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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 pequefia y de gran escala. La
inmersion en este estudio de mercadotecnia servira de ayuda como guia en la
ejecucion de las diferentes estrategias que se tomaran en la creacion del disefio de
marca en una empresa dedica al disefio, confeccion y comercializacién de prendas de
vestir denominada Rujo. Haremos una vision general del marketing el cual nos
permitira poder tener una definicion mas clara de que es y para qué sirve, gracias al
proceso Yy a su aplicacion lo podremos incorporar en este estudio de la industria de la

moda dandole un giro mas empresarial.

Vivimos en una sociedad donde la tecnologia juega un papel muy importante,
la comunicacion deja de tener barreras que limiten su desarrollo, la existencia y el
uso de redes sociales no solo permiten la comunicacion, sino también que sirven
como medio de conexion con el mundo y con las marcas que nos rodean, la
comercializacion se ha vuelto mas rapida y oportuna, todo esta a solo un clic de

distancia.

La satisfaccion de las necesidades se torna algo mas facil. En la actualidad el
estudio del comportamiento del consumidor nos ayuda a conocer cuél es la
preferencia de compray la forma en que realizan la compra de las diferentes marcas
de su interés, esto se puede lograr gracias a la comunicacion directa de las marcas
con los clientes mediante el uso de las diversas plataformas mediaticas y el

conocimiento previo ante las de las tendencias del mercado actuales.
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Uno de los aspectos que también se consideraran en este tratado, es el poder
explorar las herramientas del Marketing Mix, enfocandose en el producto,
considerado como una de sus variables. Asi mismo se estudiara a la marca, la cual es
considerada la identidad visual de un producto, servicio o empresa, para lo cual se
analizara desde su concepcion hasta el resultado final, en este tratado también se
tomara en cuenta el proceso para la creacion de una marca partiendo de un disefio

primitivo hasta el producto final.

Palabras claves: Marketing Mix, Producto, Marca, Disefio 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



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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INTRODUCCION.

En el presente apartado de investigacion haremos relevancia a temas
de interés en el mundo del mercadeo, mismo que servirdn como guia para la
elaboracion y el tratado del disefio de marca de una empresa dedicada a la

creacion, confeccion y comercializacion de prendas de vestir.

Partiendo desde lo mas complejos a lo mas simple y analizando uno a
uno los temas planteados comenzaremos con una introduccion al Marketing
Mix, de manera general y haciendo énfasis en la variante que es producto
donde se estudiard las caracteristicas que lo compone, de la misma manera se
estudiara a la Marca (Branding) y el Disefio de Marca, asi mismo, que
comprende el proceso de la elaboracion, desde la concepcion de la marca, su
clasificacion y las caracteristicas que tienen, hasta el resultado final que

idéntica a un producto o servicio.

Y como punto final se estudia las vias de comercializacion que en este
caso son el las Redes Sociales y el comercio electronico como tal, los cuales
son el en medio de venta y difusion seleccionado que nos permitan
desarrollar estrategias de previo al diagnostico realizado. Ante de iniciar
tenemos que dejar claro ¢Qué es el marketing? Para lo cual, segun Directo,
M. (2015) menciond que es un conjunto de técnicas que permite crear una
comunicacion personal con cada posible comprador, especialmente

segmentado (social, econdmica, geografica, profesionalmente, etc.).

Por otra parte Ortiz, M. (2015) Afiadio que el marketing tiene su
esencia en los principios del consumo, asi como en los entendimientos del
cliente y en la relacién de estos elementos con la vision general de la
empresa. Para lo cual Directo, M. (2015) sefialé 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 tecnologia y sus avance que permiten una cercania

directa con la empresa o producto de preferencia.



Gracias al aporte de los autores mencionados anteriormente tenemos
ya un poco claro la vision general del marketing mismo que permite

continuar con el estudio profundizado del tema.

XV



CAPITULO I

1. PROBLEMATICA

Portoviejo es considerada una ciudad dedicada al comercio desde la
antigliedad hasta las fechas actuales, en ella hay un sinnimero de
emprendimiento de pequefia y gran escala, en el cual destacan también
empresas del sector publico 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 catastrofe
natural (terremoto), donde el comercio y la integridad humana de sus
habitantes se vio comprometida. Antes de dicho suceso se podia vivir y
experimentar un comercio muy agitado y desorganizado que, a pesar de
ubicarse en una zona especifica, carecian de una buena apreciacion visual
apropiada para poder llamar la atencion del consumidor cuando este queria ir
a un establecimiento comercial ya que no se guiaban por su nombre o por la
marca que lo representara, sino que lo hacian guidndose en la direccion que

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

Cuando se menciona a una apariencia visual apropiada se refiere a que
no poseian un logo, isologo, marca, 0 nombre como tal que los haga

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

Una de las problematica que se puede apreciar ante lo mencionado
anteriormente es que en la ciudad no existe una guia precisa que ayude a las
personas al momento de montar un negocio de cualquier indole, simplemente
se dejan llevar por observacion que realiza al momento de pasar por un
establecimiento X y este esta en pleno apogeo Yy creen que si a esté
establecimiento le esta yendo bien también sera 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 aceptacion del mismo no solo por



el servicio que se oferte sino también por la marca, o nombre que lo

represente y distinga de los demas.

Muchos piensas que con poner un nombre ya sea simple 0 compuesto
creado desde una app mdvil ya estaria listo, pero no es asi, e incluso en la
localidad existe un sinnimero de profesionales en marketing y publicidad que
no realizan su trabajo de manera profesional basdndose en el conocimiento y
el uso de las herramientas adquiridas en su preparacion estudiantil, sino que
lo realizan de manera empirica 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 aceptacion partiendo desde el nombre 0 marca que
poseen ya que es la identidad de cada comercio y su plus seria el servicio
que se oferte, gracias a esto es que los clientes los prefieran quedando asi en

la mente del consumidor latentemente.



1.1 TEMA

“DIAGNOSTICO DE MERCADO PARA LA CREACION DE
ESTRATEGIAS DE DISENO DE MARCA DE UNA EMPRESA
DEDICADA AL DISENO, CONFECCION Y COMERCIALIZACION
DE PRENDAS DE VESTIR EN LA CIUDAD DE PORTOVIEJO”.



1.2 ANTECEDENTES.

La marca y el disefio de marca juegan parte fundamental en la mente del
consumidor, gracias a esta se pueden distinguir de las demas, muy a parte del

servicio y producto que oferten.

Desde la antiguedad la marca es considera como la identidad de una
organizacion, 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 formacion en las aulas de la Universidad San Gregorio de
Portoviejo y desde pequefio siempre he sido una persona llena valores, suefios y
ambiciones, sabia que mi propoésito en el mundo era dejar una huella, misma que me

permitiera ser recordado con el pasar de los tiempos.

Unos de mis grandes suefios, a mas 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 &mbito 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 ahi justo en
ese momento que nace RUJO como un proyecto mas de clases y de mi vida cotidiana

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

Rujo es la unién de dos nombres uno que corresponde a Rubi (mi prima) y el
otro que es mi primer nombre Jorge, fue un dia desayunando cuando le mencionaba
a mi prima que me gustaria tener mi propia marca, pase pensando en eso toda la
mafiana, varias horas después ella me toc6 el tema y me dice: si tienes tu marca me
gustaria participar en ella algun dia. Después que me dijo eso la quedo viendo
fijamente y le digo ya sé cémo quiero que se llame, juntaremos nuestros nombres y

salié Rujo.

Ella me miray se reia porque no creia que ese nombre lo podria a mi marca,
suena bien es un nombre corto y juvenil que la va a pegar, ademas le mencionaba
que me gustaria que la marca también tuviera un animal o signo que lo identificara
que no solo fuera Rujo, sino tambien algo que hiciera complemento en el futuro,

entonces le dije que tal si fuese una pantera negra ¢Por qué la pantera negra? Le



respondi “una pantera negra es un animal salvaje que cuando ta lo ves en su
momento de reposo o en actividad se ve comodo, libre y elegante” eso es lo que
quiero transmitir con mi marca 'y a méas de eso la pantera ruje, haz de cuenta que una
persona es la pantera en todo su esplendor y que la accién de rugir es cuando llega a
un lugar con la ropa de la marca puesta y llamas atencién por el estilo que llevas

puesto.

Desde entonces Rujo es una marca que se encarga del disefio confeccion y
comercializacion de prendas de vestir y accesorios dirigida a los millennials. Nacid
en Portoviejo en el afio 2017, presenta una coleccion de prendas de vestir para
hombres y mujeres con estilos Gnicos, misma que muestra una propuesta diferente
enfocandose 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 climaticas
que enfrentan cada uno de sus clientes, satisfaciendo asi las necesidades mas
intrinsecas de sus compradores al momento de buscar prendas de vestir que se
amolde a su cuerpo a la perfeccion, elaboradas por los disefiadores exclusivos de la

marca.

Las primeras experiencias que tuvieron en el evento de lanzamiento fueron
Unicas, era demasiado emocionante ver como tu idea algo tan pequefio estaba
tomando fuerza y que a las personas les gustaba. Recuerdo que ese dia habia prensa
nacional organizaciones personas extranjeras quienes me felicitaban por llevar acabo
esta idea y méas aun siendo Manabita y Portovejense eso me llenaba de orgullo y de
sentimientos encontrados que hicieron magico ese dia el cual recuerdo como siempre
como la primera vez que Rujo se presentd ante el mundo y méas 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 faciles de solucionar,
hemos seguido trabajando con las mismas ganas y pasion 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 basandose 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.



1.3 JUSTIFICACION.

El presente trabajo de investigacion tiene como la finalidad poder
disefiar estrategias que vayan acordes al mercado global, gracias al porte
de los conocimientos adquiridos de profesionales altamente competitivos,
mismos que permitan mejorar la visualizacion de las diferentes marcas,
partiendo de caracteristicas simples a caracteristicas mas complejas,
basdndose en criterios de estudios previos y diagndsticos realizados y
refutando en temas como: el manejo y el proceso de disefio de marca
empresarial, teniendo asi una organizacion altamente competitiva con

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

Pues de la misma manera la importancia de esta investigacion radica
también en poder hacer un feedback de los temas aprendidos a lo largo de
la preparacion estudiantil, los cuales se pondran en practica y serviran
como un complemento a la hora de realizar un trabajo de investigacion de
esta magnitud. Con esta investigacion se pretende también dar a conocer
a RUJO como una marca encargada de la disefio, confeccion y
comercializacion de prendas de vestir por elaboradas por disefiadores
exclusivos, cuya finalidad es poder llegar a mas personas, no solo como
una opcion méas 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 vision.



DELIMITACION

TEMA: “Diagnéstico de mercado para la creacion de estrategias de
disefio de marca de una empresa dedicada al disefio, confeccion y

comercializacion de prendas de vestir en la ciudad de Portoviejo”.
PROBLEMA: Falta de asesoria y guia en el disefio de marca.
LINEA DE INVESTIGACION: Nuevas tendencias de marketing.
AREA: Empresarial

ASPECTO: Marca

DELIMITACION ESPACIAL: Provincia de Manabi cantdon

Portoviejo Republica del Ecuador

DELIMITACION TEMPORAL.: septiembre 2019 — febrero 2020



1.4 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

- Realizar un diagnostico de mercado que permita la generacion de
estrategias de creacion de marca para una empresa dedicada al
disefio, confeccion y comercializacion de prendas de vestir en la

ciudad de Portoviejo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Investigar el proceso de creacién de marcay su
aplicacion en el disefio de una marca empresarial.
- Investigar sobre los procesos de comercio
electronico de prendas de vestir.
Determinar las tendencias del mercado, referente a

marcas y preferencias respecto a prendas de vestir.



CAPITULO I

2. CONTEXTUALIZACION

2.1 MARCO TEORICO

MARKETING MIX.

La mezcla del marketing o conocida también “MARKETING MIX” se
origina en la P (precio) como variante Unica en las teorias microeconémicas

estudiadas por Chong, en el afio 2003.

Asi mismo McCarthy en 1964, menciono que la “mezcla de marketing”, a
menudo denominada "4P", y es considerada como un medio para traducir la
planificacion de marketing a la practica, expuestas por Bennett, 1997 en su tratado

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

De la misma manera mencion6 también que el marketing mix no es una
teoria cientifica, 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) Expres6 que el marketing mix ha experimentado un
cambio radical en las Gltimas décadas. Cada parte interesada involucrada en el
proceso de comercializacion busca “Valor”. Para lo cual se configura el proceso de
comercializacion dandole 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 ejecucion 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, distribucion y promocion 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
relacion a los ingredientes que integran el mix, asi como, realizar una breve reflexion

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

De la misma manera, Soriano, C. (1990) indico e hizo su aporte el cual
menciona que el marketing mix posee cuatro componentes basicos: producto, precio,
distribucion y comunicacion que se sujetan a interpretaciones y consideracion

personales.

Cabe destacar la opinion de varios autores que sefialan al marketing mix de
maneras diferentes, pero todos lo consideran como herramienta fundamental en el

proceso estratégico del marketing al momento de la comercializacion.

Dominici, G. (2009) indicé que, el paradigma de la mezcla de marketing, en
su famosa version de las 4P, atraveso la evolucion de la teoria del marketing: desde
el concepto de marketing, pasando por el marketing relacional, hasta la economia
digital, siendo objeto de discusion tanto en la literatura académica como en la

préactica empresarial.

Para ello Dominici, G. (2009) también afiadié que en el negocio digital
representa el contexto empresarial mas reciente y el que tiene mayores necesidades

de diferenciacion de la mezcla.

PRODUCTO.

Un producto estd formado por diferentes atributos, como hemos sefialado,
englobables entre los tangibles y los intangibles que lo caracterizan y le dan
personalidad. Pérez, D., & Pérez, 1. (2006).

Por su parte Thompson, | (2009) indicé basandose en su investigacién que
el producto es una de las herramientas mas importantes de la mezcla de
mercadotecnia (4 p's) porgue representa el ofrecimiento de toda empresa u
organizacion a su publico 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,
estan al tanto de las tendencias con bases a los productos o servicios que desean
enfocarse. Belio & Sainz A, (2007).

Asi misma sefialo que en el marketing el producto es mucho més que un
objeto. El producto es una fuente de satisfaccion de necesidades. Por tanto, una
adecuada gestion de producto deberé girar siempre entorno a las necesidades del

consumidor.

Por su parte Foxall,G. (1983) sefial6 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 innovacion radical.

Foxall,G. (1983) también indicé 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 basica como

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

Teniendo un enfoque mas alineado con la concepcion de producto del
marketing, deberia 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 deteccion de una necesidad insatisfecha. Hernando
(2015).

Una de las decisiones mas importantes relacionadas con el producto, consiste
en analizar la etapa del ciclo de vida en que éste se encuentra, con el propoésito de

desarrollar estrategias idéneas para su produccion eficiente. (De la Rosa).


https://www.emerald.com/insight/search?q=Gordon%20Foxall
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Segun Kotler & Armstrong (2007), en su obra titulada Marketing para latino
ameérica, menciond que el ciclo de vida de un producto consta de cinco etapas bien

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

Ventas y
utilidades ($)

Utilidades

Tiempo
Etapa de Creci=

desarrollo | Jntroduccion miento Madurez Decadencia
de producto

Pérdidas/
inversion ($)

Figura 1: Ciclo de vida del producto.

MARCA.

Es un "disefio, signo, simbolo, palabras o una combinacion de estos unidos,
empleados en la creacion 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 satisfaccion en la mente del consumidor. Choudhury, R. (2019).

Por lo tanto, las marcas ayudan a los consumidores agobiados en un mercado
abarrotado y complejo. EI nombre legal de una marca es una marca comercial y,

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

Los origenes de la identidad corporativa se encuentran en la misma historia
del comercio en Europa, cuando las transacciones econémicas necesitaron un "sello"
(sigilla), una marca para la circulacion e identificacién de las mercaderias 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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Segun Riveros, (2016), Hoy en dia se sabe que una marca es mucho mas que
un simbolo 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 creacion y una posesion de un producto o

servicio en el mercado.

Data desde hace aproximadamente cien afios A.C. Una de las historias mas
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 vendian sin etiqueta ni
nombre. El propietario, simplemente, las envolvia en un trozo de
papel para mantener alejadas a las hormigas. Pero entonces aparecio
otro fabricante de chocolatinas y surgi6 el problema. Los dos
productos yacian en un mostrador uno al lado del otro, practicamente
indistinguibles. La solucion, por parte de uno de los fabricantes, fue
ponerle nombre al producto para diferenciarlo de la competencia.
Pronto ese nombre empez6 a evocar lo que sentia el consumidor al
probar el producto, y cuantas mas chocolatinas aparecian en el
mercado, mayor fue el poder del nombre de sus asociaciones y el

nombre se convirtid en marca” (p. 41)

¢Por qué la importancia de la marca?

La sociedad actual es considerada como uno de los grupos sociales mas
notorios donde el consumo es su principal caracteristica, 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 maés de lo expuesto anteriormente y segun Belmonte, A (2012) la marca
debe significar algo diferente a la competencia en la mente de sus clientes
potenciales porque solo asi nos diferenciaremos y tendremos maés posibilidades de

ser elegidos en primer lugar.

Identidad y elementos de la marca.

Segun Keller, K (2008) mencion6 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 cuanta frecuencia y qué tan facil se evoca en diferentes situaciones o

circunstancias.

¢Hasta qué punto es la primera en mencionarse y es mas facil de recordar o
reconocer? ¢ Qué tipos de pistas o recordatorios se necesitan? ;Qué tan penetrante es

esta conciencia de marca?

Etapas ded desarralio Dbjetivo del desarrollo
e |la marca e muarca &n Caila etapa
4. Relaciones leatad activa

£ hay de o y de mit Resonands =
3. Ruipueita Reacciones acopsibles
L o Juicios  Sentimientas Y pesivas
2. Significado Punios de semejanza
(et emes 17 Desempedio Imagenas y dilerenca
1. ldentidad Concenoa prohunda
i Ot res 107 Prominenda y amglia de march

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

Aaker, J (1996). Indico la relevancia de la identidad de marca misma que
hace referencia a que la identidad de marca debe ayudar a establecer una relacion
entre la marca y el cliente generando una proposicion de valor que implica

beneficios funcionales, emocionales o de expresion personal.
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Asi mismo indica que la identidad de una marca consiste en doce dimensiones
organizadas en torno de cuatro perspectivas: la marca como producto (proposito y
atributos del producto, calidad y valor, usos, usuarios, pais de origen); la marca
como organizacion (atributos de la compafiia, local contra global); la marca como
persona (personalidad de marca, relaciones marca-cliente), y la marca como simbolo

(imagineria visual/metaforas y herencia de marca).

Segun Sandhusen, R. (2012) mencioné que la identidad de marca esta

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 representacion grafica del nombre, la grafia propia
con la que éste se escribe.

- Isotipo: Es la representacion grafica de un objeto, que es un signo-
icono.

- Gama cromatica o cromatismo: es empleo y distribucién de
los colores.

- Disefo gréafico 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.

Disefio de Marca

En la actualidad se considera que la marca va mas alla 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).

Asi mismo (Ballesteros, 2016) en su obra menciond que el branding o la
creacion 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 cual es la clasificacion, las

caracteristicas y los componentes que esta tiene.

Tipos de Marca.

Como ya se menciond 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 segun Nufio, P.

(2017) nos presentd una clasificacion de las marca muy amplia las cuales son :

- Marcas denominativas. Es la combinacion de letras y numeros.

- Marcas graficas. Este tipo de marcas son aquellas que cuentan con
simbolos graficos, logotipos, dibujos, etc.

- Marcas mixtas o figurativas. Son aguellas marcas que combinan las
dos marcas anteriores, es decir, consisten en la combinacion de letras
y/o nimeros, asi como simbolos gréficos.

- Marcas tridimensionales. Marcas que tienen los elementos graficos
dispuestos en tres dimensiones. Aqui, un ejemplo de ello podrian ser
los envases y envoltorios, la forma del producto.

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

consistentes en una sucesion de sonidos susceptibles de ser distintos.

Ahora que ya conoces en qué consiste una marca y los tipos que existen, ya
puedes aprender cOmo crear una marca potente con la que se identifique tu publico

objetivo y que le reporte beneficios a tu empresa.

Por su parte Aaker, D. (2005) nos presentd una clasificacion mas especifica

que nos permite comparar con la clasificacion antes descrita:

o Marcas oportunistas

o Marcas paradigmaéticas
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Con el avance de la tecnologia y gracias a la llegada de la revolucion de la
industria, la marca ha adquirido una nueva forma, un toque mas sofisticado y notorio
que la diferencia de la competencia, gracias a las caracteristicas y funcionalidades
que estas presentan las hacen convertirse en sus favoritos a la hora de adquiri un
producto o servicio, mismo que hacen énfasis en el beneficio y en la calidad de

producto.

Caracteristicas y componentes de una Marca.

Martinez, J. (2008) Indico que el valor de la marca representa una linea de
investigacion relevante en mercadotecnia. Se trata de un concepto que ha sufrido una

evolucion 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 mas de esos afiade también que los
atributos de la marca como: su personalidad, imagen, reputacion y confianza, juegan
un papel muy importante en la creacion de la misma, ya que gracias a estos
elementos se pueden obtener estrategias que ayuden a la conexion con el consumidor

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

El reconocimiento de marca permite identificar estimulos que se han
percibido anteriormente, mientras que la recordacion exige de un mayor esfuerzo, ya
que se refiere a la capacidad de recuperar mentalmente la informacién almacenada

sin la presencia del estimulo anterior.

La conciencia o notoriedad de una marca viene determinada especialmente
por estos dos factores fundamentales, influidos por los mecanismos de actuacion de
la memoria en el sujeto lo cual afiade Delgado, O. A. C., Diaz, M. W. S., & Torres, J.
L. S. (2009).

Proceso de creacion de una Marca.

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

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

el tiempo.

Segun Sancho, E. (2015) expuso que la funcion de marca y sefialar productos
por parte del fabricante, con el objetivo de identificarlos, tiene mas de dos mil afios

de historia.

Ademas Sancho, E. (2015) también sefial6 que existen evidencia de que los

productores romanos escribian y mostraban mensajes en sus productos.

Crear una marca es proceso un divertido y dindmico que involucra la
imaginacion como tal en todo su esplendor, seguido de un proceso taxonémico que
en ocasiones lo convierte en algo tedioso y pesado, porque demanda esfuerzo mental

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

Primero hay que saber que producto o servicio se ofertara, teniendo claro
¢cudl 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 basicas y fundamentales
las cuales serviran como guia para poder continuar con la construccion de misma,
esas interrogantes pueden ser ¢ Qué es lo que quiero lograr y representar con la
marca? ;Como se vera marca?, esto hace énfasis en la personalidad de la marca

seguida de otros atributos como me menciono anteriormente.

Segun Garcia, M. (2005) sefial6 que la construccion de marcas poderosas, y
rigurosamente gestionadas responde a la necesidad de enfrentar estos retos con
solvencia y perspectiva de éxito.

Comercio Electronico.

Las formas de hacer comercio en el mundo han cambiado, Las redes
informativas cada vez son mas grandes y rapidas y trasforma la comunicacién con el
mundo, gracias a la innovacién, permitiendo asi cambiar el estilo de vida de las

naciones.

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

impidan transcender las fronteras.

Gracias al internet la comercializacion esta en ocasiones a solo un clic de

distancia. EI comercio moderno esta 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. Fernandez, E. (2002).

Segun Malca, O. (2001) sefial6 que la definicion més sencilla de comercio
electronico es: cualquier forma de transaccion comercial donde las partes interactdan

electrénicamente, en lugar del intercambio o contacto fisico directo.

Segun Gariboldi, G. (1999) indico que el comercio electronico al eliminar
barreras y permitir un contacto en tiempo real entre el consumidor y vendedores-
producird mayor eficiencia en el ciclo de la produccion atrayendo esto aparejada a

reduccion de los costos que, a su vez, se traduciran en una disminucion de precio.

Por su parte Pou, M. A. (2006) mencioné que el fendmeno de los servicios de
la sociedad de la informacidn y en concreto el comercio electrdnico, plantean una
serie de retos para muchos sectores de la sociedad y también para aquellos
profesionales que de una manera u otra estan implicados en el fendmeno de las

nuevas tecnologias.

Redes Sociales.

La penetracion de Internet esta provocando cambios en la estructura de la
mayoria de los sectores, se han alterado las relaciones entre los distintos
participantes: proveedores, distribuidores, empresas, etc. TUfiez, Sixto, & Guevara ,
(2011)

Redes como twitter y Facebook permiten que los publicos tengan un contacto
mas 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) mencion6 que las redes sociales tienen el potencial para
atraer y mantener la atencién de un cierto grupo demogréafico y muestra que su
utilizacion ofrece beneficios como: Publicidad accesible, naturaleza viral, mejorar la

marca, construir credibilidad, aumentar el trafico 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,
Mufioz , & Castellanos, (2015).

Por otra parte Sanchez Casado, N., & Giraldo Cardona, C. M. (2015)
sefialaron que la aparicion de las redes sociales ha fomentado el comportamiento de
los consumidores de conversar entre si, 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 paises y culturas, mantener el contacto con personas que
viven a larga distancia, intercambiar experiencias y conocimientos e incluso
dinamizar movimientos culturales y politicos mediante el contacto con los usuarios.
Quifionez, C. J. M., & Rodriguez, 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 creacion, 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, 1. (2006)

MARCA. _

Es un signo, una metéafora que opera como un contrato tacito entre un
fabricante y un consumidor, un vendedor y un comprador, un artista y su
publico, 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 demas. Rae. (2014)

REDES SOCIALES. _

Son servicios basados en la web que permiten a los individuos construir un
perfil publico articulado con una lista de usuarios con los que comparte una
conexion a través de un sistema. Santamaria-Puerto, G., &; Hernandez-
Rincon, , E (2015)
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Son una estructura social formada por personas o entidades conectadas y

unidas entre si por algun tipo de relacién o interés comun. Lopez, V. (2018).
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2.3 MARCO LEGAL.

Basandonos 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 Republica y considerando:

Que en el Registro Oficial 320 de 19 de mayo de 1998 se publico la Ley
de Propiedad Intelectual; Que debe expedirse el correspondiente reglamento
para su aplicacion; y, En ejercicio de la atribucion conferida por el nimero 5
del articulo 171 (147, nam. 13) de la Constitucion Politica en vigencia, el
cual Decreta:

El siguiente REGLAMENTO A LA LEY DE PROPIEDAD
INTELECTUAL. El cual hace énfasis en el Capitulo VII que menciona el
apartado DE LAS MARCAS:

Art. 58.- La solicitud para registrar una marca debera presentarse en
la Direccion Nacional de Propiedad Industrial, en el formulario preparado
para el efecto por la Direccion Nacional de Propiedad Industrial y debera
contener:

a) Identificacion del solicitante, con la determinacion de su domicilio y
nacionalidad;

b) Identificacion del representante o apoderado, con la determinacion de su
domicilio y la casilla judicial para efecto de notificaciones;

c) Descripcion claray completa de la marca que se pretende registrar;

d) Indicacion precisa del tipo o la naturaleza de la marca que se solicita, en
funcién de su forma de percepcion.

e) Especificacion individualizada de los productos o servicios amparados por
la marca y la determinacién de la clase internacional correspondiente; y,

f) Identificacion de la prioridad reivindicada, si fuere del caso. Para efectos
del cobmputo de los plazos de prioridad y preferencia contenidos en la Ley e
instrumentos internacionales, dicho plazo comenzara correr desde la fecha de
presentacion de la primera solicitud.

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

a) La reproduccion de la marca y cinco etiquetas, cuando contenga elementos
gréficos, o cualquier otro medio que permita la adecuada percepcion y

representacion 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 representacion del solicitante, si fuere del
caso.

e) En el caso de marcas colectivas, se acompafara, ademas, los documentos
previstos en el articulo 203 de la Ley de Propiedad Intelectual.

Art. 60.- La Direccion Nacional de Propiedad Industrial certificara la
fecha y hora en que se hubiera presentado la solicitud y le asignara un
numero de orden que sera sucesivo y continuo, salvo si faltare el documento
mencionado en el literal b) del articulo 59, en cuyo caso no la admitira a
tramite ni otorgara fecha de presentacion.

Art. 61.- El titulo de registro contendra:

a) Numero de registro;

b) Fecha y nimero de presentacion de la solicitud,;

c) Indicacion de la marca;

d) Naturaleza o tipo de marca que se solicita, en funcién de su forma de
percepcion; €) Nombre del titular y su domicilio;
f) Identificacion del solicitante, representante legal o apoderado, segun el
caso;

g) Fecha de otorgamiento;

h) Fecha de vencimiento;

i) Descripcion de la marca y sus reservas;
J) Reproduccion gréafica o indicacion de la forma de percepcion;

K) Indicacion de los productos o servicios que protege y clase internacional a
la que corresponden; y,

I) Firma del Director Nacional de Propiedad Industrial.

Art. 62.- El plazo para la concesion de la renovacion se computara a

partir de la fecha de vencimiento del ultimo plazo otorgado.

Capitulo VI
De los nombres comerciales.

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

Art. 64.- Los nombres comerciales podran registrarse en la Direccion
Nacional de Propiedad Industrial, para lo cual se seguira el mismo
procedimiento establecido para el registro de marcas, en lo que fuere
aplicable.

Art. 65.- El registro del nombre comercial tendra una duracion

indefinida.

Capitulo IX
De las apariencias distintivas.

Art. 66.- La propiedad de las apariencias distintivas se adquirira de
conformidad a lo previsto en la Ley de Propiedad Intelectual.

Art. 67.- Las apariencias distintivas podran registrarse en la Direccion
Nacional de Propiedad Industrial, para lo cual se seguira 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 acompafiaran los medios que
permitan apreciar las caracteristicas identificativas de la apariencia distintiva.

Art. 68.- El registro de una apariencia distintiva tendra una duracién

indefinida.

Capitulo X
De las indicaciones geograéficas.

Art. 69.- La solicitud de declaracion de proteccién de una indicacion
geogréfica debera presentarse en la Direccion Nacional de Propiedad
Industrial en el formulario preparado para el efecto por la Direccion Nacional
de Propiedad Industrial y debera contener:

a) Identificacidn del solicitante o solicitantes, con la determinacion de su
domicilio y nacionalidad;

b) Identificacion del representante o apoderado, con la determinacion de su
domicilio y la casilla judicial para efecto de notificaciones;

c) Identificacién claray completa de la indicacion geografica;

d) Area geogréafica de produccion, extraccion o elaboracion del producto o
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productos que se distinguen con la indicacion geografica; y,

e) Indicacion precisa del producto o productos que se distinguen, con la
determinacion de la calidad, reputacion o caracteristicas que los
individualiza.

Art. 70.- A la solicitud de declaracion de proteccion de una indicacion
geografica se acompanara:

a) El comprobante de pago de la tasa correspondiente;

b) El tipo de documento que acredite el derecho de el o los solicitantes; vy,
c¢) El documento que acredite la representacion del solicitante o solicitantes,
si fuere del caso.

Art. 71.- La Direccién Nacional de Propiedad Industrial certificara la
fecha y hora en que se hubiera presentado la solicitud y le asignara un
namero de orden que sera sucesivo y continuo, salvo si faltare el documento
mencionado en el literal a) del articulo 68, en cuyo caso no la admitira a
tramite ni otorgara fecha de presentacion.

Art. 72.- Admitida la solicitud a tramite, se aplicara el procedimiento
previsto para el registro de marcas.

Art. 73.- La declaracién de proteccion de una indicacion geografica
contendra:

a) Numero de orden;

b) Fecha y nimero de presentacion de la solicitud;

¢) Denominacion de la indicacion geografica;

d) Determinacidn del area geografica de produccidn, extraccion o elaboracion
del producto o productos que se distinguen con la indicacién geografica;

e) Indicacion precisa del producto o productos que se distinguen, con la
determinacion de la calidad, reputacién o caracteristica que los individualiza;
f) Fecha de otorgamiento; vy,

g) Firma del Director Nacional de Propiedad Industrial.

Art. 74.- La solicitud para obtener la autorizacion de uso de una
indicacion geogréafica debera presentarse en el formulario preparado para el
efecto por la Direccion Nacional de Propiedad Industrial y debera contener:
a) ldentificacion del solicitante, con la determinacion de su domicilio y
nacionalidad;

b) Identificacion de la indicacidn geogréafica que se pretende utilizar;
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c) Certificacion del lugar o lugares de explotacion, produccion o elaboracién
del producto, que se acreditara con el acta de la visita de inspeccion realizada
por la Direccién de Propiedad Industrial o por un organismo autorizado por el
IEPI; y,

d) Certificacion de las caracteristicas del producto que se pretende distinguir
con la indicacion geogréfica, incluyendo sus componentes, métodos de
extraccion, produccion o elaboracion y factores de vinculo con el &rea
geogréfica protegida, que se acreditara con el acta de la visita de inspeccién
realizada por la Direccién de Propiedad Industrial o por un organismo
autorizado por el IEPI.

Art. 75.- A la solicitud para obtener la autorizacion de uso de una
indicacion geografica se acompafara:

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 representacion del solicitante o solicitantes,
si fuere del caso.

Art. 76.- La Direccion Nacional de Propiedad Industrial certificara la
fecha y hora en que se hubiera presentado la solicitud y le asignara un
namero de orden que sera sucesivo y continuo, salvo si faltare el documento
mencionado en el literal a) del articulo 75, en cuyo caso no la admitira a
tramite ni otorgara fecha de presentacion.

Art. 77.- Si la solicitud de autorizacién de uso no cumple con los
requisitos sefialados, la Direccién Nacional de Propiedad Industrial notificara
al solicitante para que los cumpla, concediéndole para tales efectos un
término improrrogable de treinta dias.

Art. 78.- La autorizacion de uso debera ser otorgada o denegada en un
término de quince dias contados a partir de la fecha de presentacion de la
solicitud o de la fecha e n que se la completo o aclaro. La resolucién que

deniegue la solicitud debera ser motivada.



29

Titulo V

De la tutela administrativa y de los procedimientos y recursos
administrativos.

Capitulo |

Art. 90.- Los recursos previstos en el articulo 357 de la Ley sujetaran
su tramitacion al Estatuto Juridico Administrativo de la Funcion Ejecutiva, se
presentaran en las Direcciones Nacionales respectivas, las cuales los
concederan o negaran segun sean presentados dentro o fuera de término, y
remitiran los expedientes administrativos a los Comités correspondientes
para su resolucion.

Art. 91.- Las Direcciones Nacionales del IEPI, de oficio o a peticion
de parte, podran realizar inspecciones para comprobar la violacion de los
derechos de propiedad intelectual, y en su caso adoptar cualquier medida
cautelar de proteccién urgente de los derechos, cuando existan indicios de
infracciones, o un riesgo demostrable de destruccién de pruebas. Igualmente
podran solicitar por escrito cualquier informacion que permita establecer la
existencia o no de una presunta violacion, de conformidad con el articulo 337
de la Ley de Propiedad Intelectual. Sin perjuicio de las sanciones previstas en
la Ley, la falta de contestacion a los requerimientos de informacién o datos se
tendra 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 realizaran sin notificacion previa al
presunto infractor. Al momento de realizarse la diligencia se le hara conocer
el contenido del acto administrativo que ordena su practica.

Art. 93.- En la inspeccion se escuchara la exposicion del presunto
infractor y de la parte afectada si hubiere concurrido. El funcionario
competente dejara constancia en el acta que se elabore de sus observaciones,
si las hubiere, y si fuere del caso, procedera a la formacion de un inventario
detallado de los bienes relacionados con la presunta infraccion. Se dejara
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 radiodifusion u otras
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prestaciones que estuvieren siendo empleadas o explotadas sin la
autorizacion prevista en la Ley, se procedera a su aprehension, quedando el
Secretaria General del IEPI como depositario, sin perjuicio de la adopcion de
cualquier otra medida cautelar que fuere necesaria atenta las circunstancias
de la infraccion.

Art. 94.- En el acta se detallara si ha habido lugar a la remocion de
rotulos, aprehension de mercaderias 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 comprobara que se hayan cumplido los supuestos
previstos en el articulo 306 de la Ley y procedera a poner de inmediato en
conocimiento del Juez competente.

Art. 96.- En cumplimiento de lo previsto en el articulo 336 de la Ley
de Propiedad Intelectual, ultimo inciso, el IEPI, a través de la Direccion
Nacional o Regional que corresponda, calificard y admitira toda solicitud de
medida cautelar dentro de las cuarenta y ocho horas de presentada, siempre
gue se acompafien las pruebas o informacién prevista en los articulos 306 y
308 de la Ley. La autoridad a quien corresponda el despacho de la medida
cautelar podréa exigir fianza, atentas las circunstancias. Si no existiere prueba
suficiente que permita presumir la infraccién o que conduzca al temor
razonable sobre comision actual o inminente, la fianza debera exigirse. Las
autoridades se abstendran de exigir fianzas cuando existan indicios
suficientes, y se abstendran 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 pretension cautelar,
se realizara una inspeccion en los términos previstos en este Reglamento, en
el curso de la cual los peritos designados por el IEPI emitiran su dictamen,
que servira para la ejecucion al término de la inspeccién correspondiente. El
Director competente o su delegado podra adoptar en el curso de la inspeccién
cualquier medida cautelar adicional, de oficio o a peticion de parte, si lo

considera necesario para la proteccion 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 investigacion, ya que juega un papel
fundamental para el desarrollo y el progreso del mismo.

Segun lo expuesto en la Constitucion del Ecuador (2008), en el capitulo
séptimo el cual detalla los derechos de la naturaleza y considerado en cuatro
articulos mismo que se detallaran a continuacion:

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 regeneracion de sus ciclos vitales, estructura, funciones y
procesos evolutivos.”

Toda persona, comunidad, pueblo o nacionalidad podré exigir a la autoridad
publica el cumplimiento de los derechos de la naturaleza. Para aplicar e
interpretar estos derechos se observaran los principios establecidos en la
Constitucion, en lo que proceda.

El Estado incentivara a las personas naturales y juridicas, y a los colectivos,
para que protejan la naturaleza, y promovera el respeto a todos los elementos
que forman un ecosistema.

Art. 72 indica que “La naturaleza tiene derecho a la restauracion. Esta
restauracion sera independiente de la obligacion que tienen el Estado y las
personas naturales o juridicas 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 explotacion de los recursos naturales no renovables, el
Estado establecera los mecanismos mas eficaces para alcanzar la
restauracion, y adoptara las medidas adecuadas para eliminar o mitigar las
consecuencias ambientales nocivas.

Art. 73 dice que “El Estado aplicard medidas de precaucion y
restriccion para las actividades que puedan conducir a la extincién de
especies, la destruccidn de ecosistemas o la alteracion permanente de los
ciclos naturales.”

Se prohibe la introduccion de organismos y material organico e inorganico

gue puedan alterar de manera definitiva el patrimonio genético nacional.
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Art. 74 asegura que “Las personas, comunidades, pueblos y
nacionalidades tendran derecho a beneficiarse del ambiente y de las riquezas
naturales que les permitan el buen vivir.”

Los servicios ambientales no seran susceptibles de apropiacion; su
produccidn, prestacion, uso y aprovechamiento seran regulados por el Estado.
y de la misma manera, segun lo expuesto por Ambiental, L. D. G. (2014) en
el capitulo 11 de la evaluacion de impacto ambiental y del control ambiental

Art. 19.- Las obras publicas privadas o mixtas y los proyectos de
inversion publicos o privados que puedan causar impactos ambientales, seran
calificados previamente a su ejecucion, por los organismos descentralizados
de control, conforme el Sistema Unico de Manejo Ambiental, cuyo principio
rector sera el precautelatorio.

Art. 20.- Para el inicio de toda actividad que suponga riesgo
ambiental se debera contar con la licencia respectiva, otorgada por el
Ministerio del ramo.

Art. 21.- Los Sistemas de manejo ambiental incluiran estudios de
linea base; evaluacién del impacto ambiental, evaluacion de riesgos; planes
de manejo; planes de manejo de riesgo; sistemas de monitoreo; planes de
contingencia y mitigacion; auditorias ambientales y planes de abandono. Una
vez cumplidos estos requisitos y de conformidad con la calificacion de los
mismos. El Ministerio del ramo podra 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, podran ser evaluados en cualquier
momento, a solicitud del Ministerio del ramo o de las personas afectadas. La
evaluacion del cumplimiento de los planes de manejo ambiental aprobados se
le realizara mediante la auditoria ambiental, practicada por consultores
previamente calificados por el Ministerio del ramo, a fin de establecer los
correctivos que deban hacerse.

Art. 23.- La evaluacion del impacto ambiental comprendera: a) La
estimacion de los efectos causados a la poblacion humana, la biodiversidad,
el suelo, el aire, el agua el paisaje y la estructura y funcion de los ecosistemas

presentes en el area previsiblemente afectada; b) Las condiciones de
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tranquilidad publicas, tales como: ruido, vibraciones, olores, emisiones
luminosas, cambios térmicos y cualquier otro perjuicio ambiental derivado de
su ejecucion; y, ¢) La incidencia que el proyecto, obra o actividad tendré en
los elementos que componen el patrimonio histérico, escénico y cultural.

Art. 24.- En obras de inversion publicas o privadas, las obligaciones
que se desprendan del sistema de manejo ambiental, constituiran elementos
del correspondiente contrato. La evaluacion del impacto ambiental, conforme
al reglamento especial serd formulada y aprobada, previamente a la
expedicion de la autorizacion administrativa emitida por el Ministerio del
ramo

Art. 25.- La Contraloria General del Estado, podré en cualquier
momento, auditar los procedimientos de realizacion y aprobacién de los

estudios y evaluaciones de impacto ambiental.



CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO DE INVESTIGACION.

El tipo de investigacion que se usara es la Descriptiva segln
Cairampoma, M. R. (2015) sefialé que en esta investigacion se exhibe el
conocimiento de la realidad tal como se presenta en una situacion de espacio

y de tiempo dado. Aqui se observay se registra, 0 se pregunta y se registra.

Describe el fendmeno sin introducir modificaciones: tal cual. Las
preguntas de rigor son: ;Qué es?, ;Como es?, ;Donde esta?, ;Cuando

ocurre?, ¢Cuantos individuos o casos se observan?, ¢Cuéles se observan?

Por otra parte Basico, B., & Guerrero, A. M. G. F. (2004) menciono
que el objetivo de este tipo de investigacion es exclusivamente describir; en
otras palabras: indicar cuél es la situacion en el momento de la investigacion.

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 METODO DE LA INVESTIGACION.

Para esta investigacion se escogieron los métodos deductiva/ inductiva
cuya finalidad es poder obtener informacion que sirva para la elaboracion de
conclusiones con los bases a los resultados obtenidos que ayuden al
cumplimiento de los objetivos planteados.

Segun Abreu, J.L. (2014) indic6 que Mediante este método se observa,
estudia y conoce las caracteristicas genéricas o comunes que se reflejan en un
conjunto de realidades para elaborar una propuesta o ley cientifica de indole

general.
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Asi mismo Abreu, J.L. (2014) también sefialo que el método deductivo
permite determinar las caracteristicas de una realidad particular que se
estudia por derivacion o resultado de los atributos o enunciados contenidos
en proposiciones o leyes cientificas de caracter 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 TECNICAS DE LA INVESTIGACION.

En la presente investigacion se utilizaran las técnicas de investigacién
encuesta y entrevista ya que son instrumento de investigacion de campo que
permite obtener los resultados de manera directa con el objeto de estudio,
gracia a la recoleccion de testimonios o datos que permiten disponer lo
tedrico en la practica, cuyo objetivo es la busqueda informacion veraz y

oportuna del entorno.

Segun lo expuesto por Chagoya, E.R (2008) La entrevista es una
técnica de recopilacion de informacion mediante una conversacion
profesional, con la que ademas de adquirirse informacién acerca de lo que se

investiga.

Mientras que por otra parte Chagoya, E.R (2008) sefiala que la
encuesta es una técnica de adquisicién de informacidn de interés socioldgico,
mediante un cuestionario previamente elaborado, a través del cual se puede
conocer la opinién o valoracion del sujeto seleccionado en una muestra sobre

un asunto dado.

3.4 UNIVERSO DE LA INVESTIGACION.

El universo que estudiara en esta investigacion seran los ciudadanos de
Portoviejo de la provincia de Manabi. 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 Unica y embellecen su arquitectura.

Portoviejo capital de los manabitas, cuenta con 319,185 habitantes segun
los datos adquiridos de la pagina INEC en el censo (2010) en su proyeccién
para el afio 2019 la cual la conforma el 50,7 mujeres y el 49,3 hombre.

Cabe destacar que esta investigacion esta dirigida a persona de 18 a 55
afios de edad que tengan independencia o dependencia laborar, ejecutivos del
sector publico y privado, personas que tengan un nivel de ingreso superior de
$800, a mas de eso que cuenten con un nivel de preparacion 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

cémodos.

3.5 TAMANO DE LA MUESTRA.

Luego de haber aplicado la investigacion de campo se aplicara la formula,

la muestra es de:

ZZ*P*Q

1+ Z2xPxQ

e’N

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

(0.05)2




35

1+ | (1.96)%* (0.50) *(0.50)

(0.05)2 (319,185)

384
n= = 384
1.00

3.6 METODO DEL MUESTREO.

El método de muestreo que se usara en esta investigacion es la técnica
de no probabilidad o bola de nieve Morone, G. (2013) indic6 que un
contacto deriva a otro contacto, y asi sucesivamente.

Es decir que la encuestada deriva al encuestador a otros posibles
casos. Se utiliza frecuentemente cuando los casos resultan muy dificiles

de contactar.

Por otra parte Lastra, R. P. (2000) sefial6 que este método es
denominado también muestreo de modelos, las muestras no son
representativas por el tipo de seleccion, son informales o arbitrarias y se
basan en supuestos generales sobre la distribucidn de las variables en la

poblacién.

3.7 METODO DE ANALISIS DE DATOS CUANTITATIVOS.

Para el andlisis de los resultados adquiridos en la investigacion de
campo realizada en el presente trabajo de investigacion, se usara la
herramienta de Microsoft Excel como medio para la tabulacion de los

datos obtenidos.
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3.8 METODO DE ANALISIS DE DATOS CUALITATIVOS.

Asi mismos para medir y analizar los datos cualitativos en esta
investigacion se usard Microsoft Word para el estudio de los resultados

adquiridos.



CAPITULO IV

4. INFORME FINAL

4.1 ANALISIS DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
ENCUESTAS.

En el presente trabajo de investigacion se realizar un trabajo de campo, en
el cual se pudieron aplicar un total de 384 encuestas a ciudadanos de
Portoviejo, mismo que comprendian desde los 18 hasta los 55 afios de edad,
cuya consecuencia vaya acorde a las tendencias del mercado, referente a
marcas Yy preferencias respecto a prendas de vestir que permite asi mismo
poder realizar un diagndstico de mercado para la marca que se selecciond. La
encuesta que se realizaron fueron el 40 % en formato digital para lo cual se
compartié un link en las diferentes plataformas digitales y el 60% restante

fueron recolectadas de forma fisica.

A continuacion, se presenta de manera mas detallada los resultados

adquiridos en esta técnica de investigacion de campo.
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Pregunta 1: ;/Qué tan atractiva le parece esta marca?

Tabla 1
VARIABLE F %
MUY ATRACTIVA 282 73%
POCO ATRACTIVA 96 25%
NADA ATRACTIVA 6 2%
TOTAL: 384 100%
80% 73%
70%
60%
50%
40%
30% 25%
20%
10% %

0%

B MUY ATRACTIVA

Grafico 3

m POCO ATRACTIVA

m NADA ATRACTIVA

Elaborado por: Jorge Tomas Zambrano Garcia.

ANALISIS: Gracias al presente trabajo de campo podemos tener como

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

importante ya que el 73% de la poblacién 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 facil de recordar lo cual la favorece. EI 25% indico que se

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

indico que apreciaba nada atractiva.
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Pregunta 2: ¢ Cual es su opinidn acerca de los colores y atributos de esta marca?

Tabla 2

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Gréfico 4

Elaborado por: Jorge Tomés Zambrano Garcia.

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

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%
57%
17% 18%
SE VE BIEN SE VE SIMPLE SE VE NORMAL SE VE MUY
CORRIENTE

poblacion 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 aceptacion que la marca tiene y las criticas favorables mencionada por los

encuestados. EI 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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Pregunta 3: ¢ Cuales son los atributos que influyen en la marca de un producto?

Tabla 3

VARIABLE F %
PRECIO 134 35%
CALIDAD 125 33%
DISENO 98 26%
RAPIDEZ 27 7%
TOTAL 384 100%

40%

35%
35% 33%
30%
26%

25%

20%

15%

10%

5%
0%
PRECIO CALIDAD DISENO
Gréfico 5

Elaborado por: Jorge Tomas Zambrano Garcia.

7%

RAPIDEZ

ANALISIS: Como resultado en la investigacion realizada se puede observar

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

mas 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. EI 26% indicé que el disefio es fundamental también y que en cierta

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

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



cierto punto hace que una persona se quede enganchado con ciertas marcas

existentes en el mercado.

40
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Pregunta 4: ;Qué tan a menudo compra Ud. ropa

Tabla 4
VARIABLES f %
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 ANO 33 9%
TOTAL 384 100%
0.35 33%
0.3
0.25 22% 2%
0.2
0.15

12%

0.1 9%
0.05 I
0

TODAS LAS 2A3VECESAL 1VEZALMES 1VEZCADA3  1VEZALANO
SEMANAS MES MESES

Grafico 6

Elaborado por: Jorge Tomés Zambrano Garcia.

ANALISIS: Segun 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 ocasion
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 afio debido a la falta de dinero y

al uso frecuente que le dan a la ropa que ya tienen.
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Pregunta 5: ¢Por qué medio Ud. realiza la compra de prendas de vestir?

Tabla s
VARIABLE F %
TIENDAS FISICAS 270 70%
ON LINE 78 20%
POR ENCARGO 36 9%
TOTAL 384 100%
80%
70%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
20%
9%
10%
H TIENDAS FISICAS ®ONLINE ® PORENCARGO
Grafico 7

Elaborado por: Jorge Tomas Zambrano Garcia.

ANALISIS: Podemos observar y a la vez concluir que el 70% de la
poblacion estudiada indico que prefieren hacer sus compras en tiendas fisicas ya que
de esta manera se enamoran mas del producto que estdn comprando. Mientras que,
por otra parte, 20% prefieren hacer sus compras on line debido a la comodidad que
esta opcion 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: ¢ Estaria dispuesto a comprar prendas de vestir por medio de una

aplicacion, pagina web o red social?

Tabla 6
VARIABLES F %
Sl 360 94%
NO 24 6%
TOTAL 384 100%
100% 94%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 6%
0% [
2
HSI mNO
Grafico 8

Elaborado por: Jorge Tomés Zambrano Garcia.

ANALISIS: El 94% de los encuestados indicaron que, si estaria dispuesto a

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

que en la actualidad es el medio por el cual estdn mas de cerca con sus marca y

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

de la manera mas tradicional porque asi saben lo que compran.
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Pregunta 7: ¢ Compraria prendas de vestir confeccionadas y disefiada por

disefiadores de ropa de una marca local?

Tabla 7
VAIABLES F %
Sl 344 90%
NO 40 10%
TOTAL 384 100%
100%
90%
90%
80%
70%
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40%
30%
20%
10%
0%
mS|I mNO
Gréfico 9

Elaborado por: Jorge Tomas Zambrano Garcia.

ANALISIS: El 90% de los encuestados indicaron que, si compraria prendas
de vestir confeccionadas y disefiada por disefiadores de ropa de una marca local,
ademas indicaron que es una idea stper buena por en la localidad no hay nadie quien
esté haciendo este tipo de trabajo y que seria de éxito poder tener a alguien gue tenga
el conocimiento y la predisposicion de hacer este tipo de trabajos. EI 10% restante
indicaron que no debido a la trayectoria y carencia de cierto aspecto que tiene el pais

en cuanto a la industria de la moda se refiere.
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Pregunta 8: Cuando compra ropa ¢ Cuales son los atributos que Ud. mas se

fija?

Tabla 8
VARIABLES f %

PRECIO 84 22%

CALIDAD 108 28%

DISENO 76 20%

COMODIDAD 116 30%

TOTAL 384 100%
35%

30%
30% 28%
25%
22%
20%
20%
15%
10%
5%
0%
PRECIO CALIDAD DISENO COMODIDAD
Gréfico 10

Elaborado por: Jorge Tomas Zambrano Garcia

ANALISIS: El 30% de los encuestados indicaron que el uno de los puntos
que ellos se fijan cuando compra ropa es la comodidad, porque siempre estan
buscado prendas que sean Utiles en cual condicion climatica y que estas les permitan
poder hacer sus actividades con calma a cualquier hora del dia. 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 disefios Gnicos y personalizados.
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Pregunta 9: ¢ Le gustaria 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
VARIABLE F %
Sl 375 98%
NO 9 2%
TOTAL 384 100%
120%
100% 98%
80%
60%
40%
20%
2%
|

0%

mS| mNO

Grafico 11

Elaborado por: Jorge Tomés Zambrano Garcia.

ANALISIS: como nos indica la tabla 9, el 98% de las personas encuestadas
nos indicaron que si le gustaria 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 estandares que para alguno no son sus medidas, por otra parte, el 2%
restante indico que no porque ellos prefieren lo basico y no se complica.
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PREGUNTA 10: ¢Cual de las siguientes marcas Ud. conoce y ha comprado

alguna prenda?

Tabla 10
VARIABLE F %
ZARA 61 16%
RM 30 8%
STUDIOF 40 10%
TOMMY HILFIGER 69 18%
PULL AND BEAR 36 9%
BERSKA 77 20%
DE PRATTI 71 18%
TOTAL 384 100%
25%
20%
20% 18% 18%
16%
15%
10% 9%
10% 8%
5%
0%
ZARA RM STUDIO F TOMMY PULL AND BERSKA DE PRATTI
HILFIGER BEAR
Graéfico 12

Elaborado por: Jorge Tomas Zambrano Garcia.

ANALISIS: 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, asi mismo con el 18%
que corresponde a TOMMY HILFIGER, 10% para STUDIO Fy el 16% ZARA

quienes indican que ellos prefieren estas marcas porque le dan status y elegancia.



Pregunta 11: ;/Qué representa para Ud. la marca que se escogio?

Tabla 11
VARIABLE F %
ELEGANCIA 97 25%
STATUS 90 23%
COMODIDAD 189 49%
INTRIGA 8 2%
TOTAL 384 100%
60%
49%
50%
40%
30% .
25% 23%
20%
10%
2%
0% ——
ELEGANCIA STATUS COMODIDAD INTRIGA
Grafico 13

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

Elaborado por: Jorge Tomas Zambrano Garcia.

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

48

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 tendria un gran impacto?

Tabla 12
VARIABLE F %
S 363 95%
NO 21 5%
TOTAL 384 100%
100% 95%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 5%
0%
mS mNO
Gréfico 14

Elaborado por: Jorge Tomés Zambrano Garcia.

ANALISIS: El 95% de los encuestados indicaron que si la marca RUJO
tendra un gran impacto si fuera de prendas de vestir, la identidad de marca que tiene
es muy buena y queda resonante en la mente ademas es un nombre facil 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 ANALISIS DE ENTREVISTA.

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

Gregorio de Portoviejo de la carrera de Disefio Grafico:

1. Basandonos en su experiencia profesional ¢ Como se puede definir al
disefio y la aplicacion de marca?

El disefio de marca primero tenemos que ver la tipologia 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 metodologias existe algunos pasos para su ejecucion.

2. ¢Cuél es proceso de disefio, concepcion y creacion de una marca?

El primer paso seria buscar una metodologia que vaya acorde al
disefio de marca, parece algo sencillo pero hay ciertas discrepancia entre lo
que dicen los de marketing comparado con lo que dicen los de disefio ,
porque en marketing se refieren a marca como una marca como tal y los de
disefio 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 guias partiendo de una buena segmentacion y hacia
donde gueremos apuntar la marca o producto.

Segun 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 denominacion el cual
nos muestra una metodologia para crear nombres el cual esta formado en 5 0
6 pasos los cuales nos dicen o explica cdmo crear nombres y las
caracteristicas que deben tener. Todo tiene una denominacion comercial que
es desde ahi donde parte la marca. Estos nombres deben ser cortos faciles de
pronunciar, para poderlo posicionar, luego de eso se busca un equipo
profesional de disefio y listo. Una de las falencias del microempresario es que
no invierte casi nada y buscarse el que més 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 comercializacion electronico en el caso de

prendas de vestir?

Antes de comercializar primero hay que tener en cuenta si hay una
organizacion 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 comercializacion. 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 caracteristicas,
para ellos también hacer un estudio del pablico objetivo. Todo negocio tiene
que tener un plan estratégico bien disefiado lo cual permita sacar mayor
provecho de las herramientas del 4ps, en caso de la comercializacién
electronica hay que generar un buen contenido e cual de credibilidad en lo
que se oferta lo cual se puede poner en practica tanto en paginas web y en las
plataformas digitales.

La sociedad actual es considera muy consumista ¢cual es su punto de
vista respecto de las diferentes formas de comercializacion 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 comunicacion, la
sociedad actual compra cosas no que no satisfacen ninguna necesidad ya solo
se trata por distincion todo lo que compras te ubica en un status social
determinando. Las personas compran mas por diferentes razones menos por
necesidad.

En la actualidad la marca va mas alla de ser una simple marca ¢ Qué tan
importante considera Ud. las emociones que puede generar una marca?

Hace desde algin tiempo atréas que se usa este término denominado
LOVEMARK lo cual crea esa conexién entre las personas y la marca todas
esas experiencias e incluso el marketing sensorial el poder llegar a un lugar
escuchar musica que vaya acorde a la tematica 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 innovacion.
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Una marca se comunica se posiciona y las personas a traves de las
experiencias se conectan, lo importante es que se la marca se acerque mas a
los seres humanaos.
¢ Cudl cree Ud. que sera el motivo por el cual las personas prefieren
ciertas marcas existentes en el mercado?

Una de las cosas méas 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 DISCUSION DE RESULTADOS

Gracias a la realizacion de este trabajo podemos dejar un poco mas claro
que el estudio que se realizé en cuanto al diagnéstico de mercado para la
creacion de estrategias de disefio de la marca de la marca Rujo, nos permitio
observar la aceptacion y en cierto punto el conocimiento e interés que existe
en que se desarrolle un poco mas la marca, de la misma manera se puedo
obtener como resultado la opinidn de las personas quienes hacen énfasis en
los atributos que componen la marca tales como: la tipografia, color y disefio

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

La opinion 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 tipografia 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.

Cortézar, L.O (2014) indica que hoy en dia, las marcan ido
evolucionando hasta convertirse en una experiencia de vida para los
consumidores, motivo por el cual, la correcta gestion 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 orientacion de mercado implica que las
decisiones que toma la empresa se enfocan firmemente hacia fuera, con un
flujo continuo de informacidn sobre clientes, competidores y tendencias del

entorno.

Asi mismo gracias al aporte de las personas que nos ayudaron a la
ejecucidn en el trabajo de campo se puede tomar ciertos datos que permitiran
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 mas que
un producto, puesto que puede tener dimensiones que la diferencien de
alguna forma de otros productos disefiados para satisfacer la misma

necesidad.
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4.4 CONCLUSIONES.

Una vez finalizado este trabajo investigativo con la bibliografia
correspondiente y el trabajo de campo arduo y preciso se concluye que:

- El estudio del marketing mix permite tener un conocimiento mas
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 comercializacion del mismo.

- El disefio de marca es parte fundamental para identidad de un producto o
servicio que una organizacion X este lanzando. Gracias a esta identidad
se permite el posicionamiento en la mente del consumidor.

- El proceso de creacion de marca es una etapa muy importante al
momento de poner en marcha un proyecto, la cual radica en poder disefiar
y crear una identidad autentica, Unica que sea facil de recordar por el
consumidor.

- Las formas de comercializacion actuales permiten que las marcas estén
mas cerca de sus consumidores y la interaccion se lleve a cabo de manera
mas directa sabiendo asi que piensan los clientes o posibles clientes para

de esta manera poder satisfacer sus necesidades.

Actualmente se continta pensando que el disefio de marca es un proceso
empirico el cual se ejecuta sin un estudio previo que garantice solidificacion
de una marca con el paso del tiempo. La manera de comercializar hoy en dia
afecta en cierto punto el desarrollo de los comercios debido a la falta de guia
que permita su evolucion 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 informacion recaudada en este apartado

investigativo podemos proceder a plantear las posibles soluciones que se

detallaran a continuacion:

Crear un programa guia que enfatice: el proceso, la aplicacion y el disefio
de estrategias para la marca Rujo aplicado al disefio de marca, el cual
ayude en su mejoramiento tanto estético como organizacional, que facilite
la comprension y aplicacion mismo que sea mas didactica y que vaya
acorde a las innovaciones y de la mano de la tecnologia, para asi crear la
identidad de marca de un negocio con una visién mas empresarial.
Mejorar la apariencia y la calidad de la marca Rujo dandoles mas
notoriedad en las plataformas mediaticas convirtiéndola en una marca
mas 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 disefio de
marca que a su vez permita nombrar el trabajo que realiza la marca
haciendo énfasis en la forma de comercializacion 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
realizacion un buen trabajo de asesoramiento el cual desarrolle a la marca

y el disefio de marca que posee.
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APENDICE # 1
Imagenes de la encuesta realizada.

Fotografia de las Encuestas realizadas a las persona de la comunidad estudiantil de la
Universidad Tecnica de Manabi.

Fotografia de las Encuestas realizadas a las persona de la comunidad estudiantil de la
Universidad Tecnica de Manabi.



Fotografia de las Encuestas realizadas a las persona de la comunidad
estudiantil de la Universidad Tecnica de Manabi.

64



65

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
Universidad San Gregorio de Portoviejo.



Fotografia de las Encuestas realizadas a las persona de la cuidad de Portoviejo.
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APENDICE # 4

Imagen de la entrevista realizada.

Fotografia de las Entrevista realizadas Ing. Javier Limonta — Docente de la USGP.
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APENDICE #5

FORMATO DE LA ENTREVISTA REALIZADA.

ENTREVISTA

Basandonos en su experiencia profesional: ;Cémo se puede definir al disefio
y la aplicacién de marca?

¢ Cudl es proceso de disefio, concepcion y creacion de una marca?

¢Conoce Ud. el proceso de comercializacion electronico en el caso de
prendas de vestir?

La sociedad actual es considera muy consumista; ¢Cual es su punto de vista
respecto de las diferentes formas de comercializacion actual de las marcas?
En la actualidad la marca va mas alld de ser una simple marca; ¢Qué tan
importante considera Ud. las emociones que puede generar una marca?

¢Cudl cree Ud. que serad el motivo por el cual las personas prefieren ciertas

marcas existentes en el mercado?
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Recopilacion de anexos X | X | X

Bibliografia X | X

Resumen/Abstract X
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