada espacio de acuerdo a las expectativas
del cliente mediante la combinacion de técnicas representativas de la marca.

En ese contexto el alma de la marca ademas de determinar la razon de ser y el ADN de
la marca, permite que establecer la base estratégica que aportan al desarrollo del resto de pilares
asegurando una identidad coherente al negocio.
3.2.5.2 Pulso de la marca

El pulso de la marca se cre6 a partir del comportamiento interno y externo, indica cémo
se comunica, desarrolla, actda y de qué manera se relaciona la marca en sus canales. Primero
se determind el segmento del mercado a nivel geografico, demogréfico y psicogréfico, debido
a que estos datos permiten conocer las caracteristicas y cualidades especificas del publico
objetivo de la marca para dirigir las estrategias al segmento definido, con base a la informacion
recopilada se define el publico objetivo de la marca que se enfoca en hombres y mujeres de 30
a 35 afos, de nivel socioecondmico medio, ubicados en Ambato. Son personas con estudios
superiores gque trabajan como profesionales, emprendedores o empleados, y llevan un estilo de
vida practico. De esta manera, se construye el cliente ideal de la marca por medio de un buyer
persona, el cual permitié definir de manera clara y estructurada las caracteristicas del cliente y

asi enfocar toda la marca a la audiencia definida.
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Figura 37

Buyer Persona — Mujer

Andrea
22 Edad: 32 anos
Q Ubicacion: Ambato
@ Ocupacion: Profesional

$ Nivel socioecondmico: Medio

Figura 38
Buyer Persona - Hombre

D

Carlos
22 Edad: 35 afios
9 Ubicacion: Ambato

@8 Ocupacion: Local comercial

$ Nivel socioecondmico: Medio

Posicionamiento

Personalkdacl

Introvertida Extrovertida

Organizada Desorganizada

Andlitico Emocional

Ocupado Desocupado

| |

Andrea tiene un estilo de vida dindmico y
familiar. Busca crear espacios comodos,
seqguros y agradables para su hogar,
especialmente para sus hijos.

Personaliciad

Introvertido Extrovertido

Organizado Desorganizado

Analitico Emocional

Ocupado Desocupado

Perfl

Carlos estd enfocado en hacer cecer su
negocio. Busca que su local sea
atractivo, funcional y comodo tato para
sus clientes como para su equipo de
trabajo.

Desaflos

® Muebles seguos y comodos
® Disefios funcionadles y eséticos
® Falta de espacio en su hogar

Oobjerivos

® Disefio atractivo y acogedor

® Orden y organizacion del hogar

® Hogar comodo y seguo para
su familia

Motivaciones

® Bienestar familiar
® Optimizar el uso del espacio
® Muebles adaptados a su estilo

Desafios

® Muebles duraderos y seguros

® Disefios genéricos

® Optimizar el espacio de su
local

Objetivos

® Mejorar la imagen de su local

® Atraer mds clientes

® Aprovechar cada drea del
negocio

Motivaclones

Diferenciarse de la competencia
Generar confianza

Mejorar la experiencia del
cliente

Por otra parte, se cred el mapa de posicionamiento de la marca que muestra la posicién
de la marca en relacion con su competencia, es decir, la propuesta de valor que ofrece al
mercado considerando la calidad y el precio de sus productos o servicios, esto representa que
oportunidades de diferenciacion y estrategias contiene la marca para su reconocimiento.
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Figura 39

Mapa de posicionamiento

Disefio - Calidad
O]

Pinceladas

(+) Precio dlto

Accesible (-)

Ambamuebles

Muebles

Universal

Muebleria
Rila

Q)

Funcional - Bdsico

A partir de ello, se establece la propuesta Unica de valor que se basa en la
personalizacion de muebles que se ajusten a cada espacio, de acuerdo a las necesidades del
cliente caracterizadas por precio, calidad, disefio y funcionalidad.

Figura 40
Propuesta Unica de valor

Disefio
Innovacion

Estética
Personalizacion

Calidad BLocio

Durabilidad Justo
Buenos mdaeriales Accesible
Acc;bagios : Relacion
profesionales costo-beneficio

Igualmente, se estableci6 la percepcidn deseada de la marca, es decir, las caracteristicas
que nos ayudan a comprender la personalidad y estilo al relacionarse con los clientes. Gracias
a estas estrategias definidas se construyeron los insights del consumidor, con el fin de
comprender las necesidades y expectativas del pablico objetivo. Por otra parte, se cre6 el mapa

169



del cliente se construyo con el fin de definir el proceso que el cliente realizara al momento
tener una interaccion con la marca permite analizar las acciones, decisiones y emociones que
tiene el cliente en cada una de las fases.
Anélisis 4D

El analisis de modelo 4D estudia la marca a partir de cuatro variables acerca de lo
interno y externo del negocio. Es un modelo que busca entender la percepcion, las actitudes y
los valores que el pablico tiene sobre la marca. Esto permitié construir una marca coherente en
donde todos sus elementos estan alineados desde su identidad hasta su base estratégica.

Anélisis axiomatico

En esta parte se definid la esencia de la marca a partir de una idea central que guia todo,
en donde se organizaron sus valores, su personalidad, lo que quiere lograr y cémo desea ser
vista, manteniendo coherencia en todo lo que hace y comunica la marca.
Anélisis étnico

El analisis étnico se definié por medio del contexto social y cultural del publico
objetivo, teniendo en cuenta su estilo de vida, costumbres y necesidades. Esto con el fin de
comprender como se relaciona o desenvuelve en su entorno el usuario para que la marca actle
de acuerdo a su entorno.
Anélisis semiotico

El analisis semiotico analiza todos los elementos visuales de la marca. Desde su
composicion hasta sus colores, permite comprender su significado y percepcién. Los elementos
que se analizaron son el identificador, formas, colores y tipografias. EI conjunto de elementos
permite identificar qué es lo que el logo quiere comunicar.
Anélisis demoscopico

El analisis demoscépico integré toda la definicion del segmento del mercado,
conteniendo al publico objetivo y su cliente ideal, este analisis permite identificar de manera

ordenada al consumidor al que esta dirigida la marca.

3.2.5.3 Voz de la marca
Naming

El nombre de la marca “Pinceladas” nace de la propuesta de valor que la marca posee
al combinar técnicas de carpinteria y pintura country para personalizar cualquier tipo de
espacio. Se mantuvo el nombre original debido a que los resultados obtenidos se evidencio que
los clientes de la marca reconocen su nombre, por lo que se omiti6 la palabra “Muebles” y se

determind como “Pinceladas” es una palabra mas corta, facil de pronunciar y recordar.
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Su nombre representa el proceso de construccion artesanal, basados en el disefio y
decoracidn de espacios. Es un nombre evocativo que indica creacion y disefio, contiene un
sonido cercano y facil de pronunciar, al igual que su escritura es clara y equilibrada.

Tono de voz

El tono de voz de la marca es cercano, pero profesional, equilibra la comunicacion
humana y accesible, con un lenguaje claro y estructurado, que brinda confianza al consumidor
y a su vez crea una conexion sin perder el objetivo del proyecto.

Lenguaje y estilo

El lenguaje y estilo de la marca se caracteriza por ser claro, cercano y profesional. Busca
comunicar ideas de manera facil, generar confianza y una conexion auténtica con el cliente. Es
emocional, pero funcional utiliza un nivel semiformal con una comunicacion clara, fluida y
accesible.

Eslogan

La frase definida como eslogan, reflejan el trabajo artesanal de los servicios que realiza
la marca “Calidad en cada detalle” representa y comunica de manera sencilla la esencia y la
propuesta de valor de la marca. Se cred a partir de la esencia de la marca, a través del analisis
de aspectos clave que transmiten el principal propdsito de la marca.
3.2.5.4 Fortaleza de la marca

La fortaleza de la marca plantea el procedimiento legal del registro intelectual, con el
fin de proteger los elementos visuales que contiene la marca.

Registro de marca

Se desarroll6 un plan de pasos a seguir para realizar el registro de manera clara y
efectiva de la marca, contenida por ocho pasos que rigen y norman el proceso a seguir.
Asimismo, se definié una matriz que indica el paso, el costo y el tiempo de cada uno del proceso

del registro de marca.
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Figura 41

Pasos de registro de marca

ol

o2

03

04

Busqueda y casillero virtual

« Ingresar a www.derechosintelectuales.gob.ec
« Buscar si tu marca existe
« Crear casillero virtual con usuario/contrasefa

Preparar documentos

« Cédula o RUC (foto JPG)

« Logo (JPG/PNG, 300 dpi)

* Descripcion de productos/servicios
* Datos completos

Formulario

» Datos personales/empresa

* Nom m cto

* Clasificacion NIZA (act ividad)
* Adjuntar logo

« Busqueda: USD
« Solicitud: USD S
* Guardar comprobante

Examen SENADI

« Verificar que cumpla requisitos
« Si hay observaciones: 30 dias para corregir
« Notificacion por email

Publicacion en Gaceta

» Permanece 30 dias
» Terceros pueden oponerse
« Verificar que no haya oposicion

Resolucion y certificado

« Si todo estd bien: Marca registrada
« Vdlida por 10 afos en Ecuador

* Derechos exclusivos garantizados
* Descargas certificado oficial

Mantener y renovar
« Usdla regularmente en mercado

« Defiéndela legalmente si la copian
* Renovar antes de 10 afios

3.2.5.5 Rostro de la marca

En este pilar se norma el manual de la marca que tiene la finalidad de informar y
especificar los usos de aplicaciones correctos e incorrectos de cada uno de los elementos
visuales de la marca. Esto permite que el cliente aplique correctamente cada elemento para
garantizar la coherencia y preservar la esencia de su identidad.

De esta manera se definen cada uno del uso adecuado del identificador en su version
horizontal, vertical y el uso unico del isotipo. Se justifica su construccion y a su vez se define
la geometrizacién basada en el principio de radio dorado, al igual que su reticula modular en
la que el logotipo fue establecido para su correcta aplicacion y finalmente se destina el &rea de
seguridad, definida por un valor especifico que asegura la visibilidad y legibilidad del logotipo
en cualquier version.

En este contexto se definen especificamente todos los aspectos técnicos del logo, como
la paleta cromatica en donde se muestran sus cédigos de color, su tipografia y sus respectivas
aplicaciones. Se definid la construccion de la papeleria corporativa que asegura el
profesionalismo de la marca para su gestion interna, como la tarjeta de presentacion, la hoja
membretada y la carpeta corporativa que aseguran una mayor conexién con el cliente. La
aplicacion en redes sociales permite observar la propuesta aplicada a sus principales canales de
contacto con el cliente. Y finalmente se desarrollaron mockups con el fin de que el cliente
observe coOmo se verian las aplicaciones en todo el sistema visual disefiado de la marca que esta

alineado a cada uno de los pilares desarrollados.
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Identificador grafico
Figura 42

Identificador gréafico actual

muebles pinceladas

DECORACION

El simbolo de la marca se basa en un imagotipo construido a través de la sintesis de las

formas geométricas mas representativas de la marca. Las figuras cuadradas representan
estabilidad y confianza, las esquinas redondeadas equilibran lo cercano y profesional, por lo
que el simbolo se estructura como una identidad moderna y accesible alineado a los valores de

Pinceladas

la marca.
Figura 43

Identificador grafico — Propuesta

Construccion

La construccion del isotipo de la marca fue realizada a partir de figuras geométricas
como circulos y cuadrados que al ser combinados entre si forman el simbolo de la marca. La
forma se basa en la sintesis del producto mas representativo de la marca siendo las repisas
flotantes y los elementos que lo componen como una abstraccion de las formas de los productos

de la marca.
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Figura 44

Construccion de logo

Calidad Moderno — l.

Repisa Pinceladas

Geometrizacion
La geometrizacion del simbolo se establecid por el principio de proporcion &urea,
definido por la constante 1.618. De acuerdo con Barba et al. (2025), la proporcién aurea:
Estéa basada en una relacién numeérica especifica que se obtiene de la interseccidn de las
matematicas y la naturaleza. Este término se representa por un nimero que a menudo
es encontrado cuando se toma la relacién de distancias en figuras geométricas simples,
entre ellas: el pentagono, el decagono y el dodecagono. (pag. 12)
A partir de este valor, se establece una secuencia proporcional en la que cada forma
tiene relacion con la constante, garantizando coherencia y armonia visual. De este modo, todos
los elementos que componen el simbolo se representan segun la secuencia de Fibonacci,

manteniendo una relacién constante entre sus dimensiones.

9e

T
=
e
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Geometrizacion del simbolo




Reticula

Se desarrolld una reticula modular a partir del tamafio de la letra “a” que permite
establecer proporciones exactas para definir el valor de x, esto asegura la estructura y
dimensiones del logo, permitiendo su aplicacion y coherencia en cualquier espacio.
Figura 46

Reticula modular
S

Bx

10x
Area de seguridad

El area de seguridad de la marca se establecio por medio del valor de x, para la version
vertical, horizontal y el isotipo de la identidad, definido a partir de la letra “a” del nombre de
la marca, con el fin de asegurar la legibilidad del logo. El espacio no debe ser invadido por
otros elementos que afecten a la visibilidad del simbolo, con el objetivo de que cualquier
aplicacion del identificador grafico se realice de manera adecuada.
Figura 47

Area de seguridad — Version vertical
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Figura 48

Area de seguridad — Version horizontal

Tipografia

Se eligio una tipografia para la construccion del logotipo y una tipografia
complementaria para el uso corporativo de la marca. Contiene diferentes estilos y variantes
tipogréficas, que permiten la adaptacion del contenido, a su vez actla como un recurso
distintivo y reconocible.

Amatry es una tipografia sans serif, con trazos diagonales y terminaciones curvas que
transmiten dinamismo y modernidad a la marca. Forman parte de la construccion de la
identidad alineando sus formas al isotipo.

Futura Now es una tipografia sans serif, presenta variaciones de estilo que permiten la
adaptabilidad y legibilidad de todo tipo de contenido. Es un texto simple que evoca
modernidad, orden y cercania.

Non Natural Grotesk es una tipografia sans serif, que presenta variaciones de estilo al
contener una amplia familia tipografica que permite la adaptabilidad en todo tipo de contenido.
Es simple, modernidad y minimalista.

Paleta cromatica

La paleta cromatica se caracteriza por la combinacion de 4 colores que se alinean a la
esencia de la marca. Los tonos azules transmiten confianza, tranquilidad y seguridad, los
colores més calidos como el terracota y mostaza dan una sensacion de cercania y accesibilidad.
El conjunto de estos colores permite que la marca se perciba como moderna, cercana y
confiable. Asimismo, se establecieron los codigos de cada color para su correcta aplicacion en
medios fisicos (CMYK), digitales (RGB) y web (HEX).

De acuerdo con Heller (2008), el azul es el color preferido y méas elegido entre hombres
y mujeres. “El azul es el color m&s nombrado en relacion con la simpatia, la armonia, la amistad
y la confianza” (pag. 23).

Asimismo, menciona que el color naranja actia como un color complementario del

azul. Segun Heller (2008) indica que “El azul es el color de lo espiritual, de la reflexion y la
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calma, y su polo puesto, el naranja, representa las cualidades contrarias. Decia Van Gogh "No
hay naranja sin azul; queria decir que el efecto del naranja es maximo cuando esta rodeado de
azul” (pag. 183).

Figura 49

Paleta cromatica

HEX 2C4870

RGB 44 72 112

CMYK 9170 3118
PANTONE 19-4042 TCX

HEX A44717
RGB 164 71 23
CMYK 25 77 99 20

HEX CE8A39
RGB 206 138 57
CMYK 17 48 84 5

HEX FFFFFF
RGB 255 255 255
CMYK 0000

Aplicaciones

El desarrollo completo de todo el sistema visual de la marca, facilito la implementacion
de lineamientos graficos compuesto por color, tipografia, iconografia y composicion, para el
desarrollo de aplicaciones necesarias para la marca, facilitan la comunicacion directa con el
publico a través de material impreso o digital

El material impreso esté establecido por el sistema de papeleria corporativa actia como
el soporte para la comunicacion formal de la marca, estd destinada para la redaccion de
documentos importantes al momento de la adquisicion del servicio, a su vez permite conocer
informacion relevante de la marca como sus puntos de contacto.

El material digital favorece a la aplicacion de contenidos en redes sociales para lo que
se desarrollé dos versiones de prototipos posibles para post de Instagram y Facebook adaptados
de acuerdo a su formato, cada uno contiene un estilo definido a partir de la tipografia y paleta
cromatica de la marca que aseguran su coherencia con el sistema grafico y esencia de la marca.

De igual forma, se desarrollaron mockups que permite visualizar el modelo aplicativo
de todo el sistema visual de la marca, con el fin de ver su posible aplicacion en distintos

soportes.
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Figura 50

Papeleria corporativa

Figura 51

Carpeta corporativa

e

Pincelados

4 ® Pinceladas.crea
i Pinceladas 099 280 4997

® equipo pinceladas@gmail.com

Nombre del cliente Ambato, 01 junio del 2026
Cédula / RUC
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Figura 52
Etiqueta — Propuesta
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Figura 53
Post redes sociales - Propuesta
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Figura 54

Post Carrusel — Propuesta
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Figura 55
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Enlace de propuesta desarrollada
https://drive.google.com/drive/folders/1PkabR AxXVFwxSMZq6HFCap9wTjcFwkVy?usp=s

haring
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3.3 Verificacion de pregunta de investigacion

Una vez desarrollado la propuesta para el proyecto la informacion recolectada permitid
validar la pregunta de investigacion. Por lo que la interrogante surge debido a la falta de
implementacion adecuada en la construccion de identidad de marca para el reconocimiento del
emprendimiento “Muebles Pinceladas”, ya que no posee estrategias de branding, que
comuniquen de manera clara su propdsito.

En ese contexto, con el apoyo del disefio, se podra crear un plan de branding estratégico
que alinee todos los elementos visuales de la marca para un mayor alcance y reconocimiento
frente a su publico objetivo.

La implementacion de un plan de branding resolvera la problematica encontrada, ya
que la falta de un sistema grafico definido afecta directamente a toda la comunicacion de la
marca, generando inconsistencias y la percepcion de una marca poco profesional. Por lo que
este plan aplicara estrategias de comunicacion y de identidad a través de un manual basado en
5 pilares de branding definidos en alma, pulso, voz, fortaleza y rostro que norman el uso y
aplicacion de cada uno de los elementos de identidad que permiten a la marca obtener un mayor
alcance que apoyara a su reconocimiento.

La finalidad de la interrogante se vincula directamente con cumplir el objetivo principal
de la investigacion, que se enfoca en el disefio de branding estratégico, a partir del desarrollo
de cinco pilares para el reconocimiento y posicionamiento del emprendimiento “Muebles
Pinceladas”.

3.3.1 Encuesta de validacion de propuesta

Se realiz6 una validacién de resultados a partir de una encuesta estructurada realizada
a 10 participantes, con un total de 6 preguntas tomadas de las dimensiones identidad visual,
esencia de marca, coherencia, reconocimiento, estrategias y posicionamiento, en donde cada
aspecto contenia diversos indicadores que se unificaron para plantear las preguntas de

validacién.

Tabla 44
Perfil de encuestas

Fuente de informacion Perfil Objetivo Cantidad
Conocer la percepcion por 7
PUblico que ha medio de diferentes puntos
Clientes de la marca comprado o usado  de vista para determinar la
los servicios verificacion y efectividad

de la propuesta de branding

= - realizada con el fin de
Duerios del negocio 2
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Propietarios y garantiz_ar _el
copropietarios de la  reconocimiento del
marca emprendimiento.

Especialistas en brandingy  Especialistas en
disefio branding y disefio

3.3.2 Preguntas y resultados de la encuesta

1. ¢(Considera que todos los elementos de la marca (nombre, logotipo, colores y
tipografia) son atractivos y encajan bien entre si?
Figura 57

Identidad visual

0.0%

10.0%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Analisis e interpretacion

Los resultados obtenidos demuestran que un 60% y un 30% de los participantes
consideran estar total acuerdo en que los elementos de la marca funcionan adecuadamente y
son considerados atractivos, es decir que la marca cumple con los parametros definidos.
Finalmente, solo el 10% es decir solo un participante considero no estar de acuerdo. Debido a
que es una muestra reducida se determina la efectividad y validacion de los elementos de marca
con un total del 90% de funcionalidad.

2. ¢Cree que la representacion de la marca (propdsito, misién, visién, valores) se
reflejan en su imagen?
Figura 58

Esencia de marca
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0.0%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Analisis e interpretacion

Los resultados obtenidos demuestran que un 60% de los participantes considera que se
representa de manera clara la esencia de la marca, mientras que el 20% est4 de acuerdo.
Finalmente, solo el 20% un total de 2 participantes considero no estar de acuerdo. Por lo que
se concluye que con un total del 80% de participantes mencionan que la esencia de la marca se
ve reflejada en su identidad.

3. ¢ Los elementos de marca desarrollados para la imagen se visualizan de manera
claray facil de entender?
Figura 59
Coherencia

0.0%

0.0% = Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Analisis e interpretacion

Los resultados obtenidos indican que un 80% de los participantes menciona que los
elementos de la marca se presentan de manera clara y son faciles de entender. Mientras que el
20% considero no estar de acuerdo con entenderlo. Por lo tanto, se determina que el 80% de

las personas percibe de manera clara la marca.
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4. ;Considera que el plan de marca desarrollado mejoraria a que el negocio sea
mas facil de reconocer e identificarlo?
Figura 60

Reconocimiento

0.0%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Analisis e interpretacion

Los resultados evidencian que un 80% y el 10% de los participantes cree que la
propuesta desarrollada ayudaria a reconocer e identificar mejor el negocio. Y solo el 10%
considera estar en desacuerdo con su identificacion.

Finalmente, los datos obtenidos muestran que en total el 90% de los participantes
consideran que la propuesta apoyaria significativamente al reconocimiento de la marca.

5. ¢La propuesta de marca presenta estrategias claras para la planificacion y
comunicacion de la marca?
Figura 61
Plan de estrategias de branding

0.0%

= Totalmente de acuerdo
40.0%
= De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0.0%

Anélisis e interpretacion
Los resultados obtenidos demuestran que un 60% de los participantes afirma estar
totalmente de acuerdo con las estrategias planteadas. Por otro lado, el 40% solo esta de acuerdo
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con la claridad de la propuesta. Por lo que se evidencia que en total el 100% de los participantes
aseguran la claridad y efectividad de la propuesta.

6. ¢Reconoce que la propuesta lograria diferenciar la marca y mejorar la
percepcion frente al publico objetivo?
Figura 62

Posicionamiento

0.0%

10.0%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Anélisis e interpretacion

Los resultados muestran que un 70% de los participantes reconoce la efectividad de la
propuesta orientada a la diferenciacion de la marca. Y el 20% afirma estar de acuerdo en que
la propuesta lograria su objetivo. Mientras que solo el 10% esté en desacuerdo.

Finalmente, se concluye que en total un 90% de los participantes evidencia que la
propuesta es valida para la diferenciacion de la marca.

Ponderacion de resultados

Se aplico la formula del método ponderado para determinar el promedio de evaluacién
de las preguntas con el objetivo de evaluar a la categoria que pertenece. En donde se aplicé la
férmula a cada una de las preguntas de acuerdo a los valores de 1 a 4 se determinaron las

categorias de acuerdo al valor resultante segun corresponde.

(TA*4)+ (A*3)+(D=*2)+(TD +1)
Total de respuestas

Promedio =
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Tabla 45

Promedio ponderado

Pregunta TA A D D Total Promedio
1 6 3 1 0 10 35
2 2 6 2 0 10 3
3 8 0 2 0 10 3.6
4 8 1 1 0 10 3.7
5 6 4 0 0 10 3.6
6 7 2 1 0 10 3.6

Figura 63

Diagrama de telarafia

Promedio

P1
4

P6 2 P2

P5 P3

P4

La encuesta realizada a diferentes perfiles como propietarios, clientes y especialistas en
marca indican que los resultados obtenidos validan la pregunta de investigacion, debido a que
un alto porcentaje de los participantes mostraron efectividad, claridad y funcionalidad en la
propuesta planteada. De esta manera, se evidencia que la implementacion de estrategias de
branding aportaria significativamente al reconocimiento del emprendimiento “Muebles

Pinceladas”.
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CAPITULO IV CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

El presente proyecto evidencia la falta de un plan de branding orientado a un sistema
visual coherente, que permita al emprendimiento “Muebles Pinceladas” consolidar su
reconocimiento en el mercado del mueble. De esta manera se determiné que el emprendimiento
de estudio presenta la falta de implementacion de la base estratégica de la identidad de la marca,
por lo que estos problemas afectaban a su comunicacion, identificacioén y reconocimiento frente
a su publico objetivo.

e La investigacion permitié comprender los principios teéricos del branding por
medio de la metodologia de los 5 pilares de branding propuesto por Joan Costa
(2013) compuestas por alma, pulso, voz, fortaleza y rostro, estos aspectos se
enfocan en construir una marca no solo basada en su identidad visual sino en
todo su sistema de identidad y comunicacién de manera ordenada y estratégica,
es decir analiza las acciones de la marca como una ser propio.

e Se determind que la implementacidn de estrategias de branding a través del
disefio de identidad de marca, asegura la coherencia visual del sistema grafico.
Las estrategias establecidas fueron la definicion del segmento del mercado, la
identificacion del nivel de posicionamiento y el desarrollo completo de la
identidad de marca. Para lo que también se complement6 con un manual de la
marca “Pinceladas” que define los usos adecuados de cada uno de los elementos
de la marca para la correcta aplicacion de todas sus estrategias.

e Por otro lado, se concluy6 que el apoyo y participacion activa del propietario de
la marca fue esencial para el desarrollo de la propuesta, debido a que permitid
comprender aspectos importantes del negocio e identificar su propdsito interno
mismos que fueron orientados a todo su sistema visual.

¢ Finalmente, desde la perspectiva de disefio la propuesta responde a la necesidad
comercial de consolidar el reconocimiento del emprendimiento y a su vez
alinear todas las bases estratégicas del branding para garantizar la coherencia de
la identidad de la marca.

4.2 Recomendaciones
e Se recomienda al propietario aplicar de manera constante el conjunto de

estrategias establecidas, con el fin de asegurar la coherencia de todos sus
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elementos, teniendo en cuenta que cada uno de ellos deben estar alineados a la
esencia de la marca. Asimismo, es fundamental que cada aplicacion esté dirigida
al segmento del mercado definido.

Por otra parte, se recomienda a la marca aplicar el pilar de la fortaleza, en donde
se establece realizar el proceso legal del registro de la marca, con el fin de
asegurar la proteccion y propiedad intelectual de todos los elementos de la
marca.

Finalmente, se recomienda seguir cada uno de los pasos normados en el manual,
en el pilar del rostro de la marca, en donde indica y establece las normativas de
cada uno de los elementos visuales de la marca, con el fin de asegurar su

coherencia y legibilidad en diferentes aplicaciones.
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Anexo 1
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Anexo 2

Marca

Colinedl

La empresa se fundd en 1976 en Cuenca por Roberto
Maldonado, considerada la empresa de muebles lider en
el Ecuador. Sus productos se destacan por ser de la més
alta calidad en la fabricacién y disefio de mobiliario.
Cuenta con 50 afos de trayectoria en el mercado del
mueble con 23 tiendas en Ecuador, 2 tiendas en Lima'y
una fienda en Panamé.

|dentidad visual

Combina texto e imagen
~ en una sola pieza
indivisible e inseparable

Isotipo

|
COLINEAL || Marco

recfcngu|c|r
Rojo —
Blanco —
Dorado —

Simbolo

Colores corporativos

Significado

R216 G32B38

C559M96.46Y8715K 0.67

1tDB2026

R250 G 250 B 250
COMOYOKO
#FFFFFF

R172G152B 95

C3lI8M31.67Y 66.2K13.5

H#ACQ85F

Rojo

Representa poder,
liderazgo, pasion
y fuerza.

Blanco

Simboliza pureza,
orden y claridad.

Permite equilibrio visual.

Dorado

Representa riqueza,
éxito y transmite
prestigio.

Negro

Simboliza elegancia,

autoridad, poder y
sofisticacion.
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Tipografia

Aa

La tipografia Serif es un
estilo clasico con remates y
terminaciones en sus letras.

La tipografia de la marca es estilo Serif en
mayUsculas y color negro, fransmiten elegancia,
tradicién y seriedad debido a sus trazos.

Elegancia
Tradicién
Seriedad

Simbolo

El simbolo es una forma
abstracta basada en la
ley de figura - fondo en

color rojo y blanco.

El simbolo de la marca se
basa en la “patas” que
usaban en la fabricacion
de muebles antiguos.

Marco rectagular color
dorado que recubre al
isologo de la marca.



Anexo 3

Marca

Muebles Pinceladas

El negocio nace en 2011 como un emprendimiento familiar
en Ambato, liderado por Santiago Mantilla y su esposa
Magally, quienes combinan sus habilidades en carpinteria y
pintura decorativa para la elaboracion de muebles. Su
enfoque principal es la decoracién infantil y la decoracion
de muebles personalizados para cuadlquier espacio del
hogar. Hoy el negocio lleva 15 afos en el mercado.

|dentidad visual

Tipografia simple Descriptor de la
compuesta por  —— Logotipo marca
palabras

muebles pinceladas

DECORACION

R
| I

Turquesa  Fucsia  Verde Formas

rectangulares

Colores corporativos

Significado

R220G7B127
C6.81M9792Y1.8K0.03
##DCO77F

R16 G161 B 220
C74.56 M18.74Y0KO
#10AIDC

R193G 207B 5
C32.63M1.63Y9792K0
ffC1ICFO5

Fucsia

Representa
creatividad, diversion
y confianza.

Blanco

Simboliza pureza,
orden y claridad.
Permite equilibrio visual.
Celeste

Representa calma,
equilibrio y
tranquilidad.

Verde limén

Transmite energia,
frescura y creafividad.
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Tipografia

AQ

La tipografia sans serif es
un estilo simple con trazos
rectos y geométricos.

La tipografia es Century Gothic, es un estilo sans
serif en mindsculas con una combinacién de
celeste y fucsia que transmiten creatividad.

Modernidad
Simplicidad
Cercania

Simbolo

El simbolo es un conjunto de
figuras lineales en diferentes
tamanos que contienen los
colores corporativos.

El simbolo de la marca se
basa en la adaptacién de
un cédigo de barras con
os colores de la marca.

Elidentificador de la marca
mantiene un formato
horizontal.



Anexo 4

Marca

Muebleria Rila

Muebleria Rila es una empresa familiar de Ambato que se
fundé en junio de 1988, que nace de la idea de resolver la
demanda de muebles de madera. El negocio cuenta con
38 afios en el mercado y se ha ido posicionando debido a
la calidad de sus producios y la fabricacién artesanal de
mucbles para el hogar.

|dentidad visual

Logotipo

Celeste —— ‘\’ Tipografia
MUEBLERIA
]
Fond RILA
-y L5

Forma
ovalada

Colores corporativos

R24 G 56 B 95
C9922M78.82Y34.9K26.27
#18385F

R250 G250 B 250
COMOYOKO
H#FFFFFF

R72 G190 B 238
C64.31M235Y0KO

HABBEEE
Significado

Azul

Representa

serenidad, confianza
y responsabilidad.

Blanco

Simboliza pureza,
orden y claridad.
Permite equilibrio visual.

Celeste

Representa calma,
equilibrio y
tranquilidad.

Degradado

ligereza'y limpicza.

( Simboliza franquilidad,
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Tipografia

Aa

La tipografia es estilo sans serif en mayUsculas de
diferentes tamafios y en color blanco, transmite
modernidad, innovacién y accesibilidad.

La tipografia sans serif es
un estilo simple con frazos
rectos y geométricos.

Moderna
Innovacién
Accesible

Simbolo

El simbolo es una figura
ovalada con trazos celestes

—— y un degradado que
contiene el nombre del
negocio.

El simbolo contiene un
degradado de luz que
resalta el fondo y la
tipografia.

Fondo de forma cuadrada
—— de color azul que contiene
al simbolo de la marca.




Anexo 5

Marca

Ambamuebles

Ambamuebles es una empresa de la ciudad de Ambato
dedicada a la fabricacién de muebles para el hogar y
espacios comerciales. Inicio sus actividades formales
alrededor del afo 2022, se enfoca principalmente en la
produccién de mobiliario de madera para diferentes usos
como viviendas, oficinas y locales comerciales.

Identidad visual

Forma
rectangular
Tipografia con bordes
Sans serif Logotipo redondeados

(EMBAMUEBLES s.c.

S| NO LO TENEMOS LO FABRICAMOS

Naranja  Blanco  Eslogan  Textura de
madera

Colores corporativos

Significado

R239 G121B 36

COM62.35Y20.59K0

HEF7924

R250 G 250 B 250
COMOYOKO
HFFFFFF

R102 G 72B 51

C40M 58.82Y69.02K 52.16

#664833

Naranja

Representa energia,
creatividad y
calidez.

Blanco

Simboliza pureza,
orden y clarided.

Permite equilibrio visual.

Marrén

Representa
esfabilidad, seguridad
y confort.

Textura madera

Representa naturaleza,
arfesania, tradicién y

durabilidad.
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Tipografia

Aa

La tipografia sans serif es
un estilo simple con trazos
rectos y geométricos.

La tipografia es estilo sans serif en mayUsculas,
combina color blanco y narania, contiene trazos
de colores que transmiten solidez y cercania.

Solidez
Modernidad

Accesible

Simbolo

.

El simbolo esta formado por
un rectdngulo con puntas
redondeadas color naranja.

El simbolo de la marca
contiene el nombre y la letra
M modificada que agrupa
a las demés lefras.

El fondo contiene una
textura de madera que
contiene al logo de la
marca.



Anexo 6

Marca

Muebleria Universal

Muebleria Universal es un negocio de muebles ubicado en
Ambato. Se dedica a la comercializacién de muebles
para el hogar, formando parte del sector comercial e

industrial caracteristico de la ciudad.

|dentidad visual

Tipografia

Imagotipo

LU

Muebles Uni

Formas
geométricas

versal

ORTADCRES

Naranja

Gris oscuro

Gris claro

Colores corporativos

Significado

R216 G32B 38
C559M96.46Y8715K0.67
#DB2026

R86G85B85
C60M50.2Y48.63K42.75
#565555

R157 G156 B 156
C40M 30.98Y 31.76K10.2
#ODQCC

Naranja

Representa energia,
creatividad y
calidez.

Blanco

Simboliza pureza,
orden y claridad.
Permite equilibrio visual.
Gris oscuro

Transmite sofisticacion,
modernidad y

formalidad.

Gris claro

Simboliza formalidad,

neutralidad y elegancia.
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Tipografia

Aa

La tipografia de la marca es estilo sans serif -
bold en mayusculas su nombre principal de color
girs y en min0scula su descripcion en naranja.

La tipografia sans serif es
un estilo simple con trazos
rectos y geométricos.

Seriedad o —
Orden L ——
Modernidad T —
Simbolo

[N El simbolo hace referencia

~ alaleyde figuray fondo,
lml indica la silueta de una
mesa que se convierte en
letra M.

El simbolo de la marca es
una representacién de una
mesa desde un dngulo
especifico.

Figuras geométricas con un

I borde redondeado que

conforman el simbolo y
transmiten seguridad y
solidez.



Anexo 7

Reporte de métricas y analisis de redes sociales de "Muebles Pinceladas"

Género B Ver tabla Edad
- 50
B Mujer
45
[ Hombre 0
Desconocido 35
30
25
20
15
10
. i
0 - -
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Resumen organico 1 5 ¢
Promedio alcancefpost
150
100
50
0 L
8 abr 11 abr 14 abr 17 abr 20 abr 23 abr 26 abr 29 abr 2 may 5 may
Crecimiento 15 4
Contenido total
655 10
7.5
650
5
645
25
640 0
[ ) *
8 abr 11 abr 14 abr 17 abr 20 abr 23 abr 26 abr 29 abr 2 may 5 may
- - - - 0,5 35
Seguidores Seguidores diarios Seguidores por publicacién Siguiendo Publicaciones por dia Publicaciones por semana
Evolucion general @ Alcance / Visualizaciones B Interacciones @ Actividad del perfil
Métrica
Evolucién general ~
300 75
200 50
100 25
0 . ¢ 0
® 8 abr 11 abr 14 abr 17 abr 20 abr 23 abr 26 abr 29 abr 2 may 5 may *
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