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RESUMEN 

 

El tratado del marketing es un campo muy amplio el cual presenta muchos 

temas de interés de gran impacto para las empresas de pequeña y de gran escala. La 

inmersión en este estudio de mercadotecnia servirá de ayuda como guía en la 

ejecución de las diferentes estrategias que se tomaran en la creación del diseño de 

marca en una empresa dedica al diseño, confección y comercialización de prendas de 

vestir denominada Rujo. Haremos una visión general del marketing el cual nos 

permitirá poder tener una definición más clara de que es y para qué sirve, gracias al 

proceso y a su aplicación lo podremos incorporar en este estudio de la industria de la 

moda dándole un giro más empresarial.  

Vivimos en una sociedad donde la tecnología juega un papel muy importante, 

la comunicación deja de tener barreras que limiten su desarrollo, la existencia y el 

uso de redes sociales no solo permiten la comunicación, sino también que sirven 

como medio de conexión con el mundo y con las marcas que nos rodean, la 

comercialización se ha vuelto más rápida y oportuna, todo está a solo un clic de 

distancia.  

La satisfacción de las necesidades se torna algo más fácil. En la actualidad el 

estudio del comportamiento del consumidor nos ayuda a conocer cuál es la 

preferencia de compra y la forma en que realizan la compra de las diferentes marcas 

de su interés, esto se puede lograr gracias a la comunicación directa de las marcas 

con los clientes mediante el uso de las diversas plataformas mediáticas y el 

conocimiento previo ante las de las tendencias del mercado actuales. 
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Uno de los aspectos que también se considerarán en este tratado, es el poder 

explorar las herramientas del Marketing Mix, enfocándose en el producto, 

considerado como una de sus variables. Así mismo se estudiará a la marca, la cual es 

considerada la identidad visual de un producto, servicio o empresa, para lo cual se 

analizará desde su concepción hasta el resultado final, en este tratado también se 

tomará en cuenta el proceso para la creación de una marca partiendo de un diseño 

primitivo hasta el producto final.  

 

Palabras claves: Marketing Mix, Producto, Marca, Diseño de Marca, Redes 

Sociales. 
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ABSTRACT 

 

Marketing is a very broad field which presents many interesting topics of 

great impact for small and large scale companies. The immersion in this marketing 

study will help as a guide in the execution of the different strategies that will be 

taken in the creation of the brand design in a company dedicated to the design, 

confection and commercialization of garments called Rujo. We will make a general 

vision of the marketing which will allow us to have a clearer definition of what it is 

and what it is for, thanks to the process and its application we will be able to 

incorporate it in this study of the fashion industry giving it a more businesslike turn. 

 We live in a society where technology plays a very important role, 

communication no longer has barriers that limit its development, the existence and 

use of social networks not only allow communication, but also serve as a means of 

connection with the world and brands around us, marketing has become faster and 

more timely, everything is just a click away.  

Meeting needs becomes a little easier. Nowadays, the study of consumer 

behavior helps us to know which is the purchase preference and the way they make 

the purchase of the different brands of their interest. This can be achieved thanks to 

the direct communication of the brands with the customers through the use of the 

different media platforms and the previous knowledge of the current market trends. 

One of the aspects that will also be considered in this treatise, is to be able to 

explore the tools of the Marketing Mix, focusing on the product, considered as one 

of its variables. Likewise, the brand will be studied, which is considered the visual 

identity of a product, service or company, for which it will be analyzed from its 
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conception to the final result. In this treaty, the process for the creation of a brand 

will also be taken into account, starting from a primitive design to the final product. 

 

 

Keywords: Marketing Mix, Product, Brand, Brand Design, Social Networks 
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INTRODUCCIÓN. 

 

En el presente apartado de investigación haremos relevancia a temas 

de interés en el mundo del mercadeo, mismo que servirán como guía para la 

elaboración y el tratado del diseño de marca de una empresa dedicada a la 

creación, confección y comercialización de prendas de vestir.  

Partiendo desde lo más complejos a lo más simple y analizando uno a 

uno los temas planteados comenzaremos con una introducción al Marketing 

Mix, de manera general y haciendo énfasis en la variante que es producto 

donde se estudiará las características que lo compone, de la misma manera se 

estudiará a la Marca (Branding) y el Diseño de Marca, así mismo, que 

comprende el proceso de la elaboración, desde la  concepción de la marca, su 

clasificación y las características que tienen, hasta el resultado final que 

idéntica a un producto  o servicio.  

Y como punto final se estudia las vías de comercialización que en este 

caso son el las Redes Sociales y el comercio electrónico como tal, los cuales 

son el en medio de venta y difusión seleccionado que nos permitan 

desarrollar estrategias de previo al diagnóstico realizado. Ante de iniciar 

tenemos que dejar claro ¿Qué es el marketing? Para lo cual,  según Directo, 

M. (2015) mencionó que es un conjunto de técnicas que permite crear una 

comunicación personal con cada posible comprador, especialmente 

segmentado (social, económica, geográfica,  profesionalmente, etc.).  

Por otra parte Ortiz, M. (2015) Añadió que el marketing tiene su 

esencia en los principios del consumo, así como en los entendimientos del 

cliente y en la relación de estos elementos con la visión general de la 

empresa. Para lo cual Directo, M. (2015) señaló que sirve también para 

promover un producto, servicio, idea, y mantenerla en el tiempo empleando 

para ello medios o sistemas de contacto directo, mediante las diferentes 

técnicas ya sean on line y off line, lo cual se puede aprovechar gracias al 

aporte de las nuevas tecnología y sus avance que permiten una cercanía 

directa con la empresa o producto de preferencia.  
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Gracias al aporte de los autores mencionados anteriormente tenemos 

ya un poco claro la visión general del marketing mismo que permite 

continuar con el estudio profundizado del tema. 

 

 

 



 

 

CAPITULO I 

 

1. PROBLEMÁTICA 

 

Portoviejo es considerada una ciudad dedicada al comercio desde la 

antigüedad hasta las fechas actuales, en ella hay un sinnúmero de 

emprendimiento de pequeña y gran escala, en el cual destacan también 

empresas del sector público y privado, que se encargan de dar una apariencia 

comercial sostenible a la ciudad. 

Con el paso del tiempo el comercio ha ido ganando fuerza, mismo que 

ha tenido un gran impacto tanto para los vendedores que ofertan bienes y 

servicio y también para el consumidor a la hora de adquirirlo.  

El 16 de abril del 2016, la ciudad se vio afecta por una catástrofe 

natural (terremoto), donde el comercio y la integridad humana de sus 

habitantes se vio comprometida. Antes de dicho suceso se podía vivir y 

experimentar un comercio muy agitado y desorganizado que, a pesar de 

ubicarse en una zona específica, carecían de una buena apreciación visual 

apropiada para poder llamar la atención del consumidor cuando este quería ir 

a un establecimiento comercial ya que no se guiaban por su nombre o por la 

marca que lo representara, sino que lo hacían guiándose en la dirección que 

tenían, misma que se regaba en publicidad boca a boca.  

Cuando se menciona a una apariencia visual apropiada se refiere a que 

no poseían un logo, isologo, marca, o nombre como tal que los haga 

sobresalir ante la competencia y que denoten su existencia como tal.  

Una de las problemática que se puede apreciar ante lo mencionado 

anteriormente es que en la ciudad no existe una guía precisa que ayude a las 

personas al momento de montar un negocio de cualquier índole, simplemente 

se dejan llevar por observación que realiza al momento de pasar por un 

establecimiento X y este está en pleno apogeo  y creen que si a esté 

establecimiento le está yendo bien también será igual si se monta en frente o 

a lado de esté, es por ellos que se dejan llevar de situaciones externas sin 

realizar un estudio pertinente en cuanto a la aceptación del mismo no solo por 
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el servicio que se oferte sino también por la marca, o nombre que lo 

represente y distinga de los demás.  

Muchos piensas que con poner un nombre ya sea simple o compuesto 

creado desde una app móvil ya estaría listo, pero no es así, e incluso en la 

localidad existe un sinnúmero de profesionales en marketing y publicidad que 

no realizan su trabajo de manera profesional basándose en el conocimiento y 

el uso de las herramientas adquiridas en su preparación estudiantil, sino que 

lo realizan de manera empírica puesto que esto en ocasiones hace caer a los 

comercio debido a la falta de un estudio que garantice la sostenibilidad del 

mismo en el tiempo y espacio, mediante las diferentes técnicas utilizadas que 

sirvan para saber la aceptación partiendo desde el nombre o marca que 

poseen ya que es la identidad de cada comercio y su  plus sería el servicio 

que se oferte, gracias a esto es que los clientes los prefieran quedando así en 

la mente del consumidor latentemente. 
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1.1 TEMA  

 

“DIAGNÓSTICO DE MERCADO PARA LA CREACIÓN DE 

ESTRATEGIAS DE DISEÑO DE MARCA DE UNA EMPRESA 

DEDICADA AL DISEÑO, CONFECCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN 

DE PRENDAS DE VESTIR EN LA CIUDAD DE PORTOVIEJO”. 
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1.2 ANTECEDENTES. 

La marca y el diseño de marca juegan parte fundamental en la mente del 

consumidor, gracias a esta se pueden distinguir de las demás, muy a parte del 

servicio y producto que oferten.  

Desde la antigüedad la marca es considera como la identidad de una 

organización, producto o servicio misma que queda posicionada en la mente del 

consumidor y puede convertirse en la preferida o la odiada dependiendo la calidad, 

precio y relevancia que presente. 

 Luego de mi formación en las aulas de la Universidad San Gregorio de 

Portoviejo y desde pequeño siempre he sido una persona llena valores, sueños y 

ambiciones, sabía que mi propósito en el mundo era dejar una huella, misma que me 

permitiera ser recordado con el pasar de los tiempos.  

Unos de mis grandes sueños, a más de poder contribuir con la sociedad y con 

la tierra que me vio nacer, es tener una marca, misma que no solo me identificara en 

el ámbito personal, sino que también fuera parte de la historia, que pueda generar el 

crecimiento de la sociedad que me rodea y el bienestar de la misma. Es ahí justo en 

ese momento que nace RUJO como un proyecto más de clases y de mi vida cotidiana 

estudiantil, que fue tomando fuerza día a día y convirtiéndose en parte de mi vida.  

Rujo es la unión de dos nombres uno que corresponde a Rubí (mi prima) y el 

otro que es mi primer nombre Jorge, fue un día desayunando cuando le mencionaba 

a mi prima que me gustaría tener mi propia marca, pase pensando en eso toda la 

mañana, varias horas después ella me tocó el tema y me dice: si tienes tu marca me 

gustaría participar en ella algún día. Después que me dijo eso la quedo viendo 

fijamente y le digo ya sé cómo quiero que se llame, juntaremos nuestros nombres y 

salió Rujo. 

Ella me mira y se reía porque no creía que ese nombre lo podría a mi marca, 

suena bien es un nombre corto y juvenil que la va a pegar, además le mencionaba 

que me gustaría que la marca también tuviera un animal o signo que lo identificara 

que no solo fuera Rujo, sino también algo que hiciera complemento en el futuro, 

entonces le dije que tal si fuese una pantera negra ¿Por qué la pantera negra? Le 
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respondí “una pantera negra es un animal salvaje que cuando tú lo ves en su 

momento de reposo o en actividad se ve cómodo, libre y elegante” eso es lo que 

quiero transmitir con mi marca y a más de eso la pantera ruje, haz de cuenta que una 

persona es la pantera en todo su esplendor y que la acción de rugir es cuando llega a 

un lugar con la ropa de la marca puesta y llamas atención por el estilo que llevas 

puesto.  

Desde entonces Rujo es una marca que se encarga del diseño confección y 

comercialización de prendas de vestir y accesorios dirigida a los millennials. Nació 

en Portoviejo en el año 2017, presenta una colección de prendas de vestir para 

hombres y mujeres con estilos únicos, misma que muestra una propuesta diferente 

enfocándose en comodidad y elegancia en cada una sus prendas que posee, para lo 

cual utiliza  telas de calidad acordes a la temporada y a las condiciones climáticas 

que enfrentan cada uno de sus  clientes, satisfaciendo así las necesidades más 

intrínsecas de sus compradores al momento de buscar prendas de vestir  que se 

amolde a su cuerpo a la perfección, elaboradas  por los diseñadores exclusivos de la 

marca.  

Las primeras experiencias que tuvieron en el evento de lanzamiento fueron 

únicas, era demasiado emocionante ver como tu idea algo tan pequeño estaba 

tomando fuerza y que a las personas les gustaba. Recuerdo que ese día había prensa 

nacional organizaciones personas extranjeras quienes me felicitaban por llevar acabo 

esta idea y más aun siendo Manabita y Portovejense eso me llenaba de orgullo y de 

sentimientos encontrados que hicieron mágico ese día el cual recuerdo como siempre 

como la primera vez que Rujo se presentó ante el mundo y más que todo forma parte 

de la industria de la moda. Como en todo proyecto o idea de emprendimiento Rujo 

ha tenido que enfrentar algunos problemas, los cuales han sido fáciles de solucionar, 

hemos seguido trabajando con las mismas ganas y pasión que nos caracteriza. 

El objetivo de la marca es poder llegar a todos los consumidores que buscan 

prendas de vestir a buen precio, buena calidad y con un estilo moderno basándose en 

las tendencias y con el conocimiento del mercado actual de la industria de la moda, 

enmarcados y determinados con los estilos dominantes en la localidad. 
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1.3 JUSTIFICACIÓN. 

 

El presente trabajo de investigación tiene como la finalidad poder  

diseñar estrategias que vayan acordes al mercado global, gracias al porte 

de los conocimientos adquiridos de profesionales altamente competitivos, 

mismos  que permitan mejorar la  visualización de las diferentes marcas, 

partiendo de características simples a características más complejas, 

basándose  en criterios de estudios previos y diagnósticos realizados y 

refutando    en temas como:  el manejo y el proceso de diseño de marca 

empresarial, teniendo así una organización altamente competitiva con 

base en temas de vanguardia que permitan su desarrollo en el mercado.  

Pues de la misma manera la importancia de esta investigación radica 

también en poder hacer un feedback de los temas aprendidos a lo largo de 

la preparación estudiantil, los cuales se pondrán en práctica y servirán 

como un complemento a la hora de realizar un trabajo de investigación de 

esta magnitud.  Con esta investigación se pretende también dar a conocer 

a RUJO como una marca encargada de la diseño, confección y 

comercialización de prendas de vestir por elaboradas por diseñadores 

exclusivos, cuya finalidad es poder llegar a más personas, no solo como 

una opción más al momento de adquirir una prenda, sino también en ser 

considerada como una fuente generadora de empleo para familias que 

luchan por salir adelante. 

El impacto social que tiene la marca y el compromiso de ésta, radica 

en poder colaborar con la sociedad no solo académica y laboralmente, 

sino también en la parte personal haciendo énfasis en los valores propios 

de los colaboradores que integren la marca, para de esta manera hacer un 

equipo con la misma visión.  
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DELIMITACIÓN 

 

TEMA: “Diagnóstico de mercado para la creación de estrategias de 

diseño de marca de una empresa dedicada al diseño, confección y 

comercialización de prendas de vestir en la ciudad de Portoviejo”. 

PROBLEMA:  Falta de asesoría y guía en el diseño de marca. 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: Nuevas tendencias de marketing. 

ÁREA: Empresarial  

ASPECTO: Marca  

DELIMITACION ESPACIAL: Provincia de Manabí cantón 

Portoviejo República del Ecuador  

DELIMITACION TEMPORAL: septiembre 2019 – febrero 2020 
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1.4 OBJETIVOS 

 

OBJETIVO GENERAL: 

 

- Realizar un diagnóstico de mercado que permita la generación de 

estrategias de creación de marca para una empresa dedicada al 

diseño, confección y comercialización de prendas de vestir en la 

ciudad de Portoviejo. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS: 

 

- Investigar el proceso de creación de marca y su 

aplicación en el diseño de una marca empresarial.  

- Investigar sobre los procesos de comercio 

electrónico de prendas de vestir. 

- Determinar las tendencias del mercado, referente a 

marcas y preferencias respecto a prendas de vestir.  

 

 

 

 

 



 

 

 

CAPITULO II 

 

2. CONTEXTUALIZACIÓN 

 

2.1 MARCO TEÓRICO 

 

MARKETING MIX. 

La mezcla del marketing o conocida también “MARKETING MIX” se 

origina en la P (precio) como variante única en las teorías microeconómicas 

estudiadas por Chong, en el año 2003.   

Así mismo McCarthy en 1964, mencionó que la “mezcla de marketing", a 

menudo denominada "4P", y es considerada como un medio para traducir la 

planificación de marketing a la práctica, expuestas por Bennett, 1997 en su tratado 

de investigación. Y tomada como dato relevante por Goi, L. (2009). 

 De la misma manera mencionó también que el marketing mix no es una 

teoría científica, sino simplemente un marco conceptual que identifican los 

principales gerentes de toma de decisiones. Mismos que reconfiguran las ofertas para 

de esta manera satisfacer y cumplir las necesidades de los diferentes consumidores.  

Londhe, B. (2014) Expresó que el marketing mix ha experimentado un 

cambio radical en las últimas décadas. Cada parte interesada involucrada en el 

proceso de comercialización busca “Valor”. Para lo cual se configura el proceso de 

comercialización dándole valor al cliente en todos los aspectos ya que de ellos 

depende la transcendencia de la marca en el tiempo. 

En la actualidad el marketing mix es considerado como la mezcla de cuatro 

elementos que van a suponer la efectiva ejecución de una estrategia de marketing. Su 

papel en este es crucial ya que en esencia se trata de crear productos y servicios que 

satisfagan a los consumidores de forma tal que el precio, distribución y promoción se 

conciban como un todo.  
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El marketing mix se estructura en base a dos modelos esencialmente, el 

tradicional y el ampliado por lo que resulta conveniente adoptar un enfoque con 

relación a los ingredientes que integran el mix, así como, realizar una breve reflexión 

sobre las implicaciones metodológicas de este concepto. Marcial, V. (2018).  

De la misma manera, Soriano, C. (1990) indicó e hizo su aporte el cual 

menciona que el marketing mix posee cuatro componentes básicos: producto, precio, 

distribución y comunicación que se sujetan a interpretaciones y consideración 

personales. 

 Cabe destacar la opinión de varios autores que señalan al marketing mix de 

maneras diferentes, pero todos lo consideran como herramienta fundamental en el 

proceso estratégico del marketing al momento de la comercialización.  

Dominici, G. (2009) indicó que, el paradigma de la mezcla de marketing, en 

su famosa versión de las 4P, atravesó la evolución de la teoría del marketing: desde 

el concepto de marketing, pasando por el marketing relacional, hasta la economía 

digital, siendo objeto de discusión tanto en la literatura académica como en la 

práctica empresarial. 

 Para ello  Dominici, G. (2009) también añadió que en el negocio digital 

representa el contexto empresarial más reciente y el que tiene mayores necesidades 

de diferenciación de la mezcla.  

PRODUCTO.   

Un producto está formado por diferentes atributos, como hemos señalado, 

englobables entre los tangibles y los intangibles que lo caracterizan y le dan 

personalidad. Pérez, D., & Pérez, I. (2006).  

Por su parte Thompson, I (2009) indicó basándose en su investigación que 

el producto es una de las herramientas más importantes de la mezcla de 

mercadotecnia (4 p's) porque representa el ofrecimiento de toda empresa u 

organización a su público objetivo, con la finalidad de satisfacer sus necesidades y 

deseos.  
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Actualmente la sociedad es considera una sociedad de cambios, los cuales, 

están al tanto de las tendencias con bases a los productos o servicios que desean 

enfocarse. Belio & Sainz A,  (2007).  

Así misma señaló que en el marketing el producto es mucho más que un 

objeto. El producto es una fuente de satisfacción de necesidades. Por tanto, una 

adecuada gestión de producto deberá girar siempre entorno a las necesidades del 

consumidor.   

Por su parte Foxall,G. (1983) señaló que existe una necesidad apremiante de 

comprender mejor el proceso de desarrollo de nuevos productos dentro de la empresa 

para apreciar por qué los gerentes rara vez son responsables de la innovación radical.  

Foxall,G. (1983) también indicó que el problema de acomodar productos 

innovadores dentro de la mezcla de productos establecida de la empresa o cartera es 

considerable en vista de la necesidad de obtener efectos sinérgicos de la 

multiplicidad de componentes de mezcla de marketing involucrados.  

Ciclo de vida del producto. 

  

El ciclo de vida de producto se puede definir de una forma muy básica como 

el periodo de tiempo en el cual un producto produce ventas y utilidades. 

 

 Teniendo un enfoque más alineado con la concepción de producto del 

marketing, debería situar el inicio del ciclo de vida del producto mucho antes de que 

comience a producir ventas y utilidades, desde que la empresa comienza a 

desarrollar un producto tras la detección de una necesidad insatisfecha. Hernando 

(2015). 

 

Una de las decisiones más importantes relacionadas con el producto, consiste 

en analizar la etapa del ciclo de vida en que éste se encuentra, con el propósito de 

desarrollar estrategias idóneas para su producción eficiente.  (De la Rosa). 

 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Gordon%20Foxall
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Según Kotler & Armstrong (2007), en su obra titulada Marketing para latino 

américa, mencionó que el ciclo de vida de un producto consta de cinco etapas bien 

definidas desarrollo del producto, introducción, crecimiento, madurez y decadencia. 

 

Figura 1: Ciclo de vida del producto. 

 

MARCA. 

 

Es un "diseño, signo, símbolo, palabras o una combinación de estos unidos, 

empleados en la creación de una imagen que identifica un producto y lo diferencia de 

sus competidores. Con el tiempo, esta imagen se asocia con un nivel de credibilidad, 

calidad y satisfacción en la mente del consumidor. Choudhury, R. (2019).   

Por lo tanto, las marcas ayudan a los consumidores agobiados en un mercado 

abarrotado y complejo. El nombre legal de una marca es una marca comercial y, 

cuando identifica o representa a una empresa, se denomina marca ". 

Los orígenes de la identidad corporativa se encuentran en la misma historia 

del comercio en Europa, cuando las transacciones económicas necesitaron un "sello" 

(sigilla), una marca para la circulación e identificación de las mercaderías Costa, 

(2018). 

El desarrollo de marca crea estructuras mentales y ayuda a los clientes a 

organizar lo que saben acerca de los productos y servicios de una forma que facilita 

su toma de decisiones y que, en el proceso, le otorga valor a la empresa Keller, 

(2008). 
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Según Riveros, (2016), Hoy en día se sabe que una marca es mucho más que 

un símbolo o logo, y que su valor radica en la habilidad para ganar un espacio 

exclusivo y positivo en la mente de los consumidores. 

La marca en la historia. 

 

Como es de conocimiento general y como su nombre lo indica la marca nace 

para poder reconocer y distinguir una creación y una posesión de un producto o 

servicio en el mercado. 

 Data desde hace aproximadamente cien años A.C. Una de las historias más 

conocida y expuesta por Bassat, L. (2017) el cual en la obra titulada el libro rojo de 

las marca hizo referencia a la historia la cual dice que: 

 “En el siglo XIX, las barritas de chocolate se vendían sin etiqueta ni 

nombre. El propietario, simplemente, las envolvía en un trozo de 

papel para mantener alejadas a las hormigas. Pero entonces apareció 

otro fabricante de chocolatinas y surgió el problema. Los dos 

productos yacían en un mostrador uno al lado del otro, prácticamente 

indistinguibles. La solución, por parte de uno de los fabricantes, fue 

ponerle nombre al producto para diferenciarlo de la competencia. 

Pronto ese nombre empezó a evocar lo que sentía el consumidor al 

probar el producto, y cuantas más chocolatinas aparecían en el 

mercado, mayor fue el poder del nombre de sus asociaciones y el 

nombre se convirtió en marca” (p. 41) 

¿Por qué la importancia de la marca? 

 

La sociedad actual es considerada como uno de los grupos sociales más 

notorios donde el consumo es su principal característica, independientemente del 

lugar o espacio en el cual se lleve a cabo.  

Es por ello que la marca juega un rol muy importante ante este proceso.  El 

ser humano ya sea como grupo social o de manera individual. Mediante la marca, 

puede expresarse de muchas maneras, mismas que lo hacen sentir libre e identificado 

con ella, gracias al impacto y relevancia que genere al momento de adquirir un 

producto o servicio. 
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A más de lo expuesto anteriormente y según Belmonte, A (2012) la  marca 

debe significar algo diferente a la competencia en la mente de sus clientes 

potenciales porque sólo así nos diferenciaremos y tendremos más posibilidades de 

ser elegidos en primer lugar. 

Identidad y elementos de la marca. 

 

Según Keller, K (2008) mencionó que: lograr la identidad correcta para una 

marca significa crear una marca prominente para los clientes.  

La prominencia de marca mide la conciencia que se tiene de ésta; por 

ejemplo, con cuánta frecuencia y qué tan fácil se evoca en diferentes situaciones o 

circunstancias. 

 ¿Hasta qué punto es la primera en mencionarse y es más fácil de recordar o 

reconocer? ¿Qué tipos de pistas o recordatorios se necesitan? ¿Qué tan penetrante es 

esta conciencia de marca?

 

Figura 2 Pirámide del valor capital de la marca basado en el cliente 

 

Aaker, J (1996). Indicó la relevancia de la identidad de marca misma que 

hace referencia a que la identidad de marca debe ayudar a establecer una relación 

entre la marca y el cliente generando una proposición de valor que implica 

beneficios funcionales, emocionales o de expresión personal.  
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Así mismo indica que la identidad de una marca consiste en doce dimensiones 

organizadas en torno de cuatro perspectivas: la marca como producto (propósito y 

atributos del producto, calidad y valor, usos, usuarios, país de origen); la marca 

como organización (atributos de la compañía, local contra global); la marca como 

persona (personalidad de marca, relaciones marca-cliente), y la marca como símbolo 

(imaginería visual/metáforas y herencia de marca).  

Según Sandhusen, R. (2012) mencionó que la identidad de marca está 

configurada por los siguientes elementos: 

- Nombre o fonotipo: Constituido por la parte de la marca que se 

puede pronunciar. Es la identidad verbal de la marca. 

- Logotipo: Es la representación gráfica del nombre, la grafía propia 

con la que éste se escribe. 

- Isotipo: Es la representación gráfica de un objeto, que es un signo- 

icono. 

- Gama cromática o cromatismo: es empleo y distribución de 

los colores. 

- Diseño gráfico o grafismo: Son los dibujos, ilustraciones, no 

pronunciables, que forma parte de la identidad visual de marca. 

 

Cuando una marca consta de estos elementos ya descritos toma mucha fuerza 

en la mente del consumidor a la hora realizar la compra.  

Diseño de Marca 

 

En la actualidad se considera que la marca va más allá de ser considerada una 

simpleza, juega papel importante en el comportamiento del consumidor ya que este 

se deja llevar por emociones al momento de adquirir un producto tal es el caso como 

lo expresa Ballesteros, R. (2016). 

 Así mismo (Ballesteros, 2016) en su obra mencionó  que el branding o la 

creación de una marca es un proceso integrativo, que busca construir marcas 

poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, 

deseadas y compradas por una base amplia de consumidores.  
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 Para poder crear tenemos que tener en claro cuál es la clasificación, las 

características y los componentes que esta tiene. 

Tipos de Marca. 

 

Como ya se mencionó anteriormente, una marca es el distintivo que representa a 

una empresa, producto o servicio, el cual se oferta a los consumidores y este sea el 

favorito de muchos a la hora de adquirirlos, gracias al valor de marca y que tan 

identificados se encuentres estos con las mismas.  

Es por esto que podemos encontrar algunos tipos de marcas y según Nuño, P. 

(2017) nos presentó una clasificación de las marca muy amplia las cuales son :  

- Marcas denominativas. Es la combinación de letras y números. 

- Marcas gráficas. Este tipo de marcas son aquellas que cuentan con 

símbolos gráficos, logotipos, dibujos, etc. 

- Marcas mixtas o figurativas. Son aquellas marcas que combinan las 

dos marcas anteriores, es decir, consisten en la combinación de letras 

y/o números, así como símbolos gráficos. 

- Marcas tridimensionales. Marcas que tienen los elementos gráficos 

dispuestos en tres dimensiones. Aquí, un ejemplo de ello podrían ser 

los envases y envoltorios, la forma del producto. 

- Marcas sonoras. Este tipo de marcas se refiere a aquellas 

consistentes en una sucesión de sonidos susceptibles de ser distintos. 

 

Ahora que ya conoces en qué consiste una marca y los tipos que existen, ya 

puedes aprender cómo crear una marca potente con la que se identifique tu público 

objetivo y que le reporte beneficios a tu empresa. 

Por su parte Aaker, D. (2005) nos presentó una clasificación más especifica  

que nos permite comparar con la clasificación antes descrita: 

o Marcas oportunistas 

o Marcas paradigmáticas 
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Con el avance de la tecnología y gracias a la llegada de la revolución de la 

industria, la marca ha adquirido una nueva forma, un toque más sofisticado y notorio 

que la diferencia de la competencia, gracias a las características y funcionalidades 

que estas presentan las hacen convertirse en sus favoritos a la hora de adquirí un 

producto o servicio, mismo que hacen énfasis en el beneficio y en la calidad de 

producto. 

Características y componentes de una Marca.  

 

Martínez, J. (2008) Indicó que el valor de la marca representa una línea de 

investigación relevante en mercadotecnia. Se trata de un concepto que ha sufrido una 

evolución importante en su entendimiento y en las variables que lo conforman.  

Por otra parte  San Miguel, L. (2014) hizo referencia que las marcas 

representan aproximadamente el 20% de los valores intangibles en los grandes 

mercados de valores.  

Y combinados con activos tangibles. A más de esos añade también que los 

atributos de la marca como: su personalidad, imagen, reputación y confianza, juegan 

un papel muy importante en la creación de la misma, ya que gracias a estos 

elementos se pueden obtener estrategias que ayuden a la conexión con el consumidor 

los mismos que garantizan el éxito de una marca en el mercado.  

El reconocimiento de marca permite identificar estímulos que se han 

percibido anteriormente, mientras que la recordación exige de un mayor esfuerzo, ya 

que se refiere a la capacidad de recuperar mentalmente la información almacenada 

sin la presencia del estímulo anterior.  

La conciencia o notoriedad de una marca viene determinada especialmente 

por estos dos factores fundamentales, influidos por los mecanismos de actuación de 

la memoria en el sujeto lo cual añade Delgado, O. A. C., Díaz, M. W. S., & Torres, J. 

L. S. (2009). 

Proceso de creación de una Marca. 

 

En nuestros entornos es muy común poder a preciar las marcas en diferentes 

formas, vivimos en una sociedad la cual está rodeada de marcas por todos lados y 
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estas en ocasiones son muy efímeras y algunas se hacen fuertes que permanecen en 

el tiempo.  

Según Sancho, E. (2015)  expuso que la función de marca y señalar productos 

por parte del fabricante, con el objetivo de identificarlos, tiene más de dos mil años 

de historia.  

Además Sancho, E. (2015) también señaló que existen evidencia de que los 

productores romanos escribían y mostraban mensajes en sus productos. 

Crear una marca es proceso un divertido y dinámico que involucra la 

imaginación como tal en todo su esplendor, seguido de un proceso taxonómico que 

en ocasiones lo convierte en algo tedioso y pesado, porque demanda esfuerzo mental 

ya que el trabajo final es el que hablara por sí solo. 

Primero hay que saber que producto o servicio se ofertara, teniendo claro 

¿cuál es la finalidad? y el objetivo que se logra alcanzar a corto mediano y largo 

plazo, seguido de eso hay que hacer una serie de preguntas básicas y fundamentales 

las cuales servirán como guía para poder continuar con la construcción de misma, 

esas interrogantes pueden ser ¿Qué es lo que quiero lograr y representar con la 

marca? ¿Cómo se verá marca?, esto hace énfasis en la personalidad de la marca 

seguida de otros atributos como me menciono anteriormente.  

Según García, M. (2005) señaló que la construcción de marcas poderosas, y 

rigurosamente gestionadas responde a la necesidad de enfrentar estos retos con 

solvencia y perspectiva de éxito. 

Comercio Electrónico. 

 

Las formas de hacer comercio en el mundo han cambiado, Las redes 

informativas cada vez son más grandes y rápidas y trasforma la comunicación con el 

mundo, gracias a la innovación, permitiendo así cambiar el estilo de vida de las 

naciones.  

Con los avances tecnológicos, las distancias dejan de ser barreras que 

impidan transcender las fronteras.  

Gracias al internet la comercialización está en ocasiones a solo un clic de 

distancia. El comercio moderno está caracterizado por un incremento de la capacidad 
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de los suministradores, de la competitividad global y de las expectativas de los 

consumidores. Fernández, E. (2002).  

Según Malca, Ó. (2001) señaló que la definición más sencilla de comercio 

electrónico es: cualquier forma de transacción comercial donde las partes interactúan 

electrónicamente, en lugar del intercambio o contacto físico directo. 

Según Gariboldi, G. (1999) indicó que el comercio electrónico al eliminar 

barreras y permitir un contacto en tiempo real entre el consumidor y vendedores- 

producirá mayor eficiencia en el ciclo de la producción atrayendo esto aparejada a 

reducción de los costos que, a su vez, se traducirán en una disminución de precio. 

Por su parte Pou, M. A. (2006) mencionó que el fenómeno de los servicios de 

la sociedad de la información y en concreto el comercio electrónico, plantean una 

serie de retos para muchos sectores de la sociedad y también para aquellos 

profesionales que de una manera u otra están implicados en el fenómeno de las 

nuevas tecnologías.  

Redes Sociales. 

 

La penetración de Internet está provocando cambios en la estructura de la 

mayoría de los sectores, se han alterado las relaciones entre los distintos 

participantes: proveedores, distribuidores, empresas, etc. Túñez, Sixto, & Guevara , 

(2011) 

Redes como twitter y Facebook permiten que los públicos tengan un contacto 

más cercano con la empresa, de tal forma que puedan expresar sus inconformidades 

y lo que esperan de ésta, sin necesidad de trasladarse de lugar. Real, Leyva, & 

Heredia, (2018) 

Rosales , (2010) mencionó que las redes sociales tienen el potencial para 

atraer y mantener la atención de un cierto grupo demográfico y muestra que su 

utilización ofrece beneficios como: Publicidad accesible, naturaleza viral, mejorar la 

marca, construir credibilidad, aumentar el tráfico y clientes comprometidos.  

Las redes sociales parecen operar como un espacio en el que se genera un 

primer acercamiento a productos o marcas, donde los comentarios de los iguales 
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ayudan a descubrir productos y servicios, pero no se usan para profundizar  Oviedo, 

Muñoz , & Castellanos, (2015).   

Por otra parte Sánchez Casado, N., & Giraldo Cardona, C. M. (2015) 

señalaron que la aparición de las redes sociales ha fomentado el comportamiento de 

los consumidores de conversar entre sí, comparar y recomendar productos y 

servicios, lo cual ha creado la necesidad para muchas empresas de integrarlas como 

parte de su estrategia comercial. 

Las redes sociales ofrecen infinitas posibilidades, tales como, entrar en 

contacto con gente de otros países y culturas, mantener el contacto con personas que 

viven a larga distancia, intercambiar experiencias y conocimientos e incluso 

dinamizar movimientos culturales y políticos mediante el contacto con los usuarios. 

Quiñonez, C. J. M., & Rodríguez, T. C. C. (2017). 
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2.2 MARCO CONCEPTUAL 

 

             MARKETING. _  

 

- Es el proceso a través del cual individuos o grupos obtienen lo que desean 

mediante la creación, la oferta y el intercambio de productos y servicios 

valiosos con otros. Kotler, P. (2003) 

            PRODUCTO. _  

 

- Es cualquier ofrecimiento que puede satisfacer una necesidad o un deseo. 

Kotler, P. (2003) 

- Es “cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor para el 

consumidor y sea susceptible de satisfacer una necesidad”. Pérez, D., & 

Pérez, I. (2006) 

            MARCA. _  

 

- Es un signo, una metáfora que opera como un contrato tácito entre un 

fabricante y un consumidor, un vendedor y un comprador, un artista y su 

público, un entorno y quienes lo habitan, un acontecimiento y quienes lo 

experimentan.  Pérez, D., & Pérez, I. (2006) 

- En su sentido comercial u originario, es el signo del producto o servicio que 

constituye su objeto y al que significa.  Caro, A. (2017) 

            IDENTIDAD. –  

 

- Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los car

acterizan frente a los demás. Rae. (2014) 

           REDES SOCIALES. _ 

 

- Son servicios basados en la web que permiten a los individuos construir un 

perfil público articulado con una lista de usuarios con los que comparte una 

conexión a través de un sistema. Santamaría-Puerto, G., &; Hernández-

Rincón, , E (2015) 
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- Son una estructura social formada por personas o entidades conectadas y 

unidas entre sí por algún tipo de relación o interés común. López, V. (2018). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



24 
 

 

2.3 MARCO LEGAL. 

 

Basándonos en el Reglamento a la ley de Propiedad Intelectual IEPI 

(2009) (decreto no. 508) Constituido en el mandato de Jamil Mahuad Witt 

Presidente Constitucional de la República y considerando:  

Que en el Registro Oficial 320 de 19 de mayo de 1998 se publicó la Ley 

de Propiedad Intelectual; Que debe expedirse el correspondiente reglamento 

para su aplicación; y, En ejercicio de la atribución conferida por el número 5 

del artículo 171 (147, núm. 13) de la Constitución Política en vigencia, el 

cual Decreta: 

El siguiente REGLAMENTO A LA LEY DE PROPIEDAD 

INTELECTUAL. El cual hace énfasis en el Capítulo VII que menciona el 

apartado DE LAS MARCAS: 

Art. 58.- La solicitud para registrar una marca deberá presentarse en 

la Dirección Nacional de Propiedad Industrial, en el formulario preparado 

para el efecto por la Dirección Nacional de Propiedad Industrial y deberá 

contener:  

a) Identificación del solicitante, con la determinación de su domicilio y 

nacionalidad; 

b) Identificación del representante o apoderado, con la determinación de su 

domicilio y la casilla judicial para efecto de notificaciones;  

c) Descripción clara y completa de la marca que se pretende registrar;  

d) Indicación precisa del tipo o la naturaleza de la marca que se solicita, en 

función de su forma de percepción.  

e) Especificación individualizada de los productos o servicios amparados por 

la marca y la determinación de la clase internacional correspondiente; y,  

f) Identificación de la prioridad reivindicada, si fuere del caso. Para efectos 

del cómputo de los plazos de prioridad y preferencia contenidos en la Ley e 

instrumentos internacionales, dicho plazo comenzará correr desde la fecha de 

presentación de la primera solicitud.  

Art. 59.- A la solicitud de registro de marca se acompañará:  

a) La reproducción de la marca y cinco etiquetas, cuando contenga elementos 

gráficos, o cualquier otro medio que permita la adecuada percepción y 

representación de la marca, si fuere del caso;  
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b) El comprobante de pago de la tasa correspondiente;  

c) Copia de la solicitud de marca presentada en el exterior, en el caso de que 

se reivindique prioridad;  

d) El documento que acredite la representación del solicitante, si fuere del 

caso. 

e) En el caso de marcas colectivas, se acompañará, además, los documentos 

previstos en el artículo 203 de la Ley de Propiedad Intelectual.  

Art. 60.- La Dirección Nacional de Propiedad Industrial certificará la 

fecha y hora en que se hubiera presentado la solicitud y le asignará un 

número de orden que será sucesivo y continuo, salvo si faltare el documento 

mencionado en el literal b) del artículo 59, en cuyo caso no la admitirá a 

trámite ni otorgará fecha de presentación. 

Art. 61.- El título de registro contendrá:  

a) Número de registro;  

b) Fecha y número de presentación de la solicitud;  

c) Indicación de la marca;  

d) Naturaleza o tipo de marca que se solicita, en función de su forma de 

percepción; e) Nombre del titular y su domicilio;  

f) Identificación del solicitante, representante legal o apoderado, según el 

caso;  

g) Fecha de otorgamiento;  

h) Fecha de vencimiento;  

i) Descripción de la marca y sus reservas;  

j) Reproducción gráfica o indicación de la forma de percepción;  

k) Indicación de los productos o servicios que protege y clase internacional a 

la que corresponden; y, 

 l) Firma del Director Nacional de Propiedad Industrial.  

Art. 62.- El plazo para la concesión de la renovación se computará a 

partir de la fecha de vencimiento del último plazo otorgado.  

Capítulo VIII  

De los nombres comerciales.  

 

Art. 63.- La propiedad de los nombres comerciales se adquirirá de 
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conformidad a lo previsto en la Ley de Propiedad Intelectual.  

Art. 64.- Los nombres comerciales podrán registrarse en la Dirección 

Nacional de Propiedad Industrial, para lo cual se seguirá el mismo 

procedimiento establecido para el registro de marcas, en lo que fuere 

aplicable.  

Art. 65.- El registro del nombre comercial tendrá una duración 

indefinida.  

Capítulo IX  

De las apariencias distintivas. 

  

Art. 66.- La propiedad de las apariencias distintivas se adquirirá de 

conformidad a lo previsto en la Ley de Propiedad Intelectual.  

Art. 67.- Las apariencias distintivas podrán registrarse en la Dirección 

Nacional de Propiedad Industrial, para lo cual se seguirá el mismo 

procedimiento establecido para el registro de marcas, en lo que fuere 

aplicable. Adicionalmente a los requisitos previstos para el registro de una 

marca, a la solicitud correspondiente se acompañarán los medios que 

permitan apreciar las características identificativas de la apariencia distintiva.  

Art. 68.- El registro de una apariencia distintiva tendrá una duración 

indefinida.  

  

Capítulo X  

De las indicaciones geográficas. 

  

Art. 69.- La solicitud de declaración de protección de una indicación 

geográfica deberá presentarse en la Dirección Nacional de Propiedad 

Industrial en el formulario preparado para el efecto por la Dirección Nacional 

de Propiedad Industrial y deberá contener:  

a) Identificación del solicitante o solicitantes, con la determinación de su 

domicilio y nacionalidad;  

b) Identificación del representante o apoderado, con la determinación de su 

domicilio y la casilla judicial para efecto de notificaciones;  

c) Identificación clara y completa de la indicación geográfica;  

d) Área geográfica de producción, extracción o elaboración del producto o 
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productos que se distinguen con la indicación geográfica; y,  

e) Indicación precisa del producto o productos que se distinguen, con la 

determinación de la calidad, reputación o características que los 

individualiza.  

Art. 70.- A la solicitud de declaración de protección de una indicación 

geográfica se acompañará:  

a) El comprobante de pago de la tasa correspondiente;  

b) El tipo de documento que acredite el derecho de el o los solicitantes; y,  

c) El documento que acredite la representación del solicitante o solicitantes, 

si fuere del caso.  

Art. 71.- La Dirección Nacional de Propiedad Industrial certificará la 

fecha y hora en que se hubiera presentado la solicitud y le asignará un 

número de orden que será sucesivo y continuo, salvo si faltare el documento 

mencionado en el literal a) del artículo 68, en cuyo caso no la admitirá a 

trámite ni otorgará fecha de presentación. 

Art. 72.- Admitida la solicitud a trámite, se aplicará el procedimiento 

previsto para el registro de marcas.  

Art. 73.- La declaración de protección de una indicación geográfica 

contendrá:  

a) Número de orden;  

b) Fecha y número de presentación de la solicitud;  

c) Denominación de la indicación geográfica;  

d) Determinación del área geográfica de producción, extracción o elaboración 

del producto o productos que se distinguen con la indicación geográfica;  

e) Indicación precisa del producto o productos que se distinguen, con la 

determinación de la calidad, reputación o característica que los individualiza;  

f) Fecha de otorgamiento; y,  

g) Firma del Director Nacional de Propiedad Industrial.  

Art. 74.- La solicitud para obtener la autorización de uso de una 

indicación geográfica deberá presentarse en el formulario preparado para el 

efecto por la Dirección Nacional de Propiedad Industrial y deberá contener:  

a) Identificación del solicitante, con la determinación de su domicilio y 

nacionalidad;  

b) Identificación de la indicación geográfica que se pretende utilizar;  
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c) Certificación del lugar o lugares de explotación, producción o elaboración 

del producto, que se acreditará con el acta de la visita de inspección realizada 

por la Dirección de Propiedad Industrial o por un organismo autorizado por el 

IEPI; y,  

d) Certificación de las características del producto que se pretende distinguir 

con la indicación geográfica, incluyendo sus componentes, métodos de 

extracción, producción o elaboración y factores de vínculo con el área 

geográfica protegida, que se acreditará con el acta de la visita de inspección 

realizada por la Dirección de Propiedad Industrial o por un organismo 

autorizado por el IEPI.  

Art. 75.- A la solicitud para obtener la autorización de uso de una 

indicación geográfica se acompañará:  

a) El comprobante de pago de la tasa correspondiente;  

b) El documento que acredite el derecho de el o los solicitantes; y,  

c) El documento que acredite la representación del solicitante o solicitantes, 

si fuere del caso.  

Art. 76.- La Dirección Nacional de Propiedad Industrial certificará la 

fecha y hora en que se hubiera presentado la solicitud y le asignará un 

número de orden que será sucesivo y continuo, salvo si faltare el documento 

mencionado en el literal a) del artículo 75, en cuyo caso no la admitirá a 

trámite ni otorgará fecha de presentación.  

Art. 77.- Si la solicitud de autorización de uso no cumple con los 

requisitos señalados, la Dirección Nacional de Propiedad Industrial notificará 

al solicitante para que los cumpla, concediéndole para tales efectos un 

término improrrogable de treinta días.  

Art. 78.- La autorización de uso deberá ser otorgada o denegada en un 

término de quince días contados a partir de la fecha de presentación de la 

solicitud o de la fecha e n que se la completó o aclaró. La resolución que 

deniegue la solicitud deberá ser motivada. 
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Título V  

De la tutela administrativa y de los procedimientos y recursos 

administrativos. 

 

Capítulo I 

 

  Art. 90.- Los recursos previstos en el artículo 357 de la Ley sujetarán 

su tramitación al Estatuto Jurídico Administrativo de la Función Ejecutiva, se 

presentarán en las Direcciones Nacionales respectivas, las cuales los 

concederán o negarán según sean presentados dentro o fuera de término, y 

remitirán los expedientes administrativos a los Comités correspondientes 

para su resolución.  

Art. 91.- Las Direcciones Nacionales del IEPI, de oficio o a petición 

de parte, podrán realizar inspecciones para comprobar la violación de los 

derechos de propiedad intelectual, y en su caso adoptar cualquier medida 

cautelar de protección urgente de los derechos, cuando existan indicios de 

infracciones, o un riesgo demostrable de destrucción de pruebas. Igualmente 

podrán solicitar por escrito cualquier información que permita establecer la 

existencia o no de una presunta violación, de conformidad con el artículo 337 

de la Ley de Propiedad Intelectual. Sin perjuicio de las sanciones previstas en 

la Ley, la falta de contestación a los requerimientos de información o datos se 

tendrá como un indicio en contra del presunto infractor a los efectos de las 

medidas cautelares, ya en sede cautelar o administrativa.  

Art. 92.- Las inspecciones se realizarán sin notificación previa al 

presunto infractor. Al momento de realizarse la diligencia se le hará conocer 

el contenido del acto administrativo que ordena su práctica.  

Art. 93.- En la inspección se escuchará la exposición del presunto 

infractor y de la parte afectada si hubiere concurrido. El funcionario 

competente dejará constancia en el acta que se elabore de sus observaciones, 

si las hubiere, y si fuere del caso, procederá a la formación de un inventario 

detallado de los bienes relacionados con la presunta infracción. Se dejará 

constancia de lo examinado por los medios que de mejor manera permitan 

apreciar el estado de las cosas inspeccionadas. En el caso de ejemplares de 

obras, producciones, interpretaciones, emisiones de radiodifusión u otras 
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prestaciones que estuvieren siendo empleadas o explotadas sin la 

autorización prevista en la Ley, se procederá a su aprehensión, quedando el 

Secretaría General del IEPI como depositario, sin perjuicio de la adopción de 

cualquier otra medida cautelar que fuere necesaria atenta las circunstancias 

de la infracción.  

Art. 94.- En el acta se detallará si ha habido lugar a la remoción de 

rótulos, aprehensión de mercaderías u otros objetos que violen derechos 

sobre patentes, marcas u otras formas de propiedad intelectual.  

Art. 95.- En caso de solicitud de medidas cautelares provisionales, el 

funcionario competente comprobará que se hayan cumplido los supuestos 

previstos en el artículo 306 de la Ley y procederá a poner de inmediato en 

conocimiento del Juez competente.  

Art. 96.- En cumplimiento de lo previsto en el artículo 336 de la Ley 

de Propiedad Intelectual, último inciso, el IEPI, a través de la Dirección 

Nacional o Regional que corresponda, calificará y admitirá toda solicitud de 

medida cautelar dentro de las cuarenta y ocho horas de presentada, siempre 

que se acompañen las pruebas o información prevista en los artículos 306 y 

308 de la Ley. La autoridad a quien corresponda el despacho de la medida 

cautelar podrá exigir fianza, atentas las circunstancias. Si no existiere prueba 

suficiente que permita presumir la infracción o que conduzca al temor 

razonable sobre comisión actual o inminente, la fianza deberá exigirse. Las 

autoridades se abstendrán de exigir fianzas cuando existan indicios 

suficientes, y se abstendrán igualmente de fijar fianzas que puedan disuadir a 

los titulares de derechos del acceso a la tutela administrativa de los derechos 

de propiedad intelectual. Aceptada provisionalmente la pretensión cautelar, 

se realizará una inspección en los términos previstos en este Reglamento, en 

el curso de la cual los peritos designados por el IEPI emitirán su dictamen, 

que servirá para la ejecución al término de la inspección correspondiente. El 

Director competente o su delegado podrá adoptar en el curso de la inspección 

cualquier medida cautelar adicional, de oficio o a petición de parte, si lo 

considera necesario para la protección urgente de los derechos.  

 

 



31 
 

 

2.4 MARCO AMBIENTAL. 

 

El medio ambiente es uno de los aspectos muy importantes que hay que 

considerar dentro de un apartado investigación, ya que juega un papel 

fundamental para el desarrollo y el progreso del mismo. 

 Según lo expuesto en la Constitución del Ecuador (2008), en el capítulo 

séptimo el cual detalla los derechos de la naturaleza y considerado  en cuatro 

artículos mismo que se detallaran a continuación: 

Art. 71 establece que “La naturaleza o Pacha Mama, donde se reproduce 

y realiza la vida, tiene derecho a que se respete integralmente su existencia y 

el mantenimiento y regeneración de sus ciclos vitales, estructura, funciones y 

procesos evolutivos.” 

Toda persona, comunidad, pueblo o nacionalidad podrá exigir a la autoridad 

pública el cumplimiento de los derechos de la naturaleza. Para aplicar e 

interpretar estos derechos se observarán los principios establecidos en la 

Constitución, en lo que proceda. 

El Estado incentivará a las personas naturales y jurídicas, y a los colectivos, 

para que protejan la naturaleza, y promoverá el respeto a todos los elementos 

que forman un ecosistema. 

Art. 72 indica que “La naturaleza tiene derecho a la restauración. Esta 

restauración será independiente de la obligación que tienen el Estado y las 

personas naturales o jurídicas de indemnizar a los individuos y colectivos que 

dependan de los sistemas naturales afectados.” 

En los casos de impacto ambiental grave o permanente, incluidos los 

ocasionados por la explotación de los recursos naturales no renovables, el 

Estado establecerá los mecanismos más eficaces para alcanzar la 

restauración, y adoptará las medidas adecuadas para eliminar o mitigar las 

consecuencias ambientales nocivas. 

Art. 73 dice que “El Estado aplicará medidas de precaución y 

restricción para las actividades que puedan conducir a la extinción de 

especies, la destrucción de ecosistemas o la alteración permanente de los 

ciclos naturales.” 

Se prohíbe la introducción de organismos y material orgánico e inorgánico 

que puedan alterar de manera definitiva el patrimonio genético nacional. 
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Art. 74 asegura que “Las personas, comunidades, pueblos y 

nacionalidades tendrán derecho a beneficiarse del ambiente y de las riquezas 

naturales que les permitan el buen vivir.” 

Los servicios ambientales no serán susceptibles de apropiación; su 

producción, prestación, uso y aprovechamiento serán regulados por el Estado. 

y de la misma manera, según lo expuesto por  Ambiental, L. D. G. (2014) en 

el capítulo II de la evaluación de impacto ambiental y del control ambiental  

  Art. 19.- Las obras públicas privadas o mixtas y los proyectos de 

inversión públicos o privados que puedan causar impactos ambientales, serán 

calificados previamente a su ejecución, por los organismos descentralizados 

de control, conforme el Sistema Único de Manejo Ambiental, cuyo principio 

rector será el precautelatorio.  

Art. 20.- Para el inicio de toda actividad que suponga riesgo 

ambiental se deberá contar con la licencia respectiva, otorgada por el 

Ministerio del ramo.  

Art. 21.- Los Sistemas de manejo ambiental incluirán estudios de 

línea base; evaluación del impacto ambiental, evaluación de riesgos; planes 

de manejo; planes de manejo de riesgo; sistemas de monitoreo; planes de 

contingencia y mitigación; auditorías ambientales y planes de abandono. Una 

vez cumplidos estos requisitos y de conformidad con la calificación de los 

mismos. El Ministerio del ramo podrá otorgar o negar la licencia 

correspondiente.  

Art. 22.- Los sistemas de manejo ambiental en los contratos que 

requieran estudios de impacto ambiental y en las actividades para las que se 

hubiere otorgado licencia ambiental, podrán ser evaluados en cualquier 

momento, a solicitud del Ministerio del ramo o de las personas afectadas. La 

evaluación del cumplimiento de los planes de manejo ambiental aprobados se 

le realizará mediante la auditoría ambiental, practicada por consultores 

previamente calificados por el Ministerio del ramo, a fin de establecer los 

correctivos que deban hacerse.  

Art. 23.- La evaluación del impacto ambiental comprenderá: a) La 

estimación de los efectos causados a la población humana, la biodiversidad, 

el suelo, el aire, el agua el paisaje y la estructura y función de los ecosistemas 

presentes en el área previsiblemente afectada; b) Las condiciones de 
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tranquilidad públicas, tales como: ruido, vibraciones, olores, emisiones 

luminosas, cambios térmicos y cualquier otro perjuicio ambiental derivado de 

su ejecución; y, c) La incidencia que el proyecto, obra o actividad tendrá en 

los elementos que componen el patrimonio histórico, escénico y cultural.  

Art. 24.- En obras de inversión públicas o privadas, las obligaciones 

que se desprendan del sistema de manejo ambiental, constituirán elementos 

del correspondiente contrato. La evaluación del impacto ambiental, conforme 

al reglamento especial será formulada y aprobada, previamente a la 

expedición de la autorización administrativa emitida por el Ministerio del 

ramo  

Art. 25.- La Contraloría General del Estado, podrá en cualquier 

momento, auditar los procedimientos de realización y aprobación de los 

estudios y evaluaciones de impacto ambiental. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

CAPITULO III 

 

3. MARCO METODOLÓGICO 

 

3.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN. 

 

El tipo de investigación que se usara es la Descriptiva  según 

Cairampoma, M. R. (2015) señaló que en esta investigación  se exhibe el 

conocimiento de la realidad tal como se presenta en una situación de espacio 

y de tiempo dado. Aquí se observa y se registra, o se pregunta y se registra.  

Describe el fenómeno sin introducir modificaciones: tal cual. Las 

preguntas de rigor son: ¿Qué es?, ¿Cómo es?, ¿Dónde está?, ¿Cuándo 

ocurre?, ¿Cuantos individuos o casos se observan?, ¿Cuáles se observan? 

 Por otra parte Básico, B., & Guerrero, A. M. G. F. (2004) mencionó 

que el objetivo de este tipo de investigación es exclusivamente describir; en 

otras palabras: indicar cuál es la situación en el momento de la investigación. 

Su informe debe de contener el ser, no el deber ser. 

 Después de describir se puede interpretar, inferir y evaluar. Esta es la 

base y fundamento de otras investigaciones. En definitiva, se estudia el 

comportamiento de los hechos como se observan. 

3.2 MÉTODO DE LA INVESTIGACIÓN. 

 

Para esta investigación se escogieron los métodos deductiva/ inductiva 

cuya finalidad es poder obtener información que sirva para la elaboración de 

conclusiones con los bases a los resultados obtenidos que ayuden al 

cumplimiento de los objetivos planteados.  

Según Abreu, J.L. (2014) indicó que Mediante este método se observa, 

estudia y conoce las características genéricas o comunes que se reflejan en un 

conjunto de realidades para elaborar una propuesta o ley científica de índole 

general.  
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Así mismo Abreu, J.L.  (2014) también señaló que el método deductivo 

permite determinar las características de una realidad particular que se 

estudia por derivación o resultado de los atributos o enunciados contenidos 

en proposiciones o leyes científicas de carácter general formuladas con 

anterioridad. 

 Gracias a estos métodos se puede plantear un razonamiento ascendente 

que fluye de lo particular o individual hasta lo general. 

 

3.3 TÉCNICAS DE LA INVESTIGACIÓN. 

 

En la presente investigación se utilizarán las técnicas de investigación 

encuesta y entrevista ya que son instrumento de investigación de campo que 

permite obtener los resultados de manera directa con el objeto de estudio, 

gracia a la recolección de testimonios o datos que permiten disponer lo 

teórico en la práctica, cuyo objetivo es la búsqueda información veraz y 

oportuna del entorno.  

 

Según lo expuesto por Chagoya, E.R (2008) La entrevista es una 

técnica de recopilación de información mediante una conversación 

profesional, con la que además de adquirirse información acerca de lo que se 

investiga. 

 

Mientras que por otra parte Chagoya, E.R (2008) señala que la 

encuesta es una técnica de adquisición de información de interés sociológico, 

mediante un cuestionario previamente elaborado, a través del cual se puede 

conocer la opinión o valoración del sujeto seleccionado en una muestra sobre 

un asunto dado. 

 

3.4 UNIVERSO DE LA INVESTIGACIÓN. 

 

El universo que estudiara en esta investigación serán los ciudadanos de 

Portoviejo de la provincia de Manabí. Considerado como la “Ciudad de Los 

Reales Tamarindos” o “Villa Nueva San Gregorio de Portoviejo” llena de 
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turismo urbano, rural de la mano de aventura y excursiones una tierra llena de 

encantos. Rodeada de grandes paisajes que hacen énfasis en su flora y fauna 

mismas que las hacen única y embellecen su arquitectura. 

Portoviejo capital de los manabitas,  cuenta con 319,185 habitantes según 

los datos adquiridos de la página  INEC en el censo (2010) en su proyección 

para el año 2019 la cual la conforma el 50,7 mujeres y el 49,3 hombre. 

 Cabe destacar que esta investigación está dirigida a persona de 18 a 55 

años de edad que tengan independencia o dependencia laborar, ejecutivos del 

sector público y privado, personas que tengan un nivel de ingreso superior de 

$800, a más de eso que cuenten con un nivel de preparación académica de 

tercer nivel, con un estilo de vida moderno y des complicado y que siempre 

quiera adquirir prendas de vestir que los hagan verse elegantes y sentir 

cómodos.   

3.5 TAMAÑO DE LA MUESTRA.  

 

Luego de haber aplicado la investigación de campo se aplicará la fórmula, 

la muestra es de:  

                                                           𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄 

                                                  ______________________ 

𝑒2 

 

                                  n =    _______________________________ 

 

 1 +            𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄 

                                                                 ____________ 

                                                                              𝑒2N 

 

                                                               (1.96)2* (0.50) *(0.50)  

                                                            _____________________ 

                                                                      (0.05)2  

       n   =       ____________________________ 
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                                                1 +          (1.96)2* (0.50) *(0.50)  

                                                                  ______________________ 

                                                                      (0.05)2  (319,185) 

  

                                              384 

                                               n =      _______________ =     384 

1.00 

 

3.6 MÉTODO DEL MUESTREO. 

 

El método de muestreo que se usara en esta investigación es la técnica 

de no probabilidad o bola de nieve Morone, G. (2013) indicó que un 

contacto deriva a otro contacto, y así sucesivamente.  

Es decir que la encuestada deriva al encuestador a otros posibles 

casos. Se utiliza frecuentemente cuando los casos resultan muy difíciles 

de contactar. 

 

 Por otra parte Lastra, R. P. (2000) señaló que este método es 

denominado también muestreo de modelos, las muestras no son 

representativas por el tipo de selección, son informales o arbitrarias y se 

basan en supuestos generales sobre la distribución de las variables en la 

población.  

 

3.7 MÉTODO DE ANALISIS DE DATOS CUANTITATIVOS. 

  

Para el análisis de los resultados adquiridos en la investigación de 

campo realizada en el presente trabajo de investigación, se usará la 

herramienta de Microsoft Excel como medio para la tabulación de los 

datos obtenidos. 
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3.8 MÉTODO DE ANALISIS DE DATOS CUALITATIVOS. 

 

Así mismos para medir y analizar los datos cualitativos en esta 

investigación se usará Microsoft Word para el estudio de los resultados 

adquiridos. 

 

 

 



 

 

CAPITULO IV 

 

4. INFORME FINAL 

 

4.1 ANÁLISIS DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

ENCUESTAS.  

 

En el presente trabajo de investigación se realizar un trabajo de campo, en 

el cual se pudieron aplicar un total de 384 encuestas a ciudadanos de 

Portoviejo, mismo que comprendían desde los 18 hasta los 55 años de edad, 

cuya consecuencia vaya acorde a las tendencias del mercado, referente a 

marcas y preferencias respecto a prendas de vestir que permite así mismo 

poder realizar un diagnóstico de mercado para la marca que se seleccionó. La 

encuesta que se realizaron fueron el 40 % en formato digital para lo cual se 

compartió un link en las diferentes plataformas digitales y el 60% restante 

fueron recolectadas de forma física.  

A continuación, se presenta de manera más detallada los resultados 

adquiridos en esta técnica de investigación de campo. 
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Grafico  3 

Pregunta 1: ¿Qué tan atractiva le parece esta marca? 

 

Tabla 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García. 

 

ANÁLISIS: Gracias al presente trabajo de campo podemos tener como 

resultado respuestas muy positivas para la marca, la cual tuvo una aceptación muy 

importante ya que el 73% de la población estudiada menciono que la marca es muy 

atractiva y que puede estar a la altura de marca internacionales debido a su nombre el 

cual es muy corto y fácil de recordar lo cual la favorece. El 25% indico que se 

apreciaba poco atractiva porque no les decía nada en concreto, y el 2% restante 

indico que apreciaba nada atractiva.  

 

73%

25%

2%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

MUY ATRACTIVA POCO ATRACTIVA NADA ATRACTIVA

VARIABLE  F % 

MUY ATRACTIVA  282 73% 

POCO ATRACTIVA 96 25% 

NADA ATRACTIVA  6 2% 

TOTAL:  384 100% 
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Pregunta 2: ¿Cuál es su opinión acerca de los colores y atributos de esta marca? 

 

Tabla 2 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 4 

Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García. 

 

ANÁLISIS: En los datos recolectados se puede observar que el 57% de la 

población estudiada indico que la marca tomada en este caso de estudio se ve bien lo 

cual es punto un muy importante lo cual va de la mano con la respuesta anterior 

debido la aceptación que la marca tiene y las criticas favorables mencionada por los 

encuestados. El 17% indico que se ve simple que hace falta algo que la 

complemente, el 18% indico que se ve normal, y el 8% restante indico que se ve 

corriente. 
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VARIABLE  F % 

SE VE BIEN  220 57% 

SE VE SIMPLE 65 17% 

SE VE NORMAL  69 18% 

SE VE MUY CORRIENTE  30 8% 

TOTAL: 384 100% 
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Pregunta 3: ¿Cuáles son los atributos que influyen en la marca de un producto? 

Tabla 3 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 5 

Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García. 

 

ANÁLISIS: Como resultado en la investigación realizada se puede observar 

que el 35% de las personas indicaron que los atributos que más influyen y en los que 

más se fijan son el precio, seguidamente del 33% los indicaron que la calidad juega 

parte clave en el proceso de compra de un producto como es en este caso la prendas 

de vestir. El 26% indicó que el diseño es fundamental también y que en cierta 

instancia eso también juega parte fundamental, mientras que el 7% restante indicó 

que la rapidez en la compra y entrega también da mucho de qué hablar y eso en 
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VARIABLE F % 

PRECIO 134 35% 

CALIDAD 125 33% 

DISEÑO 98 26% 

RAPIDEZ 27 7% 

TOTAL 384 100% 
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cierto punto hace que una persona se quede enganchado con ciertas marcas 

existentes en el mercado. 
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Pregunta 4: ¿Qué tan a menudo compra Ud. ropa 

Tabla 4 

  

 

Gráfico 6 

Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García. 

  

ANÁLISIS: Según los resultados obtenidos podemos concluir que el 33% de 

las personas encuestadas realizan sus compras con una frecuencia de 2 a 3 veces, el 

25% indico que hacen sus compras 1 vez cada 3 meses y eso dependiendo la ocasión 

para cual lo vaya a utilizar. El 22% indico que la realizan 1 vez al mes, seguida del 

12% las cuales indicaron que hacen sus compras todas las semanas quienes ellos 

mismo consideran que son compradores impulsivos. Por otra parte, tenemos el 9% 

restante quienes indicaron comprar ropa una vez al año debido a la falta de dinero y 

al uso frecuente que le dan a la ropa que ya tienen. 
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TODAS LAS SEMANAS 47 12% 

2 A 3 VECES AL MES 125 33% 

1 VEZ AL MES  84 22% 

1 VEZ CADA 3 MESES 95 25% 

1 VEZ AL AÑO 33 9% 

TOTAL 384 100% 
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Pregunta 5: ¿Por qué medio Ud. realiza la compra de prendas de vestir? 

 

Tabla 5 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 7 

Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García. 

 

ANÁLISIS: Podemos observar y a la vez concluir que el 70% de la 

población estudiada indico que prefieren hacer sus compras en tiendas físicas ya que 

de esta manera se enamoran más del producto que están comprando. Mientras que, 

por otra parte, 20% prefieren hacer sus compras on line debido a la comodidad que 

esta opción presenta ya que con un clic puede comprar lo que deseen, el 9% 

menciono que hacen sus compras por encargo esto lo realizan cuando tienen amigos 

o familiares que viajan mucho y piden que traigan cierta cantidad de productos 

deseados. 
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Pregunta 6: ¿Estaría dispuesto a comprar prendas de vestir por medio de una 

aplicación, pagina web o red social? 

Tabla 6 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 8 

Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García. 

 

ANÁLISIS: El 94% de los encuestados indicaron que, si estaría dispuesto a 

comprar prendas de vestir por medio de una aplicación, pagina web o red social, ya 

que en la actualidad es el medio por el cual están más de cerca con sus marca y 

productos favoritos. Mientras que el 6% indico que no porque prefieren realizarlos 

de la manera más tradicional porque así saben lo que compran.  
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Pregunta 7: ¿Compraría prendas de vestir confeccionadas y diseñada por 

diseñadores de ropa de una marca local? 

Tabla 7 

 

 

 

 

 

Gráfico 9 

Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García. 

 

ANÁLISIS: El 90% de los encuestados indicaron que, si compraría prendas 

de vestir confeccionadas y diseñada por diseñadores de ropa de una marca local, 

además indicaron que es una idea súper buena por en la localidad no hay nadie quien 

esté haciendo este tipo de trabajo y que sería de éxito poder tener a alguien que tenga 

el conocimiento y la predisposición de hacer este tipo de trabajos. El 10% restante 

indicaron que no debido a la trayectoria y carencia de cierto aspecto que tiene el país 

en cuanto a la industria de la moda se refiere.  
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Pregunta 8: Cuando compra ropa ¿Cuáles son los atributos que Ud. más se 

fija? 

 

Tabla 8 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 10 

Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García 

ANÁLISIS: El 30% de los encuestados indicaron que el uno de los puntos 

que ellos se fijan cuando compra ropa es la comodidad, porque siempre están 

buscado prendas que sean útiles en cual condición climática y que estas les permitan 

poder hacer sus actividades con calma a cualquier hora del día. El 28% indico que 

ellos buscan productos de buena calidad, seguido del 22% quienes se fijan en el 

precio y por ultimo 20% que busca prendas con diseños únicos y personalizados.  
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TOTAL 384 100% 
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Pregunta 9: ¿Le gustaría que existiera una marca de ropa que se enfoque en 

cubrir sus necesidades en cuanto a tallas perfecta, que se amolde al cuerpo, tipo 

de tela especifico? 

 

Tabla 9 

 

 

 

 

 

Gráfico 11 

Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García. 

ANÁLISIS: como nos indica la tabla 9, el 98% de las personas encuestadas 

nos indicaron que si le gustaría que existiera una marca de ropa que se enfoque en 

cubrir sus necesidades en cuanto a tallas perfecta, que se amolde al cuerpo, tipo de 

tela especifico, porque existen en el mercado muchas marcas que solo hacen prendas 

con cortes estándares que para alguno no son sus medidas, por otra parte, el 2% 

restante indico que no porque ellos prefieren lo básico y no se complica.  
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PREGUNTA 10: ¿Cuál de las siguientes marcas Ud. conoce y ha comprado 

alguna prenda? 

 

Tabla 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 12 

 Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García. 

ANÁLISIS: Los encuestados indicaron que el 20% y el 9% de ellos han 

comprado prendas de vestir de las marcas BERSKA y PULL AND BEAR debido a 

la comodidad que tiene, seguido del 18% Y 8% el cual indica que ellos compran 

ropa en la marca D´PRATI y RM por las facilidades de pagos, así mismo con el 18% 

que corresponde a TOMMY HILFIGER, 10% para STUDIO F y el 16% ZARA 

quienes indican que ellos prefieren estas marcas porque le dan status y elegancia. 
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RM 30 8% 

STUDIO F 40 10% 
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TOTAL 384 100% 
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Pregunta 11: ¿Qué representa para Ud. la marca que se escogió? 

 

Tabla 11 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 13 

Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García. 

ANÁLISIS: Los resultados obtenidos indican que el 49% de las personas 

encuestas prefieren usar una marca que se destaque la comodidad seguido del 25% 

quienes mencionan que prefieren prendas que los hagan verse elegantes siempre, 

mientras que para otros indican que el 23% corresponde al status ya que de ello 

depende su paso en la sociedad, y por ultimo tenemos a intriga con en el 2% porque 

menciona que a veces es bueno dejar un poco a la imagina.   
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Pregunta 12 ¿Cree Ud. que si la marca antes descrita (rujo) fuera de prendas de 

vestir tendría un gran impacto? 

 

Tabla 12 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 14 

Elaborado por: Jorge Tomás Zambrano García. 

ANÁLISIS: El 95% de los encuestados indicaron que si la marca RUJO 

tendrá un gran impacto si fuera de prendas de vestir, la identidad de marca que tiene 

es muy buena y queda resonante en la mente además es un nombre fácil de recordar 

y muy original, el 5% restante indico que no debido a la competencia voraz que 

existe en cuanto a prendas de vestir se refiere.  
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4.2 ANÁLISIS DE ENTREVISTA. 

 

Entrevista realizada al ing. Javier Limonta docente de la universidad San 

Gregorio de Portoviejo de la carrera de Diseño Gráfico: 

1. Basándonos en su experiencia profesional ¿Cómo se puede definir al 

diseño y la aplicación de marca?  

El diseño de marca primero tenemos que ver la tipología de marca, a 

que marca nos referimos, si es una marca corporativa, si es una marca de 

producto, si es una marca ciudad ya que marca engloba muchos significados. 

Para todas estas metodologías existe algunos pasos para su ejecución. 

2. ¿Cuál es proceso de diseño, concepción y creación de una marca? 

El primer paso sería buscar una metodología que vaya acorde al 

diseño de marca, parece algo sencillo pero hay ciertas discrepancia entre lo 

que dicen los de marketing comparado con lo que dicen los de diseño , 

porque en marketing se refieren a marca como una marca como tal y los de 

diseño hacen referencia a la identidad visual, un negocio que recién inicie 

debe estudiar las dos ya que para iniciar una marca hay que tener un estudio 

previo de ciertos textos guías partiendo de una buena segmentación y hacia 

donde queremos apuntar la marca o producto.  

Según Keller primero exponer las estrategias de posicionamiento hay 

que estudiar la competencia e incluso el menciona puntos relevantes el cual 

indica que una marca primero tiene un nombre o una denominación el cual 

nos muestra una metodología para crear nombres el cual está formado en 5 o 

6 pasos los cuales nos dicen o explica cómo crear nombres y las 

características que deben tener. Todo tiene una denominación comercial que 

es desde ahí donde parte la marca. Estos nombres deben ser cortos fáciles de 

pronunciar, para poderlo posicionar, luego de eso se busca un equipo 

profesional de diseño y listo. Una de las falencias del microempresario es que 

no invierte casi nada y buscarse el que más barato le pueda solucionar dicha 

necesidad. Cada paso es una estrategia de marca que debe ir teniendo cada 

negocio para poder posicionar una marca. 
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3. ¿Conoce Ud. el proceso de comercialización electrónico en el caso de 

prendas de vestir? 

Antes de comercializar primero hay que tener en cuenta si hay una 

organización dentro de la empresa. Una empresa no solo crea marca, crea 

también una unidad de negocio o productos el cual se basa en la calidad del 

producto, la calidad de materia prima una serie de aspectos antes de llegar a 

la comercialización. Cuando se va a comercializar cualquier producto hay 

que hacer un estudio para indicar que tipo de lanzamiento se debe utilizar 

para determinado producto. Cada producto tiene diferentes características, 

para ellos también hacer un estudio del público objetivo. Todo negocio tiene 

que tener un plan estratégico bien diseñado lo cual permita sacar mayor 

provecho de las herramientas del 4ps, en caso de la comercialización 

electrónica hay que generar un buen contenido e cual de credibilidad en lo 

que se oferta lo cual se puede poner en practica tanto en páginas web y en las 

plataformas digitales. 

4. La sociedad actual es considera muy consumista ¿cuál es su punto de 

vista respecto de las diferentes formas de comercialización actual de las 

marcas? 

Las marcas lo que han hecho es tratar de utilizar las SIM (sistema 

integrado de marketing) hacer todas las herramientas de comunicación, la 

sociedad actual compra cosas no que no satisfacen ninguna necesidad ya solo 

se trata por distinción todo lo que compras te ubica en un status social 

determinando. Las personas compran más por diferentes razones menos por 

necesidad. 

5. En la actualidad la marca va más allá de ser una simple marca ¿Qué tan 

importante considera Ud. las emociones que puede generar una marca? 

Hace desde algún tiempo atrás que se usa este término denominado 

LOVEMARK lo cual crea esa conexión entre las personas y la marca todas 

esas experiencias e incluso el marketing sensorial el poder llegar a un lugar 

escuchar música que vaya acorde a la temática del producto u oler ciertas 

fragancias son estrategias del marketing en la actualidad y son herramientas 

usadas por las diferentes marcas. Cada persona que emprende un negocio 

debe ir revisando las tendencias en el mundo para que gracias a ello se 

permita la innovación. 
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Una marca se comunica se posiciona y las personas a través de las 

experiencias se conectan, lo importante es que se la marca se acerque más a 

los seres humanos.  

6. ¿Cuál cree Ud. que será el motivo por el cual las personas prefieren 

ciertas marcas existentes en el mercado? 

Una de las cosas más importante que tiene una marca es poder conectarse 

con las experiencias y las necesidades de los consumidores o clientes y cubrir 

sus expectativas.  
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4.3 DISCUSIÓN DE RESULTADOS  

 

Gracias a la realización de este trabajo podemos dejar un poco más claro 

que el estudio que se realizó en cuanto al diagnóstico  de  mercado para la 

creación de estrategias de diseño de la marca de la marca Rujo, nos permitió 

observar la aceptación y en cierto punto el conocimiento e interés que existe  

en que se desarrolle un poco más la marca, de la misma manera se puedo 

obtener como resultado la opinión de las personas quienes hacen énfasis en 

los atributos que componen la marca tales como: la tipografía, color y diseño 

que esta posee que genera una gran expectativa en clientes potenciales.  

 

 

 

 

 

La opinión de cada uno de ellos es de gran relevancia ya que 

indicaron que la marca es juvenil, minimalista y elegante. Y que los colores 

que se usan son sobrios y la tipografía es muy original, y que con ella se 

puede expresar mucho tan solo con decir el nombre ya que es fuerte y tiene 

personalidad y que va acorde a las marcas ya existentes en el marcado por tal 

motivo puede generar gran impacto no solo a nivel nacional, sino también 

internacionalmente.  

Cortázar, L.O (2014) indica que hoy en día, las marcan ido 

evolucionando hasta convertirse en una experiencia de vida para los 

consumidores, motivo por el cual, la correcta gestión de marca ha venido 

adquiriendo una mayor relevancia para los mercados.  

Este estudio también nos permite conocer la incidencia en compras, y 

la forma en que realizan la compra y que tan arraigados tienen sus 

conocimientos en cuanto a las tendencias actuales y preferencia de ciertas 

marcas existentes en el mercado. 
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 Tal como lo indica Ikichard J. Lutz y Barton A.Weitz (2010) en su 

obra los cuales menciona que la orientación de mercado implica que las 

decisiones que toma la empresa se enfocan firmemente hacia fuera, con un 

flujo continuo de información sobre clientes, competidores y tendencias del 

entorno.   

Así mismo gracias al aporte de las personas que nos ayudaron a la 

ejecución en el trabajo de campo se puede tomar ciertos datos que permitirán 

ajustar y mejor la marca, para de esta manera estar a la vanguardia y dar 

siempre lo mejor a nuestros clientes al momento de satisfacer sus 

necesidades.   

Como lo menciona Keller (2008)  en su obra, una marca es más que 

un producto, puesto que puede tener dimensiones que la diferencien de 

alguna forma de otros productos diseñados para satisfacer la misma 

necesidad. 
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4.4 CONCLUSIONES. 

 

Una vez finalizado este trabajo investigativo con la bibliografía 

correspondiente y el trabajo de campo arduo y preciso se concluye que: 

- El estudio del marketing mix permite tener un conocimiento más 

profundo de como poder realizar productos y servicios que vayan acordes 

al mercado al cual nos queremos dirigir. 

- Las variables del marketing mix nos permiten desarrollar estrategias 

donde las 4ps son concebidas como un todo al momento de crear un 

producto y servicio y comercialización del mismo.  

- El diseño de marca es parte fundamental para identidad de un producto o 

servicio que una organización X este lanzando. Gracias a esta identidad 

se permite el posicionamiento en la mente del consumidor. 

- El proceso de creación de marca es una etapa muy importante al 

momento de poner en marcha un proyecto, la cual radica en poder diseñar 

y crear una identidad autentica, única que sea fácil de recordar por el 

consumidor.  

- Las formas de comercialización actuales permiten que las marcas estén 

más cerca de sus consumidores y la interacción se lleve a cabo de manera 

más directa sabiendo así que piensan los clientes o posibles clientes para 

de esta manera poder satisfacer sus necesidades.  

Actualmente se continúa pensando que el diseño de marca es un proceso 

empírico el cual se ejecuta sin un estudio previo que garantice solidificación 

de una marca con el paso del tiempo. La manera de comercializar hoy en día 

afecta en cierto punto el desarrollo de los comercios debido a la falta de guía 

que permita su evolución no solo como comercio sino también como una 

identidad que lo represente.  
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4.5 PLANTEAMIENTO DE SOLUCIONES. 

 

 Tomando en cuenta la información recaudada en este apartado 

investigativo podemos proceder a plantear las posibles soluciones que se 

detallaran a continuación: 

- Crear un programa guía que enfatice: el proceso, la aplicación y el diseño 

de estrategias para la marca Rujo aplicado al diseño de marca, el cual 

ayude en su mejoramiento tanto estético como organizacional, que facilite 

la comprensión y aplicación mismo que sea más didáctica y que vaya 

acorde a las innovaciones y de la mano de la tecnología, para así crear la 

identidad de marca de un negocio con una visión más empresarial. 

- Mejorar la apariencia y la calidad de la marca Rujo dándoles más 

notoriedad en las plataformas mediáticas convirtiéndola en una marca 

más llamativa y moderna.  

- Crear capacitaciones con temas de interés y tomando a la marca Rujo 

como caso de estudio el cual sirva de ejemplo en el tratado del diseño de 

marca que a su vez permita nombrar el trabajo que realiza la marca 

haciendo énfasis en la forma de comercialización modernas y el manejo 

de las diferentes plataformas digitales. 

- Conocer y estudiar de manera profunda las tendencias del mercado y lo 

referente a la industria de la moda, analizando los estilos locales e 

introduciendo nuevos estilos, mismos que nos hagan sobresalir en el 

mercado local y que genere ruido e impacto a nivel nacional e 

internacional, guiados de la mano de los profesionales mediante la 

realización un buen trabajo de asesoramiento el cual desarrolle a la marca 

y el diseño de marca que posee. 
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APÉNDICE # 1 
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Fotografia de las Encuestas realizadas a las persona de la comunidad estudiantil de la 
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estudiantil de la Universidad Tecnica de Manabí. 
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Fotografia de las Encuestas realizadas a las persona de la comunidad estudiantil de la 

Universidad San Gregorio de Portoviejo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fotografia de las Encuestas realizadas a las persona de la comunidad estudiantil de la 
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Fotografia de las Encuestas realizadas a las persona de la cuidad  de Portoviejo. 
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APÉNDICE # 4 

 

 

 

 

Imagen de la entrevista realizada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fotografia de las Entrevista realizadas Ing. Javier Limonta – Docente de la USGP. 
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APÉNDICE # 5 

 

 

FORMATO DE LA ENTREVISTA REALIZADA. 

 

ENTREVISTA 

1. Basándonos en su experiencia profesional: ¿Cómo se puede definir al diseño 

y la aplicación de marca?  

2. ¿Cuál es proceso de diseño, concepción y creación de una marca? 

3. ¿Conoce Ud. el proceso de comercialización electrónico en el caso de 

prendas de vestir? 

4. La sociedad actual es considera muy consumista; ¿Cuál es su punto de vista 

respecto de las diferentes formas de comercialización actual de las marcas? 

5. En la actualidad la marca va más allá de ser una simple marca; ¿Qué tan 

importante considera Ud. las emociones que puede generar una marca? 

6. ¿Cuál cree Ud. que será el motivo por el cual las personas prefieren ciertas 

marcas existentes en el mercado? 
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APÉNDICE # 6 

 

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

 

ACTIVIDADES 
  OCTUBRE     NOVIEMBRE  DICIEMBRE  ENERO 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Árbol de problemas x                               

Capítulo I   x x x x                       

Capítulo II     x x x X x x                 

Capítulo III           X x x                 

Defensa del proyecto de 

titulación  
                x               

Recopilación de información                   x x x x x x x 

Tabulación y proceso de la 

información 
                        x x x x 

Capitulo IV                           x x x 

Recopilación de anexos                         x x x x 

Bibliografía                             x x 

Resumen/Abstract                               x 

Introducción                               x 

Índice                               x 
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APENDICE # 7  

ÁRBOL DE PROBLEMAS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PROFESIONALES 

NO CALIFICADOS  

FRACASO 

(POCO 

COMPENTENTE) 

PERDIDA DEL 

CONTENIDO  

FALTA DE ASESORIA 

EN EL DISEÑO DE 

MARCA  

NO POSEEN LOS 

CONOCIMIENTOS 

ACTUALIZADOS  

DESCONOCIMIENTO 

DEL PROCESO DE 

CREACION DE 

MARCA  

DISEÑO POCO 

LLAMATIVOS Y MUY 

SIMPLES 


