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INTRODUCCION

Actualmente las empresas aplican una metodologia para el desarrollo efectivo de una
imagen corporativa, por lo tanto, se debe de conocer el tipo de audiencia al cual se desea
alcanzar realizando un analisis de los habitos culturales y sociales. Uno de los aspectos mas
relevantes a considerarse es el vinculo que debe de existir entre los aspectos mencionados
anteriormente y los factores condicionantes de la psicologia del color y las formas, con el
objetivo de crear una imagen distintiva de la competencia, transmitiendo sus valores

corporativos como confianza, credibilidad, seriedad, distincion, seguridad e innovacion.

Es asi, que el desarrollo del presente proyecto se fundamenta principalmente en el
redisefio de la imagen corporativa de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil,
para mejorar su posicionamiento en el mercado de educacion superior, siendo que el desarrollo

de la investigacion se estructurd de la siguiente manera.

En el capitulo 1, se define el planteamiento del problema, seguido de la formulacién de
la problematica que esta relacionado con la sistematizacion de la investigacion en la cual se
plantearon varias interrogantes que ayudaron a comprender de mejor manera la problemaética
establecida, posteriormente, se fijaron los objetivos de la investigacion que estan conformado
por el objetivo general y los objetivos especificos, seguido de la justificacion de la
investigacion en donde se exponen las razones que soportan el desarrollo del proyecto,
importancia y beneficios dentro del mercado, de igual manera se delimita el grupo objetivo a

la que va dirigida la investigacion y las ideas a defender de la misma.

El capitulo 11, estd conformado por bases tedricas que respaldan el presente proyecto,
en el marco referencial se investigan aspectos generales de la universidad, también dentro de
los antecedentes de la investigacion se toman referencias de dos proyectos internacionales, uno
nacional y dos articulos cientificos fundamentando las diferentes variables que se necesitan
para comprender de manera efectiva la problemética; por otro lado, se define un marco
conceptual o de referencia, aquel que contiene términos o palabras publicitarias que requieren
ser definidas bajo teorias para su mayor comprensién, por ultimo, se plantea el marco legal

donde se exponen leyes y normativas asociadas netamente al proyecto.



En el capitulo 111, se detalla la metodologia de la investigacion, en la cual se determinan
los tipos de estudios aplicados para cumplir con el debido levantamiento de la informacion, en
este caso, se emplearon estudios de campo y descriptivos para obtener datos concernientes a la
problematica que posteriormente fueron analizados e interpretados; de igual manera para
cumplir con la recopilacion de los datos se hizo uso del cuestionario como principal
instrumento de recopilacion de informacion, ademas de emplear la técnica cuantitativa de la
encuesta, donde fue necesario establecer una poblacion y muestra para cumplir con el enfoque

del estudio, siendo netamente cuantitativo.

Por altimo, el capitulo IV, contienen las conclusiones y recomendaciones del proyecto a partir
de los resultados obtenidos a lo largo de toda investigacion y los que permitieron cumplir con

el objetivo general.



1. CAPITULOI
1.1. Tema
Redisefio de la imagen corporativa de la universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE
de Guayaquil

1.2. Planteamiento del problema
El 11 de noviembre de 1966 se fundo la Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE
de Guayaquil siendo una de las primeras universidades de la ciudad, en aquel entonces, la
universidad tuvo mucha demanda de estudiantes ya que las personas que contaban con un
trabajo o0 que aspiraban a uno, esta universidad les permitia cumplir con sus estudios sin
interrumpir sus jornadas laborales diarias y sumando a esto, las pensiones eran de bajo costo,
estos factores lograron que la universidad sea una de las mas reconocidas de la ciudad.

Universidad Laica
VICENTE ROCAFUERTE

de Guazaguil |

La universidad no necesitdé por mucho tiempo un manejo adecuado de su imagen o de
complicadas campafias de publicidad para llegar a su publico objetivo, ya que estos factores
eran una razon importante para ingresar a esta universidad, otra de las razones se debia a que
las agencias de publicidad durante los inicios de la universidad apenas estaban creciendo en el
ecuador y tanto empresas como instituciones no tenian un concepto definido de lo importante
que es tener una buena imagen corporativa; por este motivo la universidad no conto con un
manejo adecuado de su imagen y esto ha conducido a varios cambios en su isologo oficial, ya
que personas ajenas a la universidad intentaron actualizarla y debido a todos estos cambios la
identidad de la universidad no cuenta con el impacto que necesita para captar la atencién de
futuros estudiantes y se sientan desde el inicio identificados con la marca, por esto la
universidad debe contar con una Imagen Corporativa firme en la que refleje sus valores y

compromiso hacia sus estudiantes generando fidelidad hacia la institucion.



Si la universidad no define una imagen corporativa adecuada no podra utilizar elementos
visuales diferenciadores, dificultando una estrategia de fidelizacién en sus estudiantes ni
tampoco la confianza que necesitan futuros estudiantes que desean ingresar en la institucién y
los resultados se veran reflejados en la disminucion de estudiantes ya que no querran continuar
sus estudios en la universidad generado pocos ingresos Yy su presencia en el sector de educacion

superior.
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El motivo de esta investigacion es para sugerir un cambio en su imagen corporativa
redisefidandolo utilizando herramientas que contribuyan en la investigacion, logrando mejorar
el posicionamiento de la universidad en el mercado dando a conocer sus valores y calidad hacia

sus estudiantes y grupo objetivo.

1.3. Formulacion del Problema
¢De qué manera el redisefio de la imagen corporativa mejorara el posicionamiento de la
Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil

1.4. Sistematizacion del problema

¢De qué manera transmitir los valores fundamentales de la universidad a su grupo objetivo?

¢Como determinar un identificador visual que represente correctamente a la Universidad
Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil?

¢Cuéles son las tendencias que actualmente se encuentran en el mercado para desarrollar el

manual corporativo?

¢Qué elementos visuales se debe implementar para mejorar la recordacion de la marca en

la mente del consumidor?



1.5. Objetivo General

Redisefiar la imagen corporativa para mejorar el posicionamiento de la Universidad Laica
VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil.

1.6. Obijetivos Especificos

Identificar que valores son los mas representativos de la Universidad Laica VICENTE
ROCAFUERTE de Guayaquil.

Determinar si es necesario un identificador visual que represente correctamente la
Universidad Laica VIENTEROCAFUERTE de Guayaquil.

Identificar cuales son las tendencias que actualmente se encuentran en el mercado para
desarrollar el manual de imagen corporativa.

Definir qué elementos visuales se debe implementar para mejorar la recordacion de la

marca en la mente del consumidor.

1.7. Justificacion

La demanda de productos y servicios aumenta con el pasar de los dias, esto conlleva
a que las marcas estén constantemente compitiendo para obtener un lugar importante
dentro del mercado, logrando que estas marcas no solo tengan como estrategia llegar a
la venta, sino también generar fidelidad hacia ellas. Este proyecto se justifica ya que, a
través del desarrollo adecuado de su imagen corporativa, aportaria al posicionamiento
y difusion de la universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil en el
mercado, logrando asi que los mensajes comunicacionales se vuelvan un punto primario

de referencia, consiguiendo que su grupo objetivo se identifique mas con la marca.



1.8. Delimitacion del Problema

Tabla 1: Cuadro de Delimitacion o Alcance de la Investigacion

Pais Ecuador

Region Costa

Provincia Guayas

Ciudad Guayaquil

Grupo Objetivo Nivel socioeconémico medio / medio - alto
Periodo de estudio 2019

Campo de accion Publicidad

Area Imagen corporativa

Elaborado por: Arcos, D (2018)

1.9. Ideas a defender
El redisefio de la imagen corporativa lograra contribuir con el posicionamiento de la
Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil con elementos diferenciadores

que identifiquen a la institucion en el mercado.



2. CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. Marco referencial

2.1.1. Aspectos generales

El 10 de noviembre del afio de 1966 la Universidad Laica Vicente Rocafuerte comienza a
desarrollar sus actividades educativas, localizada en la ciudadela Miraflores exactamente en el
norte de la ciudad de Guayaquil, en dicho afio se crearon cinco facultades como Jurisprudencia,
Educacidn, Arquitectura, Ciencias Econdmicas e Ingenieria civil con el principal proposito de
conceder educacion a las personas que querian superarse en el &mbito educativo; el fundador
de esta prestigiosa universidad fue el Dr. Alfonso Leonidas Aguilar Ruilova pero la universidad
Ileva el nombre del ex presidente de la Republica del Ecuador Vicente Rocafuerte que fue aquel

guayaquilefio que promovié la educacién en el pais.

Desde sus inicios la universidad tuvo gran aceptacion por parte de la sociedad porque el
horario estudiantil permitia a que las personas cumplan vigorosamente con sus actividades
laborales, de tal forma, las instalaciones de la universidad fueron ampliadas y posteriormente
surgieron nuevas carreras, después de 10 afios la ULVR fue trasladada a la Avenida de las
américas lugar donde actualmente son las instalaciones de estudio, en el afio de 1989 fallece el

fundador de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte.

Con el pasar del tiempo la universidad desarrolld varios acontecimientos importantes como
la creacion de estudios de pregrado, maestrias en Ciencias de la Educacion, ferias de proyectos
de investigacion, creacién de paginas web, lanzamiento de revista Laicos, Lanzamiento del
libro de Oro de la ULVR, entre otros.

2.1.2. Antecedentes de investigacion
Para la ejecucion y fundamento del trabajo es muy importante referenciar

trabajos de investigacion en relacion al tema planteado, los cuales se mencionan a continuacion:

De acuerdo con Reyes (2016), en su trabajo titulado “REDISENO DE LA IDENTIDAD
VISUAL CORPORATIVA DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA” Es importante
recalcar que la identidad visual corporativa es considerada un componente primordial para el

fortalecimiento de la imagen de cualquier organizacion para poder obtener una imagen positiva



en el mercado que se encuentra inmerso y ser diferenciada de la competencia, no obstante, el
consumidor plasma la imagen de la empresa de acuerdo a las experiencias desarrolladas. El
presente trabajo concluye que la Universidad de Sevilla desarrolla una variedad de errores
concernientes a la imagen principal de la institucion, puesto que no existe una analogia en el
establecimiento de la marca ya que al momento de determinar una identidad a los centros de
estudio cada una de ellas son diferentes formando confusiones visuales y comunicacionales,
acorde a lo indicado en el proyecto los resultados obtenidos se desarrollé la identidad visual
corporativa de la universidad lograron unificar la imagen para todas las ramas de estudios de
la institucion solucionando los problemas visuales y comunicacionales que presentaba el

establecimiento.

Segiin Miranda (2014), en su estudio titulado “REDISENO DE LA IMAGEN E
IDENTIDAD GRAFICA INSTITUCIONAL PARA EL INSTITUTO ITALIANO DE
CULTURA EN GUATEMALA”, estipula que la identidad visual corporativa es importante
en toda organizacidn ya gque se encuentra conformada por diferentes elementos que constituyen
la imagen que es expuesta al publico objetivo. En relacién al proyecto el autor indica que el
Instituto Italiano de Cultura de Guatemala presenta problemas de comunicacion visual lo que
provoca que el publico objetivo al que se enfoca no se sienta identificado con las labores que
realiza la organizacion, de acuerdo a las conclusiones del trabajo se manifiesta que para poder
conseguir un posicionamiento estable de la identidad institucional se realizé el redisefio de la
imagen logrando reflejar la identidad de una manera sencilla y restaurada lo que permitira a las
personas sentirse identificadas a la formacién académica que ofrece el instituto logrando

satisfacer las expectativas de formacion académica.

En base al proyecto desarrollado por los autores Reyes, Aguilera, Vasquez & Salas (2014),
titulado “REDISENO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA ESCUELA
SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL”, exponen que al momento de desarrollar la
identidad corporativa de una institucion se deben de analizar varios aspectos que globalicen el
valor que va a ofrecer la empresa a su publico objetivo, uno de los aspectos basicos para poder
realizar un cambio en la identidad es porque la empresa ha tenido un crecimiento o ha ampliado
su cartera de productos. Concerniente a las conclusiones del proyecto se puede mencionar que
el modelo del manual de identidad de marca que se desarrollé contiene todo aquello que

ayudara de manera correcta la mejora de la parte grafica y el mensaje que desea transmitir a su



publico objetivo, tomando en cuenta los requerimientos necesarios para la efectividad del

mismo.

De igual manera se plantea como antecedente el articulo cientifico publicado en la revista
indexada Scielo desarrollada por Mamani (2016), cuyo estudio se titula “DISENO DE
IMAGEN CORPORATIVA PARA CONSOLIDAR LA IDENTIDAD DE LA
IMPORTADORA 'MAQUINCHEF' EN SU PUBLICO INTERNO Y EXTERNO DE LA
CIUDAD DE LA PAZ”, la autora a lo largo de su investigacion identificé que la imagen
corporativa de la organizacion objeto de estudio es careciente desde la percepcion de clientes
internos y externos, de tal manera, que la identidad visual, tanto el logo como los colores de la
empresa son reconocidos a nivel regular; cabe agregar que su disefio fue elaborado bajo un
concepto empirico, lo que genera confusion en sus consumidores a la hora de identificarse con
la institucion. A razon de esto la autora determina que consolidar la identidad corporativa de
una organizacion conlleva aplicar esfuerzos grandes de trabajo en equipo, sin embargo, hay
gue tomar en cuenta que para conseguir solidez en la imagen de una empresa y que esta perdure
a lo largo del tiempo existen tres componentes elementales que intervienen, la identidad visual,

cultura - valores organizacionales y la comunicacidn interna.

Se plantea como premisa el articulo cientifico publicado en la revista Scielo desarrollado
por Bernabel (2015), “IDENTIDAD Y DETERIORO DE IMAGEN DE LA MARCA,
CASO: CALZADOS DEPORTIVOS KELME”, la esencia de la investigacion se centro
principalmente en analizar si en el mercado de calzados deportivos (sector al que direcciona la
actividad comercial la empresa en cuestion) existe posicionamiento o alguna clase de
recordacion o indicios de referencia sobre la marca Kelme, esto con el fin de determinar si
dicha marca presenta dificultades para ser recordada y posicionada en la mente de su publico
objetivo y por lo consecuente, redisefiar una identidad de marca con cualidades que la
caracterizan que le permita consolidarse frente a sus consumidores. Los resultados mostraron
que la imagen de Kelme no mantiene una percepcion buena por parte de su mercado, esta es
vista negativamente y conceptualizada por la mayoria de los usuarios como una marca barata,
descontinuada y hasta incluso no registrada, en pocas palabras no guarda ningun atributo
diferenciador que la distinga de las demés propuestas asociadas a su oferta. La autora afirmé
en su investigacion, la relevancia que tiene el mantenimiento de la identidad manifestada en la
imagen de la marca, ya que el reflejo de esta sellara lo importante y atractiva que pueda ser

frente a su mercado, acotando que la marca no solamente la constituye un logo, sino también



los valores y conductas organizacionales que deben ser transmitidos para construir una

comunicacion efectiva que sume valor.

2.2. Marco tedrico

2.2.1. Publicidad

Segln lo establecido por Gémez (2017), “La publicidad forma parte de uno de los
elementos importantes del marketing que tiene como fin incidir de forma persuasiva en la
conducta de los consumidores transmitiendo un determinado mensaje sobre un producto o

servicio.” (p. 97)

Puede entenderse como publicidad al conjunto de estrategias de mercadotecnia que
permiten transmitir un mensaje en relacion a las caracteristicas o propiedades que posee un
producto, servicio o0 marca, con la finalidad de alcanzar una determinada audiencia o publico
objetivo y persuadir en la decision de compra; no obstante, no solo se trata de mencionar y dar

a conocer productos, sino que se enfoca en darle cierto grado de reputacion a lo que se ofrece.

Es preciso mencionar que, las empresas de alguna manera deben valerse de herramientas
que les posibiliten dar a conocer a su mercado su propuesta de negocio, ya sea un producto,
servicio 0 marca, por otro lado, el consumidor requiere tener aquel impulso que lo induzca a
consumir lo que propone la parte oferente, de esta manera se puede decir que la publicidad

dispone el medio ideal para generar dicha motivacion.

El encargado de desarrollar la publicidad en la organizacion, debe tener un conocimiento
claro sobre el publico objetivo que se desea alcanzar, para de esta manera, establecer estrategias
publicitarias en relacion a cierta necesidad o situacion, tomando en cuenta el segmento o nicho
de mercado al que se dirige, su alcance, los medios y las funciones que ejercera, garantizando
en todo momento que la informacién o mensaje sea transmitido de forma correcta y clara,
cumpliéndose con los objetivos mercadoldgicos establecidos por la empresa. (Bassat, 2016,
p.88)
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2.2.1.1. Objetivos de la publicidad

La publicidad principalmente busca promover la demanda de cierto producto, servicio, idea
0 marca, transmitiendo informacion necesaria hacia el publico al que va dirigido, por lo tanto,
se establece que la publicidad tiene como principales objetivos crear:
Recordacion: Mediante la publicidad, se puede ayudar a que la marca o el producto sea
recordado por su mercado, evitando asi que esta sea olvidada por parte de sus consumidores;
por esto, la organizacion debe constantemente comunicar fortaleciendo sus beneficios hacia su
publico objetivo.
Reconocimiento: La publicidad busca que la empresa a través de su marca o productos gane
cierto grado de reconocimiento por parte de sus consumidores; cominmente los negocios se
apoyan de la publicidad cuando se encuentran en la fase de introduccion, promocionandose
para llegar a sus clientes y dar a conocer lo que ofrecen, por otro lado, puede ser utilizada para
Ilegar a un segmento mayor debido a que las necesidades y demanda de los consumidores ha
incrementado, o simplemente porque la organizacion ha realizado ciertos cambios en su
identidad visual corporativa que requiere su utilizacion para informar y explicar a los clientes
sobre esta accion.
Persuadir en la accién de compra: Mediante la publicidad, la organizacion puede gozar de
este objetivo a un mediano o largo plazo; esto depende del tipo de oferta que se brinda al
mercado. Es importante conocer que la publicidad en primer lugar busca informar, por lo
consiguiente persuade, y en ultimo lugar, logra vender. Una vez que la marca ha ganado
reconocimiento se hace mas facil persuadir en la accion de compra por parte del cliente debido
al gran valor que ha adoptado, siendo menos complejo atraer a nuevos consumidores, inclusive,
sin contar con la publicidad.
Conservar o mejorar la percepcion de la marca: Las empresas utilizan comdnmente la
publicidad para que la marca gane mayor significado por parte de su mercado, haciendo que
su imagen sea bien cuestionada y la percepcion que mantienen los clientes hacia ella garantice
siempre su complacencia y fidelizacion.
Distincion en relacion a la competencia: Si la marca o producto goza de caracteristicas
distintivas que realmente la permiten diferenciarse de la competencia, la publicidad ayudara a
comunicar de forma eficiente y clara sus bondades, provocando que los consumidores vean la

oferta como Unica e innovadora.
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2.2.1.2. Tipos de publicidad

Existen muchos tipos de publicidad fijados desde distintos enfoques, sin embargo, para
objeto de este estudio solo se estableceran los tipos de publicidad de acuerdo al objetivo de
promocion; segun lo manifestado por Garcia (2017), se puede promover tres tipos de

publicidad: comercial o del producto, marca e institucional.

Publicidad comercial: Esta clase de publicidad mantiene como objetivo principal
promover la promocién de un producto para conseguir una ganancia, venta o captar nuevos
clientes, transmitiendo informacion sobre las propiedades y beneficios que otorgan a los

consumidores para estimular la persuasion de compra.

Publicidad de marca: Mediante la publicidad de marca, se tiene por objetivo impulsar la
identidad corporativa de la empresa; actualmente esta clase de publicidad es muy aplicada, ya
que los negocios aplican todos sus esfuerzos, desde el punto de vista econdémico y profesional
para lograr que su mercado pueda recordar las marcas que promueven y a través de estas los

productos que ofrecen.

Publicidad institucional: Esta publicidad descarta la posibilidad de promocionar un
determinado producto, sino mas bien busca establecer, conservar o modificar la imagen de la
empresa, generando que el grupo objetivo mantenga una percepcion positiva de la organizacion,

transmitiendo sus valores y principios corporativos.

2.2.2. Posicionamiento

“El posicionamiento es la toma de una posicion determinada en la mente de los individuos en
relacion a una determinada oferta u opcion” (Martin, Model general de construccidn de marcas,
2014, p.15). En relacién a lo mencionado por el autor se puede determinar que el
posicionamiento es la accion de proyectar el producto y la imagen de la organizacion con el fin
de ocupar una posicion diferenciada en la eleccion de su publico objetivo.

Para desarrollar un correcto posicionamiento es importante que se plateen estrategias y estas
deben basarse en la diferenciacion de las ofertas insertadas en un segmento especifico de
mercado. Para ello, la construccion de una identidad de posicionamiento eficaz debe basarse
en la segmentacion y la diferenciacion, por consiguiente, se menciona las etapas a desarrollarse:

Primera etapa: Seleccionar el publico objetivo
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Es importante realizar estudios que determinen el publico objetivo de la organizacién, este
estudio debe tomar en cuenta las necesidades reales de los individuos que requieran el consumo
o uso de los productos o servicios que ofrece la empresa desarrollando atributos diferenciadores

de la competencia.

Segunda etapa: Segmentacion de mercado

La segunda etapa es muy importante ya que al momento de realizar la segmentacion de
mercado permite dividir un mercado de clientes potenciales en grupos o segmentos basados en
diferentes caracteristicas. Los segmentos creados se componen de los consumidores que
responden de manera similar a las estrategias de marketing y comparten caracteristicas tales
como intereses o0 necesidades similares.

Es importante indicar que la segmentacion de mercado facilita a los profesionales de marketing
personalizar sus estrategias, cuando dividen un mercado basado en caracteristicas clave y
personalizan las tacticas basadas en esta informacion, existe la probabilidad de obtener mucho
mayor de éxito el desarrollo de las estrategias de posicionamiento. En la segmentacion, se
pueden utilizar varias estrategias, como: demografia, creencias, valores, andlisis psicoldgico,
segmentacion psicografica entre otras variables.

Tercera etapa: Comportamiento del pablico objetivo

En esta etapa la organizacion ya tiene establecido el publico objetivo, el siguiente paso a
realizarse es conocer el comportamiento de los consumidores potenciales para establecer
relaciones redituables a largo plazo obteniendo la fidelizacion de los mismos.

Es fundamental entender el comportamiento de los consumidores para tener una visién de los
canales de comunicacion y de las estrategias de marketing que se desarrollaran, en la actualidad
el comportamiento de los individuos se torna complejo de acuerdo a las nuevas tendencias
existentes, pero hay herramientas tecnoldgicas que ayudan a conocer los tipos y preferencias
del consumidor.

Cuarta etapa: Diferenciacion

Se busca mostrar que el producto o servicio de la empresa es Unico, de esta forma, se pueden
explorar varias cualidades como innovacién, precios bajos, entre otros, mediante esta forma
hace que el producto o servicio se mantenga en la mente del consumidor.

Quinta etapa: Desarrollo del posicionamiento

El posicionamiento es uno de los objetivos de marketing mas importantes, ya que a través de

un adecuado desarrollo de las estrategias se puede posicionar una empresa en el mercado,
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tomando en cuenta un plan de comunicacion para tener contacto con los clientes potenciales

mediante un plan de marketing que mejor se adapte a este perfil.

2.2.2.1. Estrategias de posicionamiento
Segun Rivera & Garcillan (2014) menciona que por medio del posicionamiento de mercado la
empresa logra crear su reputacion y hacer efectiva la comunicacion con sus clientes, agregando
maltiples ventajas competitivas. Una buena estrategia de posicionamiento de mercado hace
que el producto ocupe la primera posicion en la mente del consumidor, al tiempo que hace mas
flexible el precio que esté dispuesto a pagar. El posicionamiento es aquel que involucra todas
las estrategias y tacticas que son realizadas por la organizacion con el objetivo de promover la
marca, producto o servicio. La estrategia de posicionamiento es considerada un procedimiento
a través del cual se plantea una estrategia con el proposito de plasmar en la mente del
consumidor la imagen actual de la empresa, estas pueden establecerse de la siguiente manera:
Basada en un atributo: Las marcas que centralizan la estrategia en un atributo determinado
tienden a reforzar la imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad en comparacion
de aquellas marcas que se basan en atributos varios.
Basada en los beneficios: Es muy importante que se exponga el beneficio principal que ofrece
el producto o servicio obteniendo la fidelizacion del consumidor mediante el uso del producto
satisfaciendo cada una de las necesidades que desarrolla el mismo.
Basada en uso o aplicacién del producto: Destaca el uso del producto, como y para que es
utilizado.
Basada en el usuario: Se basa especificamente a un perfil determinado, por lo general las
empresas toman en cuenta este tipo de estrategia cuando desean dirigirse a un target diferente
al existente.
Basada en la competencia: Se exponen las caracteristicas diferenciadoras de la competencia
logrando con facilidad posicionar la marca en la mente del consumidor, es importante recalcar
gue no siempre una marca se puede posicionar frente a la competencia siendo considerada una
marca lider que es aquella que se ubica de forma permanente y logra conservar su posicion.
Basada en la calidad o precio: La organizacion puede fundamentar su estrategia de
posicionamiento tanto en la calidad o en el precio del producto o elegir especificamente uno
de los dos aspectos. Su objetivo es desarrollar una estrategia de precios que posicione su marca
y sus productos en relacion con su mercado competitivo, la mejor manera de visualizar la

posicién de su negocio es utilizar la matriz precio — calidad.
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Para conocer el nivel de posicionamiento que una marca ocupa en la mente del consumidor es
considerable realizar una matriz llamada mapa de posicionamiento que puede ser realizada a
través de estudios de mercados ya sea cualitativo o cuantitativo, de tal forma se deben de
plantear los productos o servicios en el mapa de posicion o también llamado mapa perceptual,
ya que esto permite que sean comparados y colocados en contraste en relacion uno al otro, esta
es la caracteristica mas importante de esta herramienta. El mapa perceptual detalla la forma en
que los consumidores construyen una imagen del producto en base a las caracteristicas
especificas, en sus beneficios o en su precio, a través de ello es posible posicionar los productos
conociendo la percepcion de los consumidores en relacion con el precio o la calidad del

producto.

2.2.3. Marca

De acuerdo a la teoria establecida por Llopis (2016), “La marca es el nombre comercial
que constituye un nombre, término, simbolo, disefio o la combinacién de estos que adopta una
organizacion o producto para diferenciarse de la competencia y hacer mas facil su recordacion
por parte de sus clientes.” (p. 35)

La marca es definida como la vinculacién de un conjunto de caracteristicas
diferenciadoras entre la competencia que de acuerdo a la percepcién que guarde el grupo
objetivo pueden ser vistas o percibidas de formas distintas, pero siempre guardando el mismo
concepto de distincion.

La empresa al crear una marca y al lanzarla al mercado intenta a través de un simbolo,
disefio o logotipo expresar las cualidades de sus productos o el perfil institucional que la
caracteriza, teniendo como objetivo destacarse de forma satisfactoria en un mercado
competitivo.

Es preciso manifestar que, por medio de la marca, una organizacién puede ganar
muchas ventajas, siendo, la captacion y fidelizacion de clientes y la potenciacién del producto
o servicio ofrecido las mas significativas.

La marca toma su valor por parte de los consumidores a través de la calidad que ofrece
el producto o servicio, este permite vincular y fidelizar a los clientes hacia la empresa debido
a la confianza que otorga el producto, permitiendo asi, que el consumidor a la hora de elegirlo,
teniendo un conocimiento y buen concepto de la marca, sienta seguridad de lo que obtiene,

facilitando su proceso de seleccion.
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Muchas marcas reconocidas a nivel mundial guardan ciertas particularidades en comdn
que hacen que los clientes mantengan una buena percepcion y por lo consecuente fidelizacion
hacia estas; entre las que se pueden mencionar: se caracteriza por ofrecer a los consumidores
beneficios Unicos en relacion a sus necesidades y deseos; la fijacion de precios se soporta por
estrategias de determinacion basadas en las percepciones de valor fijadas por los propios
clientes, posicionamiento de la marca, atributos diferenciadores, entre otros. (Ordozgoiti &
Pérez, 2014, p.77)

2.2.3.1. Importancia de la marca

Una marca, a mas de ser un disefio o contar con la representacion de un logotipo, es una
promesa que se ofrece en concepto de beneficio hacia el consumidor, esta es una cualidad que
es vista indirectamente por parte del cliente como un beneficio, es decir, si una marca no cuenta
con algun atributo o caracteristica distintiva no tiene representa para la mente del consumidor
real o potencial un beneficio, provocando que a corto plazo tenga menos posibilidades de ser
preferente en relacion a la competencia, poniéndose en riesgo posicionamiento. (Casanoves,
2017, p.61)

La importancia de la marca se centra en la generacion de confianza que el producto o
la empresa genera a sus clientes, hay que tomar en cuenta que, si los consumidores deciden
volverlo a comprar, se debe principalmente a la confianza que tienen sobre él, considerando
que es la mejor y quiza unica opcion para satisfacer sus necesidades; aquella confianza se
produce mediante el cumplimiento reiterativo de las promesas, generando que la marca goce

de buena reputacion e imagen.

Cabe mencionar que, una buena marca es aquella que se desarrolla con la finalidad de
emitir un conjunto de valores que favorece a la organizacion, dichos valores dependerén en
gran medida del posicionamiento que haya ganado el producto o servicio ofrecido, el negocio
y la propia marca, por lo tanto, se establece que, una marca significativa la que brinda al
mercado una imagen inigualable, que transmite valores propios y caracteristicos de la
organizacion, y que ademas, crea una considerable vinculacion emocional con su target o

publico objetivo.
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Por lo tanto, la importancia que se le atribuye a la marca se enmarca en la capacidad
que tiene para despertar y crear emociones con los clientes y que estos siempre la recuerden,
esto se consigue por medio de la experiencia que tiene el usuario con determinado producto o
servicio, asi mismo, tiene la funcién de certificar la autenticacion de este, y una vez conseguido
le brinda transmite a los consumidores:

Identificacion: Facilita al usuario identificar y diferenciar con facilidad un producto o
servicio entre otros que se encuentran en el mercado y que contienen caracteristicas similares.

Garantia: Una vez que la marca gana posicionamiento y notoriedad frente al mercado,
la percepcion que mantienen los usuarios frente al producto es positiva, debido a la confianza
que brinda, lo que provoca que la decision de compra se mantenga mas persuasiva.

Simplificacion en la toma de decisiones: Si la marca goza de buena reputacion, el
cliente o consumidor no dudaré en elegirla como primera opcidn; en muchos casos debido a
los beneficios que ofrece los clientes se sienten identificados con el producto, descartando
cualquier otra opcion sustituta. (Ayala & Bernardez, 2016, p. 18)

2.2.3.2. Caracteristicas elementales de una marca

Al hablar de las caracteristicas que debe adoptar una marca, se hace referencia
principalmente a la descripcion de los elementos Unicos que la hace distintiva a otras marcas
presentes en el mercado; por lo tanto, se puede mencionar que para conseguir que perdure su
posicionamiento y recordacion a través del tiempo, la marca debe ser visualmente clara y
poseer originalidad.

Por ende, de acuerdo a la forma en que la marca ha sido disefiada, esta debe cumplir con
ciertos aspectos en relacion a la parte visual y comunicacional, los mismos que seran expuestos
a continuacion:

a) Para facilitar su lectura, la marca debe adquirir una terminologia simple y de facil

entendimiento.

b) Debe ser sencilla y facil de recordar.

c) Debe transmitir una clara idea del concepto que guarda el producto o servicio que

sostiene la marca.

d) Para evitar cualquier incidente de plagio o copia, es importante tenerla legalizada,

es decir, registrar la marca.

e) Para ganar captar la atencion de los clientes, ademas de generar confianza en ellos,

debe comunicar criterios auténticos y verdaderos garantizando siempre lo que

promete el producto o servicio.
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f) La marca no debe hacer uso de nombres genéricos, asi se evita que sea comparada

con otras marcas, haciéndola distintiva y particular. (Catald & Diaz, 2017, p. 105)

2.2.3.3. Atributos de la marca

Tomando en cuenta que la marca encierra un conjunto de promesas, acciones y forma de

comunicar al consumidor la calidad, ofertas y valores de la organizacion; Garcia (2015),

menciona que, para que una marca alcance el mayor éxito es importante tener en cuenta cinco

factores esenciales:

1)

2)

3)

4)

5)

Relevancia de una marca: La marca debe ofrecer en todo momento caracteristicas
significativas y notorias, es decir, beneficios que cumplan con las exigencias de los
consumidores, ademas de siempre procurar emitir el mensaje en su mismo idioma, para
esto es necesario analizar y comprender el perfil del mercado, quiénes son, cual es la
tendencia que tienen respecto al producto o servicio que requieren, cual es su
comportamiento, qué desean y como les gusta recibir informacion o que sea transmitida
la informacion.

Diferenciacion: Todo producto, servicio o empresa a través de su marca debe proponer
atributos que les permitan brindar propuestas diferentes a los clientes en relacién a sus
competidores; generar en ellos el deseo de requerirlos considerando que su oferta no se
asemeja a la de los demés o simplemente es mejor.

Credibilidad: Esto implica que, la promesa que plantea la marca debe respaldarse en
todo momento a través de los productos o servicios que se ofrecen, en otras palabras,
debe cumplir con lo ofrecido, causando que el consumidor gane una experiencia positiva
y genere confianza y, ademas, una buena percepcion.

Alcance: Marcas que han alcanzado el éxito total, han tenido la capacidad de extenderse
maés del ambito proyectado, satisfaciendo necesidades de otros segmentos que casi es
imposible conseguir, ademas de traspasar fronteras geograficas y ampliar su oferta con
nuevas lineas de productos que no tienen ninguna relacion con su propuesta de negocio
inicial.

Perduracion en el tiempo: Es imprescindible conseguir un posicionamiento de marca
diferenciador, llevando a cabo un estudio completo de las necesidades que cada vez
presentan los clientes, ademas de desplegar un analisis consistente con relacion a la

cultura interna de la organizacion, teniendo siempre una vision clara de establecer
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estrategias de marca que permitan a esta mantenerse a lo largo del tiempo, sin decrecer

o0 perder valor por parte de sus consumidores.

2.2.3.4. Beneficios de la marca
Batey (2016), expresa en su teoria los beneficios que adopta una marca que se

correctamente posicionada en el mercado:

a) Una marca reconocida y posicionada provoca que los clientes atribuyan fidelizacion y
preferencia al producto o servicio brindado.

b) Los clientes son menos sensibles a los cambios que se generen a nivel de precios en
relacion a los productos o servicios que se ofrecen debido al valor que la marca ha
ganado a través del tiempo.

c) Incrementa la eficacia y eficiencia con relacion al marketing empleado por la empresa,
ya que cualquier actividad de comunicacién a través de la publicidad aumenta la
posibilidad de que el anuncio mensaje sea visualizado y compartido por parte de sus
clientes reales y potenciales.

d) Brinda la posibilidad de incorporar a su oferta, productos o servicios nuevos, debido a
que el valor que toma la marca a través de sus valores y promesas cumplidas pueden

aplicarse con facilidad a otras categorias.

2.2.4. Sistema de marca
Segun Kendall (2014) indica que un sistema de marca son aquellos distintivos visuales
y orales que son correspondiente a una marca en especifica. Es importante indicar que el
sistema de marca se encuentra conformado por diferentes simbolos de identidad, muy aparte
del logo, la paleta de colores, la tipografia, el tipo de tono para la comunicacion y demas
componentes que conforman una estructura general que certifica que la marca no requiere
exclusivamente el uso del logo, ya que el sistema permite identificar y distinguir la marca de

la competencia existente de acuerdo al mercado que se dirige.

No obstante, los sistemas visuales ayudan a establecer una identidad de marca,
conseguir un patron diferenciador y asociar la marca con el mensaje publicitario, por
consiguiente, para la elaboracion de un sistema de marca se deben seleccionar elementos que
se encuentren relacionados directamente con la marca, que son aquellos que formaran parte del

sistema, permitiendo destacarse de la competencia, posteriormente los sistemas de marca deben
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ajustarse de acuerdo a las necesidades que presente la marca ya que sera el elemento visual

diferenciador de las mismas.

2.2.5. ldentidad Corporativa

“Es la manera en que la organizacion se identifica o se posiciona de forma determinada
en un mercado” (Jiménez & Rodriguez, 2014, p.21). De acuerdo a lo expuesto por los autores,
la identidad corporativa se manifiesta y se refleja de diversas formas, como en la marca gréfica,
en la comunicacion interna y externa, en el ambiente de atencion, en el material impreso, en la
cartera de productos y su desarrollo tiene en cuenta la imagen de la marca, ademéas de su
posicionamiento en el mercado. Para desarrollar una identidad corporativa efectiva es
importante definir el publico objetivo al que se requiere llegar, de tal forma se considera
esencial realizar un analisis de los habitos sociales y culturales para poder conocer si la
organizacion se encuentra en condiciones de responder de manera adecuada a las necesidades

del mercado.

El desarrollo eficaz de la imagen corporativa de una empresa requiere procedimientos
muy concretos y precisos, como es el establecimiento de una metodologia; los primeros pasos
a considerarse es el analisis de la competencia, seguido de un proceso creativo basado en los
objetivos de la empresa, en sus productos o servicios, asi como en las caracteristicas de su
publico objetivo, posteriormente uno de los aspectos mas importantes a tomarse en cuenta es
el desarrollo entre la psicologia del color y la psicologia de la forma, con el fin de crear una
imagen diferenciadora de la competencia con una personalidad distintiva que transmita la
filosofia de la organizacion, el objetivo principal es que la imagen de la empresa transmita
conceptos positivos como confianza, credibilidad, seriedad, distincién, seguridad, innovacién,

permitiendo asi un alcance mas generalizado del publico objetivo.

El proceso de creacion de la identidad corporativa se desarrolla de la siguiente manera:
a) Analisis y reflexion del posicionamiento de la empresa en el mercado.
b) Identificacion de los vectores centrales de la marca y definicion de los atributos que la
imagen corporativa debe transmitir.
c) Investigacion de la competencia y reflexion sobre la misma
d) Investigacion de fuentes, disefio y estudio de simbologias que puedan transmitir los

atributos pretendidos.
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e) Creacidn de maquetas para que el cliente pueda evaluar.
f) Aprobado el disefio general de la identidad corporativa por parte del cliente, se procede

a la fase de elaboracion de los demés materiales de comunicacion.

2.2.5.1. Importancia de la identidad corporativa

Segun David Caldevilla (2014) es muy importante que se desarrolle una identidad
corporativa confiable ya que corresponde al conjunto de caracteristicas, valores y creencias con
que la organizacion se autoidentifica y se diferencia de las otras organizaciones existentes en
el mercado, esta representa la propia personalidad de la organizacion. La identidad corporativa
o identidad empresarial se puede definir como el conjunto de atributos que hace que una
empresa sea considerada especial basandose en el desarrollo de la mision, vision y atributos

organizacionales.

Una fuerte identidad corporativa refuerza la imagen junto a los clientes y consumidores,
por eso primero es importante la creacion de un logo o marca para la empresa donde
posteriormente se centrara todo el desarrollo de la identidad logrando ingresar en la mente del
publico objetivo acorde a los mensajes emitidos por la organizacién. La identidad corporativa
debe simbolizar la ética y las actitudes de la organizacion, de modo que los que colaboran
dentro de ella, compartan un mismo espiritu y lo comuniquen a todos los que se relacionan con
la empresa, consecutivamente la empresa debe diferenciar sus productos y servicios en relacion

a la competencia.

2.2.5.2. Elementos de la identidad corporativa

Sanchez (2014) menciona que la identidad corporativa es un aspecto fundamental de la
empresa, al igual que los efectos visuales y de disefio que representaran el mensaje que la
empresa desea transmitir. Entre los elementos que componen la parte visual, se destacan los

siguientes:

Nombre de la organizacion: Al momento de definir el nombre de la organizacién es muy
importante tomar en cuenta varios aspectos, el tipo de mensaje que se desea transmitir; no
obstante, el nombre que se planteara debe ser sencillo y facil de recordar para la audiencia al

cual se esta dirigiendo.
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Logo: El logo esta asignado para diferenciar una marca de sus competidores mediante la

creacion de una conexion con los consumidores y para ello, la creatividad es esencial, los

colores, formas y letras introducidas en el logo deben ser adaptados de manera correcta. Los

expertos en disefio indican que el logo debe ser simple y claro para que el mensaje sea

facilmente comprendido por el receptor, este simbolo puede estar relacionado con la escritura

de la marca o un dibujo, independientemente de la eleccion, debe llevar un significado. Las

caracteristicas principales de un logotipo pueden ser las siguientes:

a)

b)

9)
h)

)

Legible: El logo debe ser sencillo y de facil pronunciacién, por ende, debe ser
personalizado de acuerdo al mensaje que la empresa desea transmitir a su publico
objetivo.

Reproducible: Al momento de crear el logo es importante tomar en cuenta los colores
que se designan para que asi pueda distinguirse en los soportes de impresion y pueda
ser adaptado de manera sencilla a la papeleria corporativa.

Escalable: Debe ser descifrable y comprensible al momento de adaptarse a la papeleria
corporativa y a los elementos de comunicacion, especialmente en los disefios reducidos.
Distinguible: El logotipo debe ser claro y facil de recordar, evitando confusiones a los
clientes acerca de las actividades que realiza la organizacion en comparacion de la
competencia.

Memorable: De acuerdo al tipo de impacto que ha generado el logo este ocupara un
lugar en especifico en la mente de los consumidores.

Equilibrado: Las simetrias son esenciales para establecer una imagen sélida del
logotipo.

Color: Los colores que se colocan en el logotipo deben generar confianza y seguridad.
Original: La originalidad del logotipo establecido permite destacarse en el mercado y
serd facil de posicionarse en la mente del consumidor.

Vigente: Debe adaptarse a las nuevas tendencias existentes en el mercado o renovar
cada cierto tiempo sin tener que hacer cambios extremos que no perjudiquen la
existencia del mismo.

Veraz: El logo debe mostrar lo que verdaderamente es la empresa, no se deben de
difundir imé&genes y conceptos que no son evidentes.

No obstante, es importante indicar que existen diferentes tipos de logos, desarrollandose

de la siguiente manera:
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a) Logotipo: El logotipo es una grafica o expresion tipografica utilizada en una institucion,
empresa 0 movimiento, a nivel comercial, la utilizacion de un logotipo determina que
el publico reconozca rapidamente a la empresa en mayor rapidez, un breve ejemplo
Coca — Cola.

b) Isotipo: Se encuentra representado por un icono, simbolo que sintetiza visualmente los
valores, el caracter, los principios y la personalidad de la marca, por ejemplo, Apple.

c) Imagotipo: Se desarrolla de la union del logotipo mas el isotipo, especificamente en la
unién de la tipografia con un icono, como por ejemplo Amazon.

d) Isologo: Es la fusion entre la parte iconica y textual del logotipo.

Paleta de colores: Para seleccionar adecuadamente los colores debe tenerse en cuenta
algunos factores, el significado psicolégico de cada color, el significado de los colores en una
cultura y el significado de los colores en pablico objetivo. En la paleta de colores existen dos
extremos, en un extremo del espectro estan los colores célidos: rojos, naranjas y amarillos que
se percibe los colores energéticos y extrovertidos. Por otra parte, el extremo opuesto estan los
colores frios, que incluye verdes, azules y pdrpuras, los colores frios se perciben como

tranquilos e introvertidos.

Tipografia: La tipografia consiste en las fuentes que se utilizaran para el desarrollo de los
disefios, es comun seleccionar s6lo una fuente, pero se debe de considerar si es visualmente
clara para ser usada en materiales impresos, digitales y en diferentes colores, algunas empresas
optan por seleccionar una segunda y una tercera fuente para el caso de que la primera no esté
disponible, lo considerable es tener dos tipografias, una para titulares y otra para cuerpos de
texto.

Al desarrollar la identidad corporativa, todas las areas de la empresa son influenciadas,

directa o indirectamente:

Comunicacion interna: La comunicacion interna, ademéas de adecuarse a la identidad
visual, debe hacer que las formas de contacto con los colaboradores, como charlas, informes
internos, mural, revistas, etc. transmitan los valores deseados usando el lenguaje correcto. El
mensaje y el tono son los elementos finales de la identidad corporativa, el mensaje esta
relacionado con la vision, mision y valores de la empresa, este aspecto serd fundamental para

dirigir acciones en diferentes areas de la compafiia.
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Comunicacion externa: El objetivo de la comunicacion externa es generar, mantener y
fortalecer la relacion entre la empresa y sus diversos publicos mejorando asi la imagen de la
marca. La adecuacion de la identidad a la audiencia influye en el mensaje que la empresa desea
transmitir, teniendo una buena definicion del publico objetivo se podra mejorar varios aspectos
en la comunicacion, como la mejora de la identidad de la organizacion y que tipo de contenido

se debe de publicar y mediante que canales se debe transmitir.

2.2.6. Manual de Identidad Corporativa

“En el manual de identidad corporativa se recopilan aquellos simbolos y normativas que se
establecen en una organizacion, mediante este manual facilita que los colaboradores
desarrollen un comportamiento relacionado con la imagen que la organizacion desea transmitir
de si misma” (Diez, 2014, p. 12)

De acuerdo a lo indicado por el autor, el manual de identidad corporativa basicamente
consiste en establecer reglas y especificaciones para el uso del logo de la empresa, disponiendo
cada uno de los detalles, colores, medidas, por lo tanto, ha sido de gran utilidad para todas las
empresas que hacen uso de esta herramienta. Este manual se manifiesta a través de un
documento ya sea electronico o impreso y es desarrollado por los disefiadores graficos que
realizan la creacion del logo, donde se especifica el formato, tamafio, color, patrones de fuente
y restricciones que se imponen sobre esta identidad, cualquier modificacion realizada a los

elementos menciones perjudica de manera directa a la identidad visual de la organizacion.

La identidad corporativa de una institucion nace y crece a medida que todos los elementos
de comunicacion con el pablico estén debidamente integrados en un patron de homogeneidad
como en la presentacidn de sus productos o servicios, en todas las manifestaciones graficas,
incluyendo marca, logo, tipografia y colores; una identidad corporativa fuerte establece
uniformidad y coherencia de comunicacién, manteniendo sus propiedades visuales,
identificacion y reconocimiento de la marca independientemente de la plataforma en que se

aplique, la construccién del manual de marca forma parte del disefio de identidad visual.

Algunas normas Yy especificaciones para la creacion del manual de identidad corporativa

gira en torno a las siguientes especificaciones:
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a) Explicar la légica constructiva de la marca, es decir, todos los elementos que la
componen.

b) Establecer las variaciones formales de la marca

c) Explicar la organizacion de los elementos que compone la marca

d) Establecer las dimensiones minimas de reproduccion para preservar la legibilidad en
funcidén de cada uno de los diversos medios de reproduccion gréfica.

e) Indicar las especificaciones técnicas de los colores utilizados en la marca

f) Reglamentar la aplicacion de la marca en diferentes condiciones de impresion y fondos
de color.

g) Explicar aspectos particulares de la marca en las diferentes condiciones de impresion

2.2.6.1. Beneficios del manual de identidad corporativa

Segun Mufioz (2014) menciona que, como todo manual, este también tiene la funcion de
orientar e instruir al disefiador al momento de construir la marca, ya que evita errores y refuerza
la integridad y credibilidad de la misma. Por lo tanto, establecer un manual con informaciones
y orientaciones sobre como representar visualmente la empresa en las mas diversas situaciones
ayuda a transmitir seguridad y calidad permitiendo la captacion de nuevos clientes y el

desarrollo de nuevos negocios.

Ademas de tener una identidad visual corporativa definida y desarrollada ayuda a la marca
alcanzar su publico objetivo con mayor facilidad y eficiencia reforzando la notoriedad de la
empresa en el mercado, también evita gastos con materiales y acciones elaborados de forma
equivocada gue necesitan ser reemplazados o ajustados de otra manera. Los beneficios que se
desarrollan con la implementacion de un manual de identidad corporativa pueden ser los
siguientes:

a) Mejora la imagen de la empresa frente al mercado el cual se encuentra inmerso

b) Permite diferenciarse de la competencia

c) Fidelizacion de los clientes

d) Aumenta la confianza del negocio

e) Mejora el posicionamiento de la marca

Por lo tanto, un manual de identidad corporativa debe estar constituido por tres fases

importantes que son las siguientes:
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Identidad visual: Logotipo, colores y tipografia
Papeleria corporativa: Tarjetas de presentacion, facturas, sobres, folders, hojas
Elementos de comunicacién: Afiches folletos, boligrafos, uniforme del personal bajantes,

vallas en la via publica, anuncios publicitarios y carteleria.

2.3. Marco conceptual
Atributo de marca: “Caracteristicas que se asocian a una marca, comprobables por
el consumidor mediante el uso y analisis del producto o servicio que representa; dichos
atributos pueden ser la calidad, precio, beneficios que ofrece, etc.” (Llopis, Crear la Marca

Global: Modelo practico de creacion e internacionalizacion de marcas, 2016)

Cliente potencial: Los clientes potenciales son aquellos individuos u organizaciones
que no han ejercido la accion de compra, pero por parte de la empresa oferente son
considerados como posibles clientes en el futuro ya que tienen las cualidades y recursos

economicos adecuados. (Villaseca, Innovacion y marketing de servicios en la era digital, 2014)

Cliente real: “Los clientes son reales cuando activamente ejercen la accion de comprar

o0 consumir los servicios o productos de la empresa, ya sea de manera periodica o en un tiempo

reciente, por lo tanto, son aquellos que producen el volumen de ventas actual de la
organizacion.” (Alvarez, Introduccion a la administracion de ventas, 2015)

Consumidor: “Palabra que se describe en el campo del mercadeo al individuo u

organizacion que se beneficia de los productos o servicios brindados por una parte oferente.”

(Goémez B. , 2017)

Cultura organizacional: “También denominada como cultura institucional, son
aquellas creencias, comportamientos, habitos, actitudes y sistemas de valores compartidos

entre los grupos existentes dentro de una organizacion que generan normas de comportamiento.”

(Rodriguez D. , 2016)
Elementos gréaficos: “Formas o elementos importantes que se necesitan para la

creacion de la identidad visual de una marca en el que se incluyen, colores institucionales, logo

y la tipografia.” (Séez, 2015)
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Gestion de marca: “También conocido como branding, abarca un conjunto de
estrategias destinadas a construir, dar a conocer, reforzar y mantener una marca en relacion a
los valores inherentes asociados a la compafiia siendo identificada por el publico al que se
dirige.” (Pursals, La reputacion de marca: 100 ejemplos de construccion, destruccion y

reconstruccion, 2014)

Identificador visual: “Es aquel distintivo conformado por letras, abreviaturas, signos

0 la combinacion de todos que permite identificar la marca con el simple hecho de percibirla.”

(Moratd, 2016)

Imagen corporativa: “La imagen corporativa, es la forma en que los clientes
visualizan o perciben una organizacion o la marca, es decir, luego de la experiencia parte un
juicio que se define como el concepto que el consumidor tiene sobre dicha empresa.” (Sdnchez

& Pintado, 2016)

Manual de marca: “Documento en el que se detallan el uso correcto e incorrecto de
la marca visual disefiada (logotipo) y su aplicacion en diversas maneras, asi como también sus

elementos graficos a respetar.” (Rivera L. , 2014)

Marca: “Es una identificacidn con la que se asocia y brinda un determinado producto
0 servicio a un mercado en especifico; cabe recalcar que la marca no es sinonimo de logotipo,
sino mas bien, forma parte de su conceptualizacion.” (Batey, El significado de la marca: como

y por qué ponemos sentido a productos y servicios, 2016)

Mercado: En marketing, el mercado se encuentra compuesto por el conjunto de
compradores reales y potenciales que comparten necesidades o deseos particulares que puede

satisfacerse por medio de una parte oferente.” (Rivera & Lopez, 2014)
Monocromatico: “Sensacion visual de estar compuesto por un solo color, aun cuando

se empleen varios grados e intensidades que puede ser de lo mas claro, cominmente blanco, al

mas intenso, es decir, cuando el color mantiene su intensidad al maximo.” (Villagran, 2014)
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Posicionamiento de marca: “Lugar que ocupa en la mente del consumidor un
producto o servicio y su imagen a la hora de ser comparado con otros productos o marcas.”
(Lutz, 2017)

Publicidad: “Elemento de la mercadotecnia que tiene como fin difundir o informar al
publico sobre un determinado bien o servicio por diversos medios de comunicacion con el

objetivo de motivar y persuadir en la accion de comprar.” (Mufioz, Protocolo empresarial, 2014)

Publico objetivo: “También conocido como target, hace referencia a las personas,
consumidores o segmento de mercado al que la empresa dirige sus esfuerzos de comunicacion,
publicidad, mercadotécnica o fuerza de ventas para persuadir sobre un determinado producto

o servicio.” (Vilajona, ;Como aplicar los conceptos basicos de publicidad?, 2016)

Reconocimiento de marca: “Es la accion que tienen los consumidores para identificar,
la marca de la empresa o producto sin que previamente hayan visualizado su nombre a través
del logo, eslogan, colores u otras acciones publicitarias.” (Alonso & Furio, Nuevo siglo y

nuevos retos: diez casos de estudio de estrategia empresarial, 2015)

Redisefio: “Inclusion del prefijo re a la palabra disefio, siendo la accion de volver a
disefiar algo que previamente fue creado bajo un concepto original y que busca ser mejorado

para adaptarse al entorno actual o simplemente hacerlo mas atractivo.” (Heredero, 2016)

Reputacion de marca: “Percepcion que mantienen los consumidores en relacion a una
determinada marca o producto; dependiendo de la experiencia que haya tenido el usuario, dicha
percepcion puede ser buena o mala.” (Pursals, La reputacion de marca: 100 ejemplos de

construccion, destruccidn y reconstruccion, 2014)

Valor de marca: “Es el valor, ya sea positivo o negativo que ha conseguido un
producto en relacion al tiempo y procedente de la misma marca que lo acompana.” (Weilbacher,
El Marketing de la marca: como construir estrategias de marca ganadoras para obtener valor y

satisfaccion del cliente, 2017)
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2.4. Marco legal
A continuacion, se definiran las normativas legales en relacion al desarrollo del proyecto,
basado en la Ley de Propiedad Intelectual (2019):
DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL
LEGISLACION NACIONAL - ECUADOR
Ley de la Propiedad Intelectual

Continuacion del: Capitulo VIII: De las Marcas.

Seccién |

De los requisitos para el registro

Art. 194.- Se entendera por marca cualquier signo que sirva para distinguir productos
0 servicios en el mercado.
Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y susceptibles
de representacion gréafica.
También podran registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no contengan
alusiones a productos o marcas similares o expresiones que puedan perjudicar a dichos
productos o marcas.

Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios, organizaciones
0 grupos de personas, legalmente establecidos, podran registrar marcas colectivas para

distinguir en el mercado los productos o servicios de sus integrantes.

Si bien, la Universidad Laica Vicente Rocafuerte ya cuenta con su marca registrada, hay
gue tomar en cuenta que el redisefio de la identidad corporativa, en este caso, de la parte visual
requiere el registro de la nueva marca disefiada, puesto que, los cambios a efectuar de acuerdo
a la normativa exigen su correspondiente legalizacion. Se tomard en cuenta las pautas
establecidas en el Art. 194 seccion | de la Ley de la Propiedad Intelectual para evitar cualquier
eventualidad que perjudique la integridad y las actividades de la Institucion de Educacion

Superior a futuro.
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Art. 195, No podran registrarse como marcas los signos que:

a)
b)

9)
h)

)

k)

No puedan constituir marca conforme al articulo 194 de esta Ley;

Consistan en formas usuales de los productos o de sus envases, o en formas o
caracteristicas impuestas por la naturaleza de la funcion de dicho producto o del
servicio de que se trate;

Consistan en formas que den una ventaja funcional o técnica al producto o al servicio
al cual se aplican;

Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que pueda servir en el comercio,
para calificar o describir alguna caracteristica del producto o servicio de que se trate,
incluidas las expresiones laudatorias referidas a ellos;

Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que sea el nombre genérico o
técnico del producto o servicio de que se trate; 0 sea una designacion comun o usual
del mismo en el lenguaje corriente o en la usanza comercial del pais;

Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre delimitado por
una forma especifica, salvo que se demuestre que haya adquirido distintividad para
identificar los productos o servicios para los cuales se utiliza;

Sean contrarios a la ley, a la moral o al orden publico;

Puedan engafiar a los medios comerciales o al publico sobre la naturaleza, la
procedencia, el modo de fabricacidn, las caracteristicas o la aptitud para el empleo de
los productos o servicios de que se trate;

Reproduzcan o imiten una denominacion de origen protegida, consistan en una
indicacién geogréafica nacional o extranjera susceptible de inducir a confusion respecto
a los productos o servicios a los cuales se aplique; o, que en su empleo puedan inducir
al publico a error con respecto al origen, procedencia, cualidades o caracteristicas de
los bienes para los cuales se usan las marcas;

Reproduzcan o imiten el nombre, los escudos de armas, banderas y otros emblemas,
siglas, denominaciones o abreviaciones de denominaciones de cualquier estado o de
cualquier organizacion internacional, que sean reconocidos oficialmente, sin permiso
de la autoridad competente del estado o de la organizacién internacional de que se trate.
Sin embargo, podran registrarse estos signos cuando no induzcan a confusion sobre la
existencia de un vinculo entre tal signo y el estado u organizacion de que se trate;
Reproduzcan o imiten signos, sellos o punzones oficiales de control o de garantia, a

menos que su registro sea solicitado por el organismo competente;
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I) Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de cualquier
pais, titulos valores y otros documentos mercantiles, sellos, estampillas, timbres o
especies fiscales en general; v,

m) Consistan en la denominacion de una obtencidn vegetal protegida en el pais o en el
extranjero, o de una denominacion esencialmente derivada de ella; a menos que la

solicitud la realice el mismo titular.

La Universidad Laica Vicente Rocafuerte al ser unos de los Institutos de Educacion
Superior particulares en la ciudad de Guayaquil con gran trayectoria formando profesionales,
en lo que se refiere a su identidad corporativa guardara el mismo concepto que la ha
caracterizado durante todos estos afios (prestigio, excelencia, ética, humanismo); acogiéndose
al marco legal del Art. 195 de la seccién | de la Ley de la Propiedad Intelectual se elimina la
posibilidad de crear una imagen visual que no transmita los valores organizacionales de la
ULVR y que intente engafiar al publico al que va dirigido con propuestas falsas que no tienen

relacion con los servicios que ofrece dicha institucion.

Art. 196.- Tampoco podran registrarse como marca los signos que violen derechos de

terceros, tales como aquellos que:

a) Sean idénticos o se asemejen de forma tal que puedan provocar confusion en el
consumidor, con una marca anteriormente solicitada para registro o registrada por un
tercero, para proteger los mismos productos o0 servicios, o productos o0 servicios
respecto de los cuales su uso pueda causar confusién o asociacion con tal marca; o
pueda causar dafio a su titular al diluir su fuerza distintiva o valor comercial, o crear un
aprovechamiento injusto del prestigio de la marca o de su titular;

b) Sean idénticos o se asemejen a un nombre comercial protegido de forma tal que puedan
causar confusion en el publico consumidor;

c) Sean idénticos o se asemejen a un lema comercial solicitado previamente para registro
0 registrado por un tercero, de forma tal que puedan causar confusion en el publico

consumidor;

Con el objetivo de refrescar la identidad corporativa de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte para asi conseguir que el nuevo disefio pueda ser empleado en diferentes elementos
visuales de facil adaptacion se buscara crear una imagen Unica y distintiva que transmita al

publico al que se encuentra dirigido, compromiso y calidad en el sector de educacién superior
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particular. Se descarta en lo absoluto la creacién de un identificador visual que irrumpa la
normativa expuesta en el Art. 196 de la seccion | de la Ley de la Propiedad Intelectual,
especificamente aquel que se valga de un nombre comercial o lema que se asemeje a uno ya

registrado para lucrarse del mismo y crear confusion al publico objetivo.

Seccion 11

De los derechos conferidos por la marca

Art. 216.- El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su registro ante la
Direccién Nacional de Propiedad Industrial.
La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. S6lo se admitiran variaciones que signifiquen

modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado.

La marca una vez legalizada se usara como sea pertinente por la universidad para fines
publicitarios y/o comerciales, esto incluye el desarrollo de disefios que guarden el mismo
concepto original, sin embargo, el punto positivo de la normativa es que brinda la posibilidad
de emplear cambios secundarios sobre el disefio original como el color, muchas veces
efectuado para acoplar en diferentes soportes visuales variaciones monocromaticas, todo esto

soportado por un respectivo manual de marca.

Art. 217.- El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra cualquier
tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con relacion a productos o
servicios idénticos o similares para los cuales haya sido registrada la marca, alguno de los actos
siguientes:

a) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada, con relacion a
productos o servicios idénticos o similares a aquellos para los cuales se la ha registrado,
cuando el uso de ese signo pudiese causar confusién o producir a su titular un dafio
economico o comercial, u ocasionar una dilucion de su fuerza distintiva.

Se presumira que existe posibilidad de confusién cuando se trate de un signo idéntico
para distinguir idénticos productos o servicios;

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la marca u ofrecer

servicios con la misma;
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c) Importar o exportar productos con la marca; y, cualquier otro que por su naturaleza o
finalidad pueda considerarse analogo o asimilable a lo previsto en los literales
anteriores.

d) Eltitular de la marca podra impedir todos los actos enumerados en el presente articulo,
independientemente de que éstos se realicen en redes de comunicacion digitales o a

través de otros canales de comunicacion conocidos o por conocer.

El Art. 217 de la seccion Il de la Ley de la Propiedad Intelectual brinda todo el respaldo
necesario a las marcas comerciales debidamente legalizadas; tomando en cuenta que los medios
digitales ofrecen una libre comunicacion, dicha normativa impide que cualquiera de los actos
enunciados pueda ser aplicados en estos, garantizando siempre el derecho que a la marca se le

confiere estando correctamente registrada.

33



3. CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Meétodos de investigacion

Segun Rodriguez (2015), menciona que los métodos de investigacion son aquellos procesos
sistematicos que se desarrollan de forma organizada en la ejecucion de un estudio, donde el
investigador establece el tipo de técnicas para obtener informacion relevante en relacion al
proyecto, no obstante, es importante recalcar que la planificacion de una investigacion depende
tanto del problema a ser investigado, de su naturaleza y la situacion en que se encuentra inmerso,
de esta manera se describira los tipos de métodos a emplearse para la realizacion de la
investigacion.

A partir de la naturaleza del problema, y ademés teniendo en cuenta la posible solucién
expresada en propuesta en el presente proyecto, es indispensable poner en ejecucion un estudio
exhaustivo que desde una perspectiva tedrica y empirica permita cumplir con el principal
objetivo de la investigacion.

Por esta razon se establece que el estudio adoptara una metodologia no experimental de corte
transversal, pues, no resulta necesario manipular ni alterar la informacion captada de las
variables puestas bajo analisis, sino mas bien, desde un resultado a partir de datos conseguidos
estadisticamente, discriminar dicha informacion para proponer un correcto redisefio de la
imagen corporativa de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil que se ajuste
idéneamente a los valores y principios de aquella institucion de Educacion Superior; de esta
manera, ademas se justifica que la recoleccion de los datos sera llevada a cabo dentro de un

periodo especifico de tiempo.

3.1.1. Método inductivo

“El método inductivo se basa especificamente en la obtencion de conclusiones generales a
partir de indicios particulares” (Lenin, 2014. p. 265). Este método cientifico es habitual y es
desarrollado por la mayoria de los investigadores, este se caracteriza por cuatro pasos
importantes, como es la observacion, registro de todos los hechos, el analisis y la clasificacion
de los hechos, es decir, una vez ejecutado los pasos anteriores se presenta una hipétesis que
solucione el problema.

El método inductivo no es un método utilizado para descubrir nuevas cuestiones, sino para el

analisis y el estudio de cuestiones de forma detallada, y todas las conclusiones a las que se llega
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mediante este método necesitan ser probadas y comprobadas, en las que pueden o no ser
verdades cientificas.

Empleando el método inductivo se busca obtener resultados especificos que permitan al final
del proceso plantear conclusiones generales con relacion a las variables puestas bajo estudio,
especificamente de aquellas que permitan determinar la manera correcta en que se debe
estructurar la parte visual del redisefio de la imagen corporativa de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte con elementos diferenciadores que identifiquen a la institucion frente a su
competencia, tomando en cuenta que este Ultimo supone la razon de ser del proyecto y aquel
que prevalecera en el desarrollo de la propuesta.

Es por esta razon que a la investigacion se plantea sumar métodos a nivel empiricos como la
medicion apoyandose principalmente de procedimientos estadisticos para captar informacion
numérica que pueda ser procesada y analizada facilmente en relacion con las caracteristicas y

cualidades que adopta cada variable con el objeto de estudio.

3.2. Tipo de investigacion

De acuerdo a la teoria definida por Hernandez & Fernandez (2014), existen cuatro tipos de
investigacion el cual se aplican dependiendo de la necesidad que tenga el investigador sobre
la manera de recopilar los datos, analizar el objeto de estudio y el tipo de informacién que
se requiera captar de la problematica, estos son: exploratorios, descriptivos, correlacionales

y explicativos.

3.2.1. Investigacion Exploratoria

Sabino (2014), indica que la investigacion exploratoria es muy utilizada para realizar un estudio
cuyo objetivo principal es familiarizarse con el fenGmeno que esta siendo investigado, de modo
que la investigacion pueda ser captada con mayor comprensién, entendimiento y precision; la
investigacion exploratoria asume, en general, las formas de investigaciones bibliograficas y
estudios de caso, y es considerado un levantamiento bibliogréafico sobre el asunto.

Este tipo de investigacion también permite al investigador seleccionar las técnicas mas
apropiadas para el desarrollo del trabajo, a fin de que él sea capaz de decidir acerca de las
cuestiones que requieren una mayor atencion en este proceso investigativo, a su vez
proporcionara datos e informacion que aumentaran la familiaridad del investigador con el tema
de la investigacion. Las técnicas que se utilizan normalmente para la investigacion exploratoria

son estudios de casos, observaciones historicas o analisis, y los resultados suelen proporcionar
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informacién cualitativa o cuantitativa, la investigacion exploratoria evaluard qué teorias o
conceptos existentes pueden aplicarse a un determinado problema o si se deben desarrollar

nuevas teorias y conceptos.

3.2.2. Investigacion Descriptiva

Martinez (2014), menciona que la investigacion descriptiva es aquella que se encarga de
recopilar datos y analizarlos con el fin de encontrar nuevas explicaciones o descubrir
fendmenos. Este tipo de investigacion se realiza teniendo en cuenta los aspectos de la
formulacion de las preguntas que guian la investigacion, ademéas de determinar una relacion
entre las variables propuestas en el objeto de estudio.

En la investigacion descriptiva se realiza un estudio detallado, con recoleccidn de datos, anélisis
e interpretacion de los mismos, no hay la interaccion o implicacion del investigador en el asunto
analizado. El principal uso de este tipo de investigacion es definir mejor una opinion, actitud o

comportamiento de un grupo de personas en determinado asunto, hecho o problema.

3.2.3. Investigacién correlacional
Los estudios de alcance correlacional tienen como principal objetivo conocer y analizar la
correspondencia o indice de asociacion que existe entre dos 0 mas teorias, variables, categorias
u objetos de estudio en base a un contexto en especifico o particular. Usualmente los
investigadores aplican este tipo de investigacion para discriminar dos variables en especifico,
sin embargo, con menor frecuencia estos recurren al analisis relacional de tres, cuatro o mas
variables, cabe indicar que, toda correlacion ejercida se apoya y sustentan en hipétesis que
luego de ser generadas son puestas bajo prueba de validacion, es decir, si se cumple o no la

teoria impuesta. (Gomez M. , 2016, p. 84)

3.2.4. Investigacién explicativa
Los estudios de nivel explicativo, profundizan su nivel de analisis el cual no solo se enfocan
en la descripcion de las caracteristicas o propiedades de la problematica o cualquier objeto de
estudio asociado a ella, 0 a su vez, en la determinacion de cualquier relacion de las variables
gue son sometidas a investigacion, sino que buscan encontrar respuestas concernientes a las
causas por el que el fendbmeno o problematica se suscita, ya sean estos, fisicos o sociales, es
decir, como su propio nombre lo describe, tiene como rol buscar la explicacién del por qué se

origina el problema y las condiciones en el que se presenta. (Ospino, 2014, p. 37)
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3.2.5. Tipos de investigacion a emplear

3.2.5.1. Investigacién de Campo
Resulta imprescindible en el proceso de estudio, ejecutar el tipo de investigacion de campo,
pues, a través de la obtencion de informacion proveniente de fuentes primarias mediante la
técnica empirica de la encuesta, se podra tener una mayor aproximacion de la realidad a partir
de los resultados que se obtengan por parte de los principales actores que influyen en la
problematica, siendo estos, los estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, los
mismos que a través de su percepcion expondran los lineamientos basicos sobre la manera en
que debe estar constituida la nueva imagen corporativa de esta institucién de educacion

superior.

3.2.5.2. Investigacion descriptiva
Tomando en cuenta el principio en el que se soporta la investigacion descriptiva, su aplicacion
concerniente al presente proyecto juega un papel fundamental, pues los resultados conseguidos
a partir de su ejecucion permitirdn identificar la forma correcta en que se debe emplear
elementos visuales diferenciadores que caractericen y distingan la imagen corporativa de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte, por ende, para analizar desde una perspectiva mas
cercana a la realidad el problema establecido, desde un estudio empirico asociado a la
estadistica tomando como principal técnica de recopilacion de datos la encuesta y soportado
por una investigacion de campo, se consultara a las fuentes primarias, en este caso, estudiantes
que forman parte de dicha institucion de educacidn superior, sus puntos de vista sobre la actual
Imagen corporativa que maneja la Universidad, como la catalogan, si consideran que sea
necesario su redisefio entre otras variables importantes que ayuden a la resolucion de la

problematica.

3.3. Enfoque de la investigacién
“A través de este conjunto de procedimientos, la investigacion cientifica tiene como objetivo
encontrar respuestas a determinadas cuestiones propuestas para el desarrollo de un experimento
0 estudio.” (Lara, 2014, p.45)
La investigacion cientifica puede ser clasificada en cuanto al problema de investigacion y de
sus objetivos. De acuerdo al problema, la investigacion puede ser: cuantitativa que es un

método que utiliza diferentes técnicas estadisticas para cuantificar opiniones e informacion; y
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cualitativa cuando se trata de un método empirico que explora el problema y lo detalla de forma

Nno numérica.

3.3.1. Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo es concluyente, y tiene como objetivo cuantificar un problema y
entender su dimensidn, los datos recolectados a través de este método impactan directamente
en la toma de decisiones por su naturaleza estadistica, el tamafio de la muestra es muy
importante para la investigacion cuantitativa. (Ruiz, 2015, p.103)

El enfoque que adoptard la investigacion serd netamente cuantitativo, se descarta la posibilidad
de emplear otro método de estudio que capte informacién de otra indole a la ya establecida.
Teniendo en cuenta que se busca conseguir datos medibles que por su naturaleza puedan ser
codificados, procesados y tabulados se empleara la técnica de la encuesta, la misma que
facilitaré el proceso de levantamiento de la informacion, ademas de permitir discriminar los

resultados en base a un respectivo analisis estadistico.

3.4. Instrumentos de investigacion

3.4.1. Cuestionario

Segun Kapelusz (2014) indica que el cuestionario es un instrumento de recoleccién de
informacidn que es utilizado para la realizacion de las encuestas, que esta constituido por un
conjunto de preguntas que tienen como objetivo proporcionar informacion relevante al
investigador.

Para objeto de la investigacion se estructurard un cuestionario con interrogantes cerradas
fijando alternativas de respuesta de dos tipos, dicotomicas y policotémicas, adicional se
empleard el método de medicion de la escala de Likert. Cabe mencionar que para evitar
cualquier sesgo o desorientacion concerniente a los resultados que se esperan obtener, dichas
preguntas se elaboraran tomando en cuenta los objetivos de la investigacion, por otra parte, se
empleard un lenguaje sencillo para que todos los objetos de estudio puedan comprender y

entender lo que se transmite facilmente.
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3.5. Técnicas de investigacion
Se define como técnicas de investigacion al conjunto de herramientas mediante el cual se lleva
a cabo un método, a través del desarrollo de las técnicas se pretende obtener los objetivos
primordiales en una investigacion: Facilitar instrumentos para administrar la informacion,

controlar los datos y guiar la obtencién de conocimientos. (Yuni, 2014, p.98)

3.5.1. LaEncuesta

De acuerdo con Arribas (2014), expone gue las encuestas son consideradas un método de
investigacion que se encargan de compilar datos que son usados para conseguir informacion
relevante concerniente al estudio; las encuestas presentan un sin nimero de objetivos que se
pueden desarrollar de diversas formas tomando en cuenta el tipo de metodologia empleada en
la investigacion y en los objetivos que se requieren alcanzar.

Sobre la base de la encuesta se desplegara una investigacién de campo acudiendo directamente
a los principales actores que formaran parte del estudio, en este caso, estudiantes de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte que se encuentran dentro de las instalaciones; tomando
en cuenta que dicho objeto de estudio alcanza un considerable nimero de elementos a
investigar se considerd idoneo emplear esta técnica cuantitativa dado que permitira ademas de
analizar todas variables consideradas para la investigacion, permitird optimizar tiempo y
recursos en la fase del levantamiento de la informacion.

Cabe mencionar que una vez los datos hayan sido recolectados en su totalidad, estos seran
procesados y codificados para posterior a ello emplear la correspondiente tabulacion
expresando los resultados en tablas, graficos de tortas e histogramas de frecuencia, para esto,

se utilizara el software, Microsoft Office Excel.

3.6. Poblacion
“Toda investigacion necesita atender a un publico objetivo de acuerdo a las necesidades que
los englobe, y este publico objetivo recibe el nombre de poblacion y constituye un conjunto de
personas que presentan caracteristicas propias y homogéneas.” (Ortiz, 2014, p.90)

Se considera como poblacion a los estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte.
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Tabla 2 Estudiantes matriculados en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte

Jomada N° Estudiantes Proporcion
Diurno 2.495 40%
Vespertino 678 11%
Nocturno 3.095 49%
Total Estudiantes 6.268 100%

Fuente: Secretaria General — Universidad Laica Vicente Rocafuerte (2019)
Elaborado por: Arcos, D (2019)

De acuerdo con informacion obtenida del departamento de secretaria general de dicha
institucion, existe alrededor de 6.268 estudiantes matriculados, del cual, 2.495 pertenecen a la

jornada diurno, 678 vespertino y 3.095 nocturno.

3.7. Muestra

“Se considera muestra, al subconjunto representativo de la poblacion; cada individuo
escogido debe contar con caracteristicas o propiedades iguales a los que caracterizan a la
poblacion.” (Vidal, 2014, p.64)
Tomando en cuenta que el nimero de estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
no excede de 100.000 elementos de estudio, para el calculo del tamafio muestral se empleara

la férmula de la poblacidn finita.
72 « N * P * Q
~((e2(N-1) + (Z2+P* Q)

n

En donde:
e Z= Nivel de confianza (95% - 1.96)
e e= Margen de error (5% - 0.05)
e p=Probabilidad de éxito (50% - 0.5)
e (= Probabilidad de fracaso (50% - 0.5)

e N= Tamafio de la poblacion (6.192)
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~ 1,9602 * 6.268 * 0,50 = 0,50
"= ((0,052(6.268 — 1)) + (1,960 % 0,50 * 0,50))
~ 1,9602 * 6.268 = 0,50 = 0,50
n= ((0,0025(6.267)) + (1,9602 * 0,50 * 0,50))
3,8416 * 6.268 x 0,50 x 0,50

(0,0025 = 6.267) + 0,9604
6.019,7872

15,6675 + 0,9604
_6.019,7872

16,6279
n =362

n=

n-=

Por lo tanto, el tamafio de la muestra para el desarrollo de las encuestas alcanza un total de 362
estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte. No obstante, para realizar un estudio
equitativo con relacién a la jornada de estudio de los estudiantes, se empleara la técnica de
muestreo estratificado proporcionado que, de acuerdo con lo indicado por Triola (2014)
consiste en dividir al subconjunto representativo o poblacion en diferentes subgrupos o estratos

en relacion con su peso.

Tabla 3 Estratificacién de la muestra

Estrato Jornada N° Estudiantes  Proporcion  Muestra
1 Diurno 2.495 40% 145
2 Vespertino 678 11% 40
3 Nocturno 3.095 49% 177
Total 6.268 100% 362

Elaborado por: Arcos, D (2019)

De acuerdo a la técnica probabilistica de muestreo aplicada, la distribucion de objetos de
estudio a encuestar de acuerdo a su proporcion o peso porcentual con relacion a la poblacion
quedara distribuida de la siguiente manera, 145 estudiantes ocuparan el 40% de los encuestados
en la jornada diurna, 40 con el 11% seran consultados en la jornada vespertina y 177 individuos
adoptando el 49% de la muestra formaran parte de la investigacion en la jornada nocturna.
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3.8. Anadlisis de Resultados

Edad
Tabla 4 Edad
Caracteristicas Frecuencia Frecue_ncia
Absoluta Relativa
18 - 26 afos 139 38%
27 - 35 afos 115 32%
36 - 44 afos 72 20%
45 afios 0 mas 36 10%
Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

10%

m 18 - 26 afos

20% 38%

m 27 - 35 afos

1 36 - 44 anos

32% 45 afnos 0 mas

Figura 1 Edad
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

A partir de una muestra constituida por 362 elementos de estudio, los resultados mediante la

encuesta permiten conocer que el 38% lo constituyen estudiantes con edades que van desde los

18 a 26 afos, seguido del 32% que manifestd tener de 27 a 35 afios, no obstante, el 20% de las

unidades de analisis afirmaron tener entre 36 a 44 afios, mientras que tan solo un 10% expuso

edades que van de los 45 afios en adelante.
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1. ¢Considera usted que la actual imagen corporativa de la Universidad Laica

Vicente Rocafuerte trasmite adecuadamente los valores que la caracterizan?

Tabla 5 Transmision adecuada de valores de la ULVR por parte de la imagen corporativa

Caracteristicas Frecuencia Frecue_ncia
Absoluta Relativa
Total acuerdo 16 4%
Parcial acuerdo 5 2%
Ni acuerdo / Ni desacuerdo 54 15%
Parcial desacuerdo 229 63%
Total desacuerdo 58 16%
Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: David Arcos

16% 4% 2% u Total acuerdo
N [ 15%

Parcial acuerdo

m Ni acuerdo / Ni

desapuerdo
H Parcial desacuerdo

63% ® Total desacuerdo

Figura 2 Transmision adecuada de valores de la ULVR por parte de la imagen corporativa
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

Fue imprescindible conocer la percepcidn que tienen los estudiantes de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte sobre la actual imagen corporativa que maneja la institucion, por tal razén
se pregunto a los encuestados si consideran que la misma transmite adecuadamente los valores
que la caracterizan; de acuerdo con los resultados conseguidos se puede determinar que el 63%
de los elementos consultados manifestd estar en parcial desacuerdo, seguido del 16% que
indicd estar totalmente desacuerdo, un 15% de estudiantes expresO estar ni acuerdo ni
desacuerdo, el 4% se pronunci¢ a favor, exponiendo su total acuerdo, mientras que el 2% dijo

estar en parcial acuerdo con la interrogante planteada.
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2. ¢Cree usted que los colores corporativos que actualmente posee la imagen visual
de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte son los adecuados?

Tabla 6 Colores corporativos que posee la imagen visual de la ULVR

Caracteristicas Frecuencia Frecue_ncia
Absoluta Relativa

Total acuerdo 32 9%
Parcial acuerdo 112 31%

Ni acuerdo / Ni desacuerdo 188 52%
Parcial desacuerdo 20 6%
Total desacuerdo 10 2%

Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

6% _2\% /_9% u Total acuerdo

m Parcial acuerdo

31% = Ni acuerdo / Ni
desacuerdo
Parcial desacuerdo

52%
° m Total desacuerdo

Figura 3 Colores corporativos que posee la imagen visual de la ULVR
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

De igual forma, se pregunté a los estudiantes de la ULVR si los colores que emplea la
institucion en su imagen visual son los adecuados; a partir de los datos recopilados se puede
evidenciar que el 52% expresoé estar ni acuerdo ni desacuerdo con dicha afirmacion, por otro
lado, el 31% de la muestra consultada pronunci6 estar en parcial acuerdo, seguido del 9% quien
manifestd estar en total acuerdo con la interrogante, no obstante un pequefio grupo del
subconjunto representativo con el 6% y 2% estuvo en parcial desacuerdo y total desacuerdo

respectivamente.
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3. De acuerdo con su criterio, ¢Qué aspectos de la imagen corporativa deberia

mejorar la Universidad Laica Vicente Rocafuerte?

Tabla 7 Aspectos que deberia mejorar la imagen corporativa de la ULVR

- Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas Absoluta Relativa
Logo 137 38%
Colores corporativos 76 21%
Tipografia 149 41%
Otros 0 0%
Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

® Logo
41% 9

= Colores corporativos

= Tipografia

21% Otros

Figura 4 Aspectos que deberia mejorar la imagen corporativa de la ULVR
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

Mediante los resultados conseguidos a través de la encuesta se puede constatar que para el

criterio del 41% de estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, dicha institucion

de educacion superior deberia mejorar en la tipografia que utiliza en su identidad visual, no

obstante, el 38% de los encuestados manifestd que la universidad deberia mejorar su logo y el

21% expresé que los colores corporativos deberia ser el aspecto que principalmente se tiene

gue tomar en cuenta para su modificacion y mejoria.
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4. Seleccione 5 valores que usted considera que son los valores més representativos
de la Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil.

Tabla 8 Valores representativos de la ULVR

Caracteristicas Frecuencia Frecue_ncia
Absoluta Relativa
Seguridad 55 3%
Transparencia 17 1%
Confianza 12 1%
Profesionalismo 362 20%
Humanismo 242 13%
Excelencia 321 18%
Etica 286 16%
Solidaridad 112 6%
Respeto 89 5%
Compromiso 259 14%
Honestidad 13 1%
Responsabilidad 42 2%
Total 1810 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

m Seguridad
u Transparencia
= Confianza
Profesionalismo
® Humanismo
u Excelencia
® Etica
13% ™ Solidaridad
B Respeto
® Compromiso
18% ® Honestidad
® Responsabilidad

Figura 5 Valores representativos de la ULVR
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

Fue necesario conocer por parte de los estudiantes de la ULVR los valores que consideran son
los més representativos de la universidad; mediante los resultados alcanzados se puede

constatar que tanto el profesionalismo, excelencia, la ética, el compromiso y el humanismo son
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los valores que mayormente caracterizan a aquella institucion de educacion superior, esto con
puntos porcentuales que van desde el 20%, 18%, 16%, 14% y 13% respectivamente; por debajo
de los valores mencionados se sitdan otros como la solidaridad, el respeto y la seguridad con

el 6%, 5% y 3%.
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5. ¢Cuél es el color con que le gustaria a usted la Universidad Laica Vicente

Rocafuerte se identifique en su identidad visual?

Tabla 9 Color distintivo de la identidad visual de la ULVR

Caracteristicas Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Azul 197 54%
Dorado 25 7%
Rojo 0 0%
Gris 49 14%
Blanco 91 2504
Otros 0 0%
Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte

Elaborado por: Arcos, D (2019)

25%

14% 54% = Rojo m Gris

EBlanco  m Otros

7%

m Azul Dorado

Figura 6 Color distintivo de la identidad visual de la ULVR

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte

Elaborado por: Arcos, D (2019)

Para determinar correctamente los elementos visuales que se acoplarian a la nueva imagen

corporativa de la ULVR en su redisefio, fue imprescindible preguntar a la muestra tomada para

el estudio sobre los colores con que les gustaria se identifique este centro de estudios; por

medio de los resultados alcanzados se puede observar que el 54% se inclin6 por el color azul,

seguido del color blanco con el 25%, otro grupo con el 14% escogio el color gris y tan solo el

7% inclin6 su respuesta por el color dorado.
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6. Considera usted que la Universidad Laica Vicente Rocafuerte redisefiando su

imagen corporativa conseguiria:

Tabla 10 Efectos positivos que conseguiria la ULVR con el cambio de su imagen corporativa

e Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas Absoluta Relativa
Reconocimiento 196 53%

Diferenciacion 31 9%
Prestigio 21 6%
Personalidad 17 5%
Valoracién 97 27%
Otros 0 0%
Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

H Reconocimiento

27%
53 m Diferenciacion
0
= Prestigio
Personalidad
5% m Valoracién
6% aloracio
9% m Otros

Figura 7 Efectos positivos que conseguiria la ULVR con el cambio de su imagen corporativa
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

Al preguntar a los encuestados sobre los efectos positivos que le atribuiria a la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte el redisefio de su imagen corporativa el 53% de las unidades de
analisis afirmd que la institucién ganaria reconocimiento entre las demas universidades, por
otro lado un 27% de estudiantes indic6 que ganaria mayor valoracion por parte del mercado y
al target al que se dirige, no obstante, otro grupo con el 9% afirmé que adoptaria mayor

diferenciacion, el 6% expres6 que captaria prestigio y el 5%, personalidad.
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7. Cree usted que la imagen visual corporativa de la Universidad Laica Vicente

Rocafuerte deberia tener:

Tabla 11 Caracteristicas que deberia tener la imagen visual de la ULVR

e Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas Absoluta Relativa
Sencillez y Claridad (Facil de recordar) 233 64%
Consistencia (Sea utilizada de igual forma en

cua(lquier medio/sopogr]te) 4 12%
Diferencia (Unica y distintiva) 85 23%
Otros 0 0%

Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

m Sencillez y Claridad (Fécil de recordar)
24%

= Consistencia (Sea utilizada de igual forma
en cualquier medio/soporte)

= Diferencia (Gnica y distintiva)
12%

64%

Otros

Figura 8 Caracteristicas que deberia tener la imagen visual de la ULVR
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

Basandose en los resultados obtenidos, el 64% de los estudiantes de la Universidad Laica

Vicente Rocafuerte manifestaron que la imagen visual de la institucion deberia ser sencilla y

clara con esto se conseguiria una facil recordacion, por otro lado, para el punto de vista del

24%, la nueva imagen de la Universidad deberia ser diferencial, es decir, Unica y distintiva; no

obstante, un pequefio grupo constituido por el 12% expresé que deberia ser consistente,

teniendo la capacidad de ser utilizada en cualquier medio o soporte.
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8. ¢Cree usted que la nueva marca de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte deba

adoptar un concepto minimalista?

Tabla 12 Concepto minimalista para la nueva marca de la ULVR

e Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas Absoluta Relativa

Total acuerdo 181 50%
Parcial acuerdo 104 29%

Ni acuerdo / Ni desacuerdo 67 18%
Parcial desacuerdo 10 3%
Total desacuerdo 0 0%

Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

3% u Total acuerdo

18%\ BN

50% m Parcial acuerdo

= Ni acuerdo / Ni
desacuerdo
Parcial desacuerdo

29% m Total desacuerdo

Figura 9 Concepto minimalista para la nueva marca de la ULVR
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

Se pregunto a los estudiantes de la ULVR si considera que la nueva marca de la universidad

deberia adoptar un concepto minimalista; el 50% de la muestra total se mostr6 en total acuerdo

con la interrogante planteada, por otro lado, un 29% de los elementos encuestados indico estar

en parcial acuerdo con aquella afirmacién, el 18% expreso estar ni acuerdo ni desacuerdo y tan

solo el 3%, siendo un mindsculo grupo se mostro en parcial desacuerdo.
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9. Considera usted que el nuevo tipo de tipografia de la Universidad Laica Vicente

Rocafuerte deberia proyectar:

Tabla 13 Aspectos que deberia proyectar la nueva tipografia de ULVR

- Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas Absoluta Relativa
Tradicionalidad 51 14%

Modernismo 311 86%
Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

14%

m Tradicionalidad

m Modernismo

86%

Figura 10 Aspectos que deberia proyectar la nueva tipografia de ULVR
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

En base al punto de vista de los estudiantes fue necesario fijar el concepto y enfoque que
deberia tener la nueva tipografia de la Universidad Laica, por tal razén se planteé una
interrogante basada en este principio y mediante los resultados conseguidos se puede constatar
que el 86% de la muestra analizada indico que la tipografia deberia proyectar modernismo,

quedando tan solo el 14% quien se inclin por la tradicionalidad.
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10. ¢Cree usted que la nueva identidad corporativa de la Universidad Laica Vicente

Rocafuerte deberia contar con un simbolo como parte de su marca?

Tabla 14 Simbolo como parte de la marca de la ULRV

e Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas Absoluta Relativa
Total acuerdo 84 23%
Parcial acuerdo 136 38%
Ni acuerdo / Ni desacuerdo 69 19%
Parcial desacuerdo 66 18%
Total desacuerdo 7 2%
Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

18% 2% 2306 = Total acuerdo

m Parcial acuerdo

= Ni acuerdo / Ni desacuerdo

19% Parcial desacuerdo

38% m Total desacuerdo

Figura 11 Simbolo como parte de la marca de la ULRV
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte

Elaborado por: Arcos, D (2019)

Al preguntar si la identidad corporativa de la ULVR deberia contar con un simbolo como parte

de su marca, el 38% de los encuestados se mostraron en parcial acuerdo, por otro lado, el 23%

con una inclinacion mas positiva se mostro en total acuerdo, el 19% estuvo ni acuerdo ni

desacuerdo, el 18% parcial desacuerdo y tan solo el 2% manifesto su total desacuerdo.
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11. ¢ Qué elementos visuales considera usted, deberia incorporar la nueva identidad

corporativa de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte?

Tabla 15 Elementos visuales que deberia incorporar la nueva identidad corporativa de la
ULVR

Caracteristicas Frecuencia Frecue_ncia
Absoluta Relativa

Lineas Simples 18 5%
Figuras Geometricas 102 28%
Gradientes (Degradado) 143 40%
3D / Sombras / iluminaciones 99 27%
Otros 0 0%

Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

5% u Lineas Simples
27%_\ / 8% _ N
= Figuras Geomeétricas

Gradientes (Degradado)
3D / Sombras /

iluminaciones
m Otros

40%

Figura 12 Elementos visuales que deberia incorporar la nueva identidad corporativa de la
ULVR

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

Entre los elementos visuales que consideran los encuestados deba incorporar la nueva identidad
corporativa de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte; el 40% de las unidades de analisis
manifestaron que deberia tener gradientes, seguido de las figuras geométricas con una
aceptacion del 28%, otro grupo con el 27% indicé que la nueva imagen deberia adoptar
caracteristicas a nivel de disefio 3D, sombras e iluminaciones, siendo un minasculo grupo con

el 5% quienes se inclinaron por las lineas simples.
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12. De acuerdo a su criterio, cree que la tipografia de la nueva marca de la

Universidad Laica deberia ser:

Tabla 16 Tipografia de la marca de la ULVR

e Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas Absoluta Relativa
Fina 152 42%
Gruesa 203 56%
Ninguna de las anteriores 7 2%
Total 362 100%

Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
Elaborado por: Arcos, D (2019)

2% ® Fina
42%

m Gruesa

56% Ninguna de las

anteriores

Figura 13 Tipografia de la marca de la ULVR
Fuente: Encuesta realizada a estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte

Elaborado por: Arcos, D (2019)

En base a los resultados conseguidos se puede evidenciar que de acuerdo al criterio del 56%

de los estudiantes encuestados de la ULVR, la tipografia de la nueva marca de dicha institucién

deberia ser gruesa, seguido del 42% quienes manifestaron que deberia ser fina y tan solo el 2%

respondi6 de forma nula.
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4. CAPITULO IV
4.1. Conclusiones

A partir del estudio realizado a los estudiantes de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, se

pueden definir las siguientes conclusiones:

Bajo el criterio y percepcion de los estudiantes de la ULVR, la gran mayoria coincidi6 que la
ética, excelencia, profesionalismo y compromiso son los principales valores que la representan,
por otra parte, aquella universidad con su actual identidad corporativa no transmite
adecuadamente los valores que la caracterizan, pues, factores a nivel de sistema de marca como
los colores y la tipografia han provocado que dicha institucion no tenga la capacidad de llegar

a su mercado de manera eficiente.

A partir de los estudios realizados, tanto a nivel tedrico con la revision de la literatura, asi como
también desde el punto de vista empirico aplicando la técnica cuantitativa de la encuesta se
puede determinar que la universidad si necesita de un identificador visual que, a mas de ser un
disefio o representacion grafica mediante la construccion de un logotipo, constituye una

promesa de valor expresada en beneficio hacia el consumidor.

Es importante tomar en cuenta que, una buena marca se desarrolla con la finalidad de transmitir
un conjunto de valores propios y caracteristicos que favorece y otorgan a la organizacion un
perfil distintivo en relacién con la competencia, por tal motivo se concluy6 en base a los
resultados de las encuestas, la tendencia en el mercado es optar por una imagen minimalista y
de facil recordacion, donde los elementos visuales que se deben mejorar es el logo y la
tipografia.

En lo que respecta a los colores corporativos que los estudiantes de la ULVR consideran deben
ser los que deberia emplear la nueva marca de la Universidad, destacan el azul y el blanco,
asimismo acotaron que la tipografia deberia adoptar un concepto renovado que en conjunto
con la paleta de colores y gradientes se consiga un elemento visual calido y confortable que
exprese los principios y atributos caracteristicos que han representado a la universidad desde

Sus inicios.
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Finalmente se puede determinar que se logré obtener el objetivo general del proyecto
cumpliendo con cada uno de los objetivos especificos planteados, aquellos fundamentados
principalmente en redisefiar la imagen corporativa para mejorar el posicionamiento de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, donde intervinieron un conjunto de
elementos visuales importantes que conformaron la estructura general del concepto que

encierra la marca de la ULVR.
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4.2. Recomendaciones

A partir de los hallazgos obtenidos a lo largo del desarrollo del proyecto, se recomienda
que en caso de implementarse la nueva identidad visual corporativa de la ULVR se lleve a cabo
un plan de comunicacion interno y externo con el objetivo de dar a conocer eficientemente la
nueva marca de la universidad permitiendo posicionarse en la mente del consumidor de manera

correcta, transmitiendo los valores que caracterizan a la institucion.

Desde el punto de vista del sistema grafico, se recomienda emplear la variante de marca
correcta y que mejor se acople a la necesidad de reproducir la nueva identidad visual de marca
de la ULVR en los diferentes soportes, tales como carton, tela, madera, papel, etc., tanto el
logotipo como la tipografia aplicada; asi también, en todas las piezas publicitarias de la
institucion con el fin de garantizar su legibilidad, visibilidad y contraste sin perder

potencialidad de posicionamiento.

Se recomienda a su vez, a nivel de uso de la marca, que el area de proteccion sea manejada con
relacion al disefio visual corporativo de la ULVR, exceptuando elementos gréaficos que

distorsionen o degraden la correcta lectura y visibilidad de la marca.

Por otro lado, se recomienda también, asegurar la debida distribucion del material publicitario
a fin de dar a conocer la nueva identidad corporativa de la ULVR en el caso de ser empleada,
esto incluye la modulacion del logotipo en diferentes superficies aplicadas, colores y tamafios

en reproduccion impresa y digital.

Asimismo, es importante mencionar que, a pesar de que muchas instituciones de educacion
superior se enfocan principalmente en ejecutar correctamente sus procesos educativos, dejando
de lado la imagen corporativa basada en la percepcion de cada una de ellas mantiene en el
mercado, se recomienda particularmente a la Universidad Laica Vicente Rocafuerte mantener
un constante control en la aplicacion de su manual de identidad visual para su adecuada
estrategia de comunicacién, debido a que de estos dos factores sustanciales depende mucho el
conseguir reconocimiento y posicionamiento en un mercado tan competitivo, como el de la

educacion superior.
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ANexos

Anexo 1 — Propuesta de Manual de Marca
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ENCUESTA DIRIGIDA A ESTUDIANTES DE LA
UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

FORMULARIO DE INVESTIGACION

INSTRUCCIONES: Por favor, responda las preguntas planteadas con la mayor
responsabilidad y sinceridad posible.

COOPERACION: Su ayuda es muy importante. Se le garantiza que la informacion
conseguida en la presente encuesta se mantendra en total confidencialidad, siendo utilizada
Unicamente para prop6sitos académicos.

OBJETIVO DEL PROYECTO: Redisefiar la imagen corporativa para mejorar el
posicionamiento de la Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil.

Edad

1. ¢Considera usted que la actual imagen corporativa de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte trasmite adecuadamente los valores que la caracterizan? (01)

[] Total acuerdo

[] Parcial acuerdo

[] Ni acuerdo / Ni desacuerdo
[] Parcial desacuerdo

[] Total desacuerdo

2. ¢Cree usted que los colores corporativos que actualmente posee la imagen visual
de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte son los adecuados? (04)

[] Total acuerdo

[] Parcial acuerdo

[] Ni acuerdo / Ni desacuerdo
[] Parcial desacuerdo

[] Total desacuerdo

3. De acuerdo con su criterio, ¢ Qué aspectos de la imagen corporativa deberia
mejorar la Universidad Laica Vicente Rocafuerte? (04)

[ ] Logo

[_] Colores corporativos
[] Tipografia

[ ] Otros

4. Seleccione 5 valores que usted considera que son los valores mas representativos
de la Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil (o1)

[] Seguridad ] Humanismo [] Respeto

[] Compromiso [] Excelencia [] Compromiso
[] Confianza [] Etica [] Honestidad
[] Profesionalismo [] Solidaridad []

Responsabilidad
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5. ¢Cuél es el color con que le gustaria a usted la Universidad Laica Vicente

Rocafuerte se identifique en su identidad visual? (04)

[ ] Azul
[] Dorado
[ ] Rojo

[ ] Gris
[] Blanco
[] Otros

6. Considera usted que la Universidad Laica Vicente Rocafuerte redisefiando su

imagen corporativa conseguiria (02)

[ ] Reconocimiento [ ] Personalidad
[ ] Diferenciacion [ ] Valoracién
[] Prestigio [] Otros

7. Cree usted que la imagen visual corporativa de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte deberia tener: (03)

[[] Sencillez y Claridad (Fécil de recordar)

[] Consistencia (Sea utilizada de igual forma en cualquier medio/soporte)
[] Diferencia (Unica y distintiva)

[_] Otros

8. ¢Cree usted que la nueva marca de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte deba
adoptar un concepto minimalista? (03)

[] Total acuerdo

[] Parcial acuerdo

[] Ni acuerdo / Ni desacuerdo
[] Parcial desacuerdo

[] Total desacuerdo

9. Considera usted que el nuevo tipo de tipografia de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte deberia proyectar: (04)

[ ] Tradicionalidad
[ ] Modernismo

10. ¢Cree usted que la nueva identidad corporativa de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte deberia contar con un simbolo como parte de su marca? (02)
[_] Total acuerdo
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(] Parcial acuerdo

[] Ni acuerdo / Ni desacuerdo
[] Parcial desacuerdo

[] Total desacuerdo

11. ¢ Qué elementos visuales considera usted, deberia incorporar la nueva identidad
corporativa de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte? (04)

[] Lineas Simples 13D/ Sombras / iluminaciones
[ ] Figuras Geométricas [] Otros
[] Gradientes (Degradado)

12. De acuerdo a su criterio, cree que la tipografia de la nueva marca de la

Universidad Laica deberia ser: (04)

[] Fina
[ ] Gruesa
[] Ninguna de las anteriores

Fecha en la que completa el presente formulario: / / dia/mes/afio
Muchas Gracias por su Colaboracion, jExcelente dia!
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