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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo desarrollar una estrategia de branding para 

Autolujos Americano, con el fin de posicionarlo frente a sus competidores en Riobamba. Para ello, 

se empleó un enfoque mixto de investigación cualitativo y cuantitativo con un enfoque histórico 

no experimental, además del uso de instrumentos como focus group entrevistas y encuestas. Se 

elaboró una propuesta basada en el business canvas además del brief, en base a las estrategias de 

branding digital para plantear un modelo de propuesta que fortaleciera la relación con los clientes, 

fomentando un sentido de comunidad en torno a la marca. Con el objetivo de construir una imagen 

fuerte y reconocible del negocio DECAR, que contribuyera a su posicionamiento frente a sus 

competidores en Riobamba. 

Palabras claves: Branding, posicionamiento, negocio, marca, estrategia. 
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CAPÍTULO I. 

 

1.1. Introducción 

  

 Esta investigación está orientada a la elaboración de una estrategia de branding para el 

posicionamiento de Autolujos Americano en Riobamba creando presencia dentro de los medios 

digitales ya que actualmente las redes sociales han tomado gran relevancia dentro de los medios 

publicitarios existentes, además, cada vez más personas buscan adquirir productos o servicios 

por medio de redes sociales de manera confiable por lo que es de gran importancia que las 

empresas y micro empresas ingresen de una forma adecuada a estos medios. 

 

El branding actualmente ya no se ve relacionado solo con la marca sino también con las 

personas que adquieren su producto con el motivo de dar un nuevo significado de las 

experiencias que se le dan a través de los productos o servicios de la empresa, mediante las 

emociones que transmiten los productos o servicios se pueden exaltar las emociones positivas 

para que sean relacionadas con la empresa “el branding ha ido evolucionando constantemente 

y va en crecimiento, donde su enfoque no solo se centra en la marca, sino también en las 

personas” (Cali, 2018, pág. 19). 

 

Es de gran importancia lograr que una empresa resalte de entre sus competidores creando 

así un posicionamiento para esta misma, La marca se desarrolla de distintas formas o estrategias 

para alcanzar un posicionamiento competitivo y diferenciado dentro de su respectivo mercado 

el posicionamiento se enfoca en lograr que una marca que alcance un determinado lugar frente 

a sus competidores, acumulando sensaciones positivas hacia el nombre de esta misma, esto 

traerá consigo la compra constante de sus productos. 

 

La importancia de que los negocios se actualicen a los medios digitales es para ampliar 

su público y de esta manera adquirir nuevo segmento y a su vez Realzar sus ganancias por ello 

el objeto de estudio es el diseño de identidad debido a que Autolujos Americano requiere tener 
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una identidad corporativa que sea coherente y que posea valores agregados fuertes para que 

estos logren diferenciarlo de sus competidores.  

 

Autolujos Americano tiene una vida de 20 años y en todos estos años el uso de 

estrategias de branding ha sido muy escaso para lograr que esta tenga difusión, por esto existe 

la necesidad de crear un branding digital con el que se lograra diferenciar a Autolujos 

Americano de sus competidores para que este resaltar entre ellos y tener un punto de diferencia, 

aprovechando las nuevas modalidades existentes tras la pandemia se ha visto de gran 

importancia crear presencia dentro de las redes sociales. 

 

1.2 Planteamiento del problema 

 

En la actualidad vivimos en un mundo muy cambiante dado por el avance tecnológico 

y las innovaciones, es por ello que las empresas se ven obligadas a avanzar junto con la 

tecnología para ir adaptándose a cumplir nuevos retos y procesos que el mercado en el que se 

encuentran les va generando buscando así mantenerse competitivos frente a la competencia y 

asumiendo nuevos desafíos que se presenten. 

 

Autolujos Americano es un negocio familiar que lleva años en el mercado, pero por el 

avance tecnológico que el mundo va teniendo día a día, se ha quedado en el olvido de los 

consumidores, por ello se plantea crear nuevas estrategias que vuelvan a posicionar este negocio 

frente a su competencia buscando resaltar el tiempo que esta lleva dentro del ámbito empresarial 

y el conocimiento que tiene en el mismo. 

 

El branding se enfoca en la creación o renovación de una marca y como la misma llegará 

a expresarse con su público, por ello se vio la importancia de la elaboración de la estrategia de 

branding mediante el cual se logrará el posicionamiento de la marca del negocio “Autolujos 

Americano”, en el cual durante este proceso se realizará un renombre del mismo buscando así 

obtener un mejor posicionamiento dentro del mercado laboral al que se encuentra dirigido. 
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Por lo general, por el desconocimiento de la marca de una empresa en el mercado, a 

misma no llega a posicionarte de una manera adecuada dentro del ámbito laboral. Por lo que se 

plantea crear estrategias de branding dentro de los medios digitales, buscando de este modo 

obtener el posicionamiento adecuado dentro de su ámbito laboral para el negocio “Autolujos 

Americano”. 

 

Según Bernal (2017) citado por (Yépez Galarza, Quimis Izquierdo, & Sumba 

Bustamante, 2021): “El posicionamiento en el mercado es la manera en que los clientes 

distinguen un producto o servicio frente a su competencia, se distinguen por los atributos más 

importantes que el mismo tenga y donde está ubicado el producto frente a los productos de la 

competencia”. 

 

Por esta razón, el branding se ha vuelto una herramienta indispensable dentro del mundo 

empresarial ya que crea y posiciona a las empresas dentro del mercado. El branding logra que 

la imagen del negocio sea llamativa y amigable con las personas, buscando de este modo que 

puedan reconocerlo y valorarlo de manera inmediata, esto se logra con la creación de una 

identidad corporativa de cada producto o servicio que la empresa ofrece, buscándole una ventaja 

competitiva frente a los productos similares que ofrece su competencia. Por ello aplicar una 

estrategia de branding para Autolujos Americano es indispensable para que sea posicionada 

dentro del ámbito empresarial. 

 

1.3 Formulación del problema 

 

¿De qué manera la elaboración de estrategia de branding ayudará al posicionamiento de 

Autolujos Americano en Riobamba dentro de su ámbito empresarial? 

 

 

1.4 Objetivos 
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1.4.1 Objetivo General 

 

Generar una estrategia de branding digital para el posicionamiento de Autolujos 

Americano. 

 

1.4.2 Objetivos Específicos 

 

• Determinar los fundamentos teóricos y metodológicos que justifican la 

necesidad de la creación de una estrategia de branding digital para el 

posicionamiento de Autolujos Americano. 

• Diagnosticar el estado actual del negocio Autolujos Americano entorno a la 

diferenciación y el posicionamiento frente a su competencia. 

• Establecer la estructura del branding digital para el posicionamiento de 

Autolujos Americano. 
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CAPÍTULO II. 

2. MARCO TEÓRICO.  

 

2.1.Antecedentes 

 

Después de una búsqueda exhaustiva basándonos en diferentes fuentes de datos sean 

estas tesis y revistas nacionales tales como: Universidad Católica del Ecuador, Universidad 

Técnica de Ambato, Revista Espacios, y tesis de universidades internacionales como son:  

ULACIT en Costa Rica, Universidad Científica del Sur y la Universidad Privada del Norte en 

Perú, en las mismas que se recopiló información importante para la realización del proyecto de 

investigación. De los cuales hablaremos a continuación en cómo han sido de gran apoyo para 

realizar este proyecto. 

 

En base al trabajo de titulación: “Proceso Metodológico Para Implementar una 

Estrategia de E-branding en el Posicionamiento de la Marca MAX MOTOR del Ecuador”, 

elaborado por Christian Gabriel Heredia Panimboza en (2022), comentó que: “Para la 

elaboración de la estrategia e-branding, se debe considerar los siguientes puntos a realizar: 

manual de imagen corporativa, objetivos del plan de e-branding, establecer la misión, la visión 

y los valores corporativos, colocación de la marca en medios digitales”. 

 

Como se evidencio en el trabajo presentado anteriormente, para el posicionamiento de 

una marca se debe realizar varios pasos a seguir que fortalezcan la existencia de la marca dentro 

del mercado empresarial, al cumplir con ellas logramos crear un posicionamiento adecuado en 

la mente de los consumidores. 

 

Según Marín Sánchez (2022), en su investigación: “E-branding, construcción de marcas 

en Internet” concluyó que: “El e-branding es la manera más estratégica y creativa que tienen las 

empresas para edificar su marca, volverá distinguida y que sea sostenible con el pasar de los 

años. Construir una marca es necesario para cualquier empresa, pero lograr que los clientes se 
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enamoren de la misma, de tal forma que se pueda lograr tocar las fibras más sensibles en la 

mente del consumidor, es el reto de toda compañía”. 

 

De este modo nos demuestra que aplicar una estrategia adecuada de e-branding es 

necesaria en la actualidad ya que es la manera más segura de llegar a los clientes y crear una 

necesidad en la mente del consumidor, cabe recalcar que para mantener la atención de los 

clientes se debe innovar constantemente con estrategias que no solo indiquen los productos o 

servicios que se ofrecen sino buscando ventajas competitivas que permitan al cliente acercase 

más a los productos mediante las redes sociales. 

 

2.1.1 Reseña Histórica de la Organización 

 

Autolujos Americano es un negocio familiar dedicado a la venta de accesorios y lujos 

para vehículos, empezó sus actividades en la ciudad de Guaranda provincia de Bolívar, el 01 de 

Octubre de 1996, creado por Angel Carlos Arévalo Machado y su esposa Livia Elena Pilco 

Cando, dicho negocio inicia como parte de un emprendimiento por este matrimonio, el cual 

decide experimentar fuera de su ciudad de origen como les va con este negocio. Con el pasar 

del tiempo lograr posicionarse dentro del mercado en esta ciudad por lo cual deciden abrir una 

sucursal en la ciudad de Riobamba el 19 de Agosto del 2010. 

 

A partir del año 2010, abren su sucursal por el sector “La Politécnica” el cual, en su 

momento al no existir demasiada competencia en su ámbito laboral, logran posicionarse 

nuevamente dentro de un nuevo mercado. Lamentablemente años después por problemas 

personales de los dueños del negocio deciden cerrar temporalmente el funcionamiento del 

negocio en el año 2016. 

 

Años más tarde deciden abrir nuevamente su negocio, pero esta vez en el sector “La 

Vasija” en el año 2021, buscando de este modo obtener nuevos clientes y un lugar dentro del 

mercado laboral al que el mismo está dirigido. 
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Lamentablemente, con la llegada de la pandemia, muchos emprendimientos tuvieron 

que cerrar temporal o definitivamente su atención, por ello el avance de la tecnología dio saltos 

muy apresurados y aquellos emprendimientos que buscaban innovarse junto con el paso de la 

tecnología siguieron a flote en el mercado digital, mientras que varios emprendimientos que no 

se mantuvieron en constante actualización quedaron en el olvido. 

 

Actualmente este negocio sigue funcionando en el sector “La Vasija”, con más de 27 

años de su existencia trabajando día a día para mantenerse dentro del mercado laboral, teniendo 

como ventaja competitiva la ardua experiencia en el tema automotriz y electromecánico. 

 

2.2. Fundamentación teórica 

 

2.2.1. Branding 

 

El branding es un proceso esencial para cualquier empresa que quiera establecerse en el 

mercado y lograr posicionarse y ser reconocidos en la mente de los consumidores. “Una buena 

estrategia de branding otorga una ventaja competitiva al crear una experiencia única al 

consumidor, agregando valor intangible a la marca” (de Oliveira Barbosa, Ferreira, & Christino, 

2022). Es un conjunto de acciones y estrategias para crear y administrar una marca que crea una 

identidad fuerte y consistente que comunica los valores y la personalidad de la empresa. 

 

Como explica Kevin Lane Keller, profesor de marketing en la Escuela de Negocios Tuck 

de Dartmouth College, la creación de marca es "una serie de actividades que construyen una 

marca y la colocan en la mente de los consumidores" (Keller, 1993). Esto incluye elegir el 

nombre, logotipo y diseño visual, definir la propuesta de valor y la estrategia de comunicación. 

El branding "trata de crear marcas fuertes que los consumidores reconozcan y deseen 

definiendo quiénes son, diseñándolas y presentándolas al mercado" (Hoyos, 2016). Esto implica 

crear una identidad única y auténtica que se traduzca en una experiencia de marca única para 

los consumidores. En este sentido, el branding es una herramienta importante para generar 
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ingresos en el proceso de compra, ya que permite a las empresas crear una conexión emocional 

con los consumidores, fidelizarlos y diferenciarse de la competencia. Además, la marca también 

puede aumentar la calidad y la confianza en los productos o servicios de una empresa, lo que 

puede afectar positivamente la reputación y la posición en el mercado de la empresa. 

 

2.2.2. Estrategia de branding  

 

Dentro de una estrategia de branding realizada de forma eficaz conlleva consigo un 

conjunto de tácticas y técnicas que se utilizan mediante el desarrollo de una planificación 

cuidadosa creada de forma estratégica para lograr la elaboración de una identidad de marca 

fuerte y eficaz que ayude a generar posicionamiento además de conseguir integrar a la marca 

dentro del mercado existente. El uso debido de estas estrategias es de suma importancia para 

conseguir que una empresa tenga éxito dentro del mercado, según Rodríguez menciona que “La 

influencia de las estrategias de branding mejoran exponencialmente el crecimiento de las ventas 

dentro de un negocio” (Rodríguez Arango, 2021), ya que una marca al ser sólida y reconocida 

genera en los consumidores lealtad hacia la marca, incrementar la intervención y aportación del 

mercado objetivo y de este modo incrementar los ingresos mediante ventas. El propósito es 

generar una diferencia frente a sus competidores, en otras palabras, su finalidad es sobresalir 

dentro del mercado al que se dirige y generar un distintivo exclusivo para llegar a sus clientes 

y los mismos puedan reconocerlo fácilmente. 

 

La finalidad del branding estratégico es generar un valor adicional que entregue a la 

marca un reconocimiento frente a su competencia y a sus clientes, otorgándole un mayor valor 

comercial mediante la identidad de marca, “Las empresas, compañías o entidades comerciales 

se esmeran por crear, mantener y proteger su reputación a través de la identidad marca 

corporativa, estableciendo una imagen adecuada y verdadera para llegar y participar con sus 

posibles clientes y de este modo construir, mantener y proteger su reputación” (Pereira Villazón, 

2021),  buscando que esta tenga un mejor enfoque frente a sus clientes y consumidores mediante 

la elaboración de una adecuada reputación en la humanidad, orientada en el crecimiento de 

propósito, valores, identidad y objetivos de la empresa. 
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Así mismo, se le da una relevancia adecuada a la creación del valor de marca, 

certidumbre con clientes internos, externos y todo el grupo objetivo al que se dirige. La imagen 

corporativa de la empresa se inicia a partir de los valores, la cultura organizacional, los bienes 

y servicios de esta. Al tener un conocimiento nítido de la identidad de marca, se puede precisar 

una base firme para la estrategia de branding. 

 

“La importancia de la identidad de marca corporativa se manifiesta en el hecho de que 

las compañías necesitan participar con sus clientes y su grupo de interés al generar una identidad 

de marca” (Pereira Villazón, 2021). Al generar una identidad de marca, es sustancial construir 

una sólida identidad visual. Dentro de la misma se debe generar un diseño del logotipo, basado 

en la empresa, en los colores que la misma tiene, una tipografía adecuada para su giro de negocio 

y varios elementos más que coincidan con la compañía y su grupo de interés. Es necesario y 

fundamental que la identidad visual esté vinculada tanto en las relaciones publicas como la 

publicidad en todos sus medios, como estos pueden ser, redes sociales, sitios web, volantes, etc. 

 

2.2.3 Proceso para la creación de una estrategia de branding 

 

El proceso mediante el que se crea una estrategia de branding tiene suma importancia a 

la hora de crear y gestionar marcas que sean sólidas y además que estas marcas lleguen a ser 

valoradas por un gran grupo de consumidores. El proceso tiene como inicio la definición de la 

identidad que se desea conseguir para la marca, esto se deberá realizar mediante el uso y análisis 

de las características distintivas que genera la empresa y mediante el análisis se deberá 

comunicar su identidad y valores que esta posea. La integración es fundamental para la 

elaboración de una buena identidad de marca, ya que se debe tratar de dar a conocer las 

características primordiales de una empresa. 

 

Una vez se haya definido la identidad de una marca, se puede externalizar la marca, 

generando para la marca una manera de expresión visual a través del reconocimiento de la 

misma por medio de su público. La externalización se trata del punto de vista de los 
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consumidores que tiene sobre la marca, esto contribuirá la personificación de la misma y 

ofrecerá una propuesta que de valor a la marca. Como lo menciona Gallart Camahort “La marca 

que posea una identidad fuerte incentivara a los consumidores a tener una mejor idea acerca de 

la empresa, transmite la personalidad que la marca posee y reafirma la concepción estratégica 

que posee.” (Gallart Camahort, 2019) Tomando esto en cuenta, los representantes gráficos se 

usan para mejorar las relaciones existentes con los destinatarios interesados. 

 

La externalización tiene suma importancia en el proceso de la elaboración de una imagen 

que coincida con la personalidad y los valores de una marca. Dentro de esto debe ir el diseño 

del logotipo, la paleta de colores y el estilo visual. “Es de suma importancia que al diseñar un 

logotipo este sea sencillo, reconocible y que represente la identidad de la marca” (Rangel, 2022) 

 

Una vez se haya llegado a la definición la identidad y de la imagen que se desea 

transmitir con la marca, se debe desarrollar el mensaje que se busca transmitir al público 

objetivo. “es importante que el mensaje que se transmitirá sea coherente con la identidad y la 

imagen de la marca además este debe ser claro, conciso y memorable” (Pastor, 2019). La 

implementación de la estrategia implica en gran medida la difusión del mensaje y la imagen de 

la marca a mediante el uso de canales de comunicación adecuados, como, por ejemplo, las redes 

sociales, la publicidad, el packaging, entre otros. 

 

Es importante asegurarse que la imagen y el mensaje de la marca sean coherentes en 

todos los canales de comunicación, “la marca hace referencia a un nombre, término, diseño, 

símbolo o a cualquier otro elemento característico que ayude con la identificación del producto 

o servicio." (Gallart Camahort, 2019)  La consistencia es importante en la comunicación y el 

desarrollo de la estrategia son fundamentales en la elaboración de una marca poderosa y 

valorada por los consumidores. 

 

Para culminar, la evaluación y ajuste de la estrategia de branding es de suma importancia 

asegurar su efectividad a largo plazo. Es importante evaluar la respuesta del público objetivo y 

la efectividad de los canales por los que se comunicará, además se deberá ajustar la estrategia 
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en consecuencia. De esta manera, se conseguirá que la estrategia de branding sea efectiva a 

largo plazo y apoye al reconocimiento de la marca dentro del mercado. 

 

Para realizar una correcta elaboración de un branding se debe tomar en cuenta los 

siguientes pasos que nos permitirá tener un enfoque claro y directo de lo que necesita la marca: 

 

1. Investigación y Análisis: "El éxito del branding reside en la comprensión profunda 

de los consumidores y la competencia". Podrías buscar citas que resalten la importancia de la 

investigación de mercado en libros de marketing. 

 

2. Definición de la Identidad de Marca: "Una marca es un conjunto de expectativas, 

recuerdos, historias y relaciones que, en conjunto, representan una opción para el cliente". 

Puedes buscar citas que enfaticen la importancia de la identidad y los valores de la marca en 

libros de branding. 

 

3. Desarrollo del Logotipo y Elementos Visuales: "El logotipo es la firma visual que 

representa la promesa de la marca". Busca citas que destaquen la importancia del diseño en la 

identidad visual de una marca. 

 

4. Creación de Mensajes y Posicionamiento: "El posicionamiento es la percepción que 

un cliente tiene sobre tu producto comparado con tus competidores". Puedes buscar citas sobre 

la importancia de la diferenciación y los mensajes de marca en libros de marketing estratégico. 

 

5. Implementación y Gestión Continua: "El branding no es solo un logotipo, sino una 

experiencia que se construye con cada interacción del cliente". Busca citas que enfaticen la 

coherencia y la gestión de la marca a lo largo del tiempo (Airey, 2019). 
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2.2.4 Branding digital  

 

El branding digital se trata de una estrategia que tiene el objetivo de construir y fortalecer 

una marca en medio de un entorno digital, adaptándose a las características, cambios y los 

hábitos del consumidor en la era digital que ha tomado gran relevancia en la actualidad. Pastor 

nos indica que “el branding digital o e-branding se trata de una herramienta que ayuda a 

conseguir una conexión fuerte con la comunidad mediante el uso de diversas plataformas 

digitales” (Pastor, 2019). 

 

El e-branding es una pieza clave en la elaboración de una estrategia de comunicación y 

marketing, que aprovecha en gran medida el alcance del Internet para posicionar marcas y para 

influir en el éxito de distintos tipos de negocios. Por esta razón, es de suma importancia  

comprender las características que definen al branding digital, para conseguir una variedad de 

soluciones de comunicación online sobrepasando en gran medida el gestiona miento tradicional 

y masivo del impacto y el contacto con el usuario, “en la actualidad la tecnología es uno de los 

parámetros más relevantes, sin embargo la parte las relevante siempre será el mensaje que se 

busca transmitir y la forma en la que este se logra transmitir, además del cómo se relaciona la 

marca con los consumidores a través de los medios digitales” (Pastor, 2019). 

 

(de Oliveira Barbosa, Ferreira, & Christino, 2022)menciona que “Las redes sociales 

suelen ser un medio de expresión para la imagen de la marca, mejorando en gran medida la 

difusión y aumentando el reconocimiento de la marca dentro de la sociedad”, antes de planificar 

y ejecutar cualquier tipo de acción de comunicación en redes sociales, es fundamental que cada 

marca, producto o servicio tenga sumo conocimiento de su propia naturaleza y de las 

características que va a asumir mediante la presencia en redes sociales. La gestión del branding 

online siempre partirá del reconocimiento de las características relevantes para poder diseñar 

una estrategia que consiga que la marca logre conseguir relevancia y rentabilidad. 

 

El proceso de branding es integrativo en la búsqueda de la construcción de marcas 

poderosas, que sean de un extenso conocimiento, asociando elementos positivos, haciéndolas 
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deseadas y consumidas por una gran cantidad de consumidores. Este proceso abarca la 

definición de “la identidad de marca que ayuda a una marca a diferenciarse y sobresalir de sus 

competidores” (Montalvo Arroyave, 2022), mediante la elaboración de un buen diseño y la 

puesta en escena de la marca frente a determinados públicos se consigue que la marca sobresalga 

entre sus competidores.  

 

El branding digital en la actualidad tiene un rol de suma importancia “a medida que más 

consumidores buscan y compran en línea, la presencia en línea se ha vuelto muy relevante para 

las empresas y negocios y su efectividad para atraer a su público objetivo es importante” 

(Montalvo Arroyave, 2022), dentro de una sociedad que crece por y para la información, y en 

la que las empresas se han visto motivadas a cambiar la forma de relacionarse con la sociedad 

y los consumidores implementando el uso de elementos digitales tales como las redes sociales 

y otras similares. 

 

El branding digital permite la elaboración de un nuevo medio de comunicación con los 

usuarios, quienes se han actualizado a la nueva era de la digitalización en la que nos 

encontramos, además actualmente la manera en la que los usuarios se relacionan con la 

información ya no es lineal sino hipertextual. En definitiva, el branding digital es una 

herramienta clave en la construcción y fortalecimiento de una marca en la era digital. 

 

2.2.5 Estrategia de branding digital 

 

“El branding digital se refiere a una técnica de gestión de marca que consiste en la 

combinación del branding, el internet y el marketing digital con la finalidad de desarrollar una 

marca en entornos digitales” (Rodríguez Arango, 2021). En la actualidad es necesario que todo 

tipo de empresa tenga una marca establecida dentro del mundo digital y es por ello necesario el 

uso del branding digital ya que este ayuda a la creación adecuada y administración de una marca 

en todos los canales digitales, creando así una marca con una imagen adecuada, segura, única y 

reconocible para todos los consumidores. 
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Vivimos en un mundo digital por el cual la mejor manera de llegar a nuestros clientes es 

por medio de la web, por ello el branding digital tiene como finalidad llegar al cliente por medio 

de la web manteniendo una presencia sólida y constante en línea. 

 

El branding digital como estrategia tiene varios elementos como son: La creación de 

contenido de calidad, la publicidad en línea y la gestión de redes sociales. Al hablar de medios 

y plataformas digitales, su contenido debe ser claro, atractivo, relevante y por supuesto estar 

constante para llamar la atención del lector. 

 

Es importante mencionar que tener una marca digital ayuda de manera muy notoria a 

incrementar las ventas, también a llegar a un sector de la población más grande de lo habitual e 

incrementa el tráfico comercial, por esto y más razones es necesario tener una estrategia de 

marga digital adecuada y bien realizada para obtener varios beneficios que ayuden al 

crecimiento de la empresa. “Cuando una estrategia de branding digital está bien pensada e 

implementada a lo largo del tiempo, la marca genera empatía, lealtad, preferencias e 

inclinaciones. Desde luego, conduce a resultados económicos extraordinarios” (Marín Sánchez 

J. , 2022). 

 

2.2.6 Visual branding canvas  

 

Visual Branding Canvas es una herramienta que puede ser de gran ayuda para llegar a 

la construcción de una identidad de marca visual de manera flexible. “Se enfoca en la identidad 

visual de una marca, como la propuesta de valor, personalidad de marca, público objetivo, 

cromática, tipografía, logo, eslogan, elementos gráficos y la aplicación de la marca” (Solorzano, 

2021). Esto brinda ayuda para lograr identificar los aspectos más importantes que influyen en 

el diseño de una marca además de entender cómo cada uno de estos aspectos llegara a influir 

sobre los demás. 

 

Esta herramienta se basa en tres niveles: primero, se tratar de lograr unir la promesa de 

la marca con las expectativas del público objetivo; en segundo lugar, se debe analizar el 
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posicionamiento que la empresa o producto posee frente a la competencia además de analizar 

el valor que la marca tiene y de esta manera establecer canales de comunicación que se usaran 

para comunicarse con el público; en el tercer nivel, después de crear las ideas y elementos que 

tendrá la imagen de marca, además de sus parámetros estéticos y la creación de un símbolo que 

sea un representante efectivo de la marca. El Visual Branding Canvas es un método optimo a la 

hora de realizar un diseño de marca ya que enfatiza los puntos positivos de la marca además de 

evaluar su aceptación por el público. 

 

• El Visual Branding Canvas está compuesto por tres niveles que se distribuyen de la 

siguiente manera: 

 

1. Primer nivel: Enfatizar la promesa de la marca hacia los ideales del público “la promesa 

de marca debe ser respaldada por la calidad de los productos o servicios que ofrece la 

empresa para que los clientes confíen en la marca y se conviertan en clientes leales” 

(Solorzano, 2021) . En este nivel se encuentran dos puntos claves la audiencia y la 

promesa de marca. Con audiencia se entiende con todas las personas que llegaran a tener 

contacto con la marca. por otro lado, la promesa de marca se refiere al compromiso que 

tendrá la empresa con sus clientes. Este nivel tiene como objetivo alinear la promesa de 

la marca con las expectativas del público. 

 

2. Segundo nivel: se encarga de realizar un análisis del posicionamiento y valores que la 

marca posee para determinar camales que se usaran para comunicar a la marca con el 

público. En este nivel se analiza el posicionamiento y los valores de la marca. El 

posicionamiento de la marca “se refiere a la imagen que la marca proyecta en la mente 

de los consumidores y cómo se diferencia de la competencia” (Nova-Aispuro, 2022) 

mientras que los valores son los principios que la marca defiende y que le permiten 

conectar con su audiencia. Además, se establecen los canales que se utilizarán para 

comunicarse con la audiencia y difundir la promesa de marca. 

Aplicaciones: este nivel se enfoca en los distintos lugares en los que la marca se 

visualizará y cómo se presentará en cada uno de ellos. 
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3. Tercer nivel: se encarga del diseño de la imagen de la marca. Este nivel consta de tres 

parámetros para diseñar la imagen de la marca: conceptual, técnica y estética.  

a) Conceptual: Se encarga de la búsqueda de los símbolos tomando en 

cuenta que “los símbolos deben identificar la identidad visual de una marca de 

una forma coherente e identificarse con la propuesta de valor para la marca” 

(Solorzano, 2021) que puedan representar la promesa de la marca de manera 

efectiva y que estos puedan ser interpretados de manera sencilla por parte de la 

audiencia.  

b) Técnica: se encarga de relacionarse con las aplicaciones y los canales que 

se usaran a la hora de difundir la imagen de la marca como “las redes sociales 

que han llegado a ser canales perfectos para posicionar la marca y llegar a los 

clientes como, Facebook, Instagram y WhatsApp como las primeras tres redes 

sociales que utilizan los usuarios” (Marín Sánchez J. , 2022)  

c) Estética: se encarga de seleccionar los elementos gráficos al igual que las 

tipografías utilizadas “al elegir una tipografía para referirse a la identidad visual 

de la marca, es importante tomar en cuenta factores relevantes como la 

legibilidad, que esta sea coherente con la identidad de la marca, su versatilidad 

y su originalidad” (Solorzano, 2021), que transmitirán la identidad de la marca 

de manera. En este punto se genera el símbolo que representará la marca 

tomando en cuenta los resultados de los anteriores parámetros. 

 

2.2.7 Marca 

 

“Una marca es un producto o un servicio cuyas dimensiones lo diferencian, de alguna 

manera, del resto de los productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad” 

(Solorzano, 2021), una marca es un conjunto de elementos que representan a una organización, 

sus valores y objetivos, así como su relación con su audiencia. Esta identidad de marca se 

construye creando experiencias únicas y significativas que crean una conexión emocional y 

confianza con los consumidores. Una marca fuerte es capaz de mantener su relevancia en un 
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mercado competitivo y en constante cambio al proporcionar un valor diferenciado y consistente 

en todas las interacciones con los clientes, como lo explica David Aaker en su libro Aaker on 

Branding: 20 Principles That Drive Success, una marca es “La representación de una 

organización ante sus clientes que va más allá del nombre y el logotipo para brindar funciones, 

emociones, autoexpresión y beneficios sociales. Es una relación en evolución basada en la 

percepción y experiencia del cliente.” (Aaker, 2014) 

 

El branding es un proceso estratégico y continuo que tiene como objetivo crear y 

administrar marcas que sean reconocidas y apreciadas por los consumidores mediante la 

creación de una identidad de marca distintiva y consistente. 

 

• Para la elaboración de una marca se debe realizar mediante cinco fases clave: 

 

1. La elaboración de una marca se realiza mediante cuatro etapas imprescindibles como 

son “Definir el público objetivo, Identificar valores percibido de la marca, Fidelización 

de los clientes y la selección de los canales de venta adecuados para los productos que 

la marca maneja” (de Oliveira Barbosa, Ferreira, & Christino, 2022). 

 

2. Definir público objetivo: En esta etapa, se debe definir mediante la marca el público 

objetivo en el que esta se enfocara tomando en cuenta los productos o servicios. “es de 

suma importancia conocer las características, necesidades, además de reconocer sobre 

los parámetros demográficos y psicográficos, preferencias y comportamientos del 

público objetivo, todo esto es muy necesario para alinear su marca con las preferencias 

del público objetivo.” (Gallart Camahort, 2019). 

 

3. Determinar el valor percibido de la marca: En esta fase se debe determinar los valores 

que la marca busca transmitir al público. “El valor que es percibido de una marca puede 

lograr a ser visible o invisible, por lo que esto estará acorde a la imagen que se presenta” 

(Gallart Camahort, 2019).  
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4. Fidelizar a los clientes: “La marca puede servir como un mecanismo para lograr 

conseguir una conexión emocional con los consumidores, lo que ayudara a aumentar el 

conocimiento de la marca y la probabilidad de que se conviertan en clientes leales” 

(Gallart Camahort, 2019). Para lograr conseguir la fidelidad de los clientes hacia la 

empresa, las marcas deben lograr garantizar la satisfacción del cliente con la calidad 

ofrecía por el producto, el servicio y la atención al cliente. 

 

5. Establecer canales de venta: en este paso, se debe determinar los canales por los que se 

venta y comunicara que sean más adecuados para llegar al público objetivo. “La 

comunicación digital es un elemento esencial para las empresas en la actualidad, ya que 

mediante esto les permite desarrollar una presencia sólida en línea además de poder 

conectarse con su público objetivo.” (Heredia Panimboza C. , 2022). 

 

2.2.8 Identidad de marca: 

 

La identidad de marca es una de las piezas clave del branding, ya que permite transmitir 

la personalidad, valores y propósito de la marca de forma visual y atractiva para que los 

consumidores asocien a la marca, se basa en la elaboración de una opinión por parte del 

consumidor en la que se proyectan valores, apreciaciones emocionales y rasgos de personalidad.  

 

“La identidad de marca refleja características de la empresa, construyendo su 

personalidad. Es vital que la personalidad de la marca exprese valores y la cultura de la empresa 

para fomentar la lealtad de los clientes.” (Cruz, 2014). 

 

 

2.2.9 Gestión de marca 

 

La gestión de marca se trata de un proceso estratégico que es usado para su uso en la 

elaboración y en mantener una imagen que sea positiva y concreta para una empresa, producto 
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o servicio, y con esto posicionarse en la mente de los consumidores. La importancia de la gestión 

de marca es enfocarse en elaborar una identidad fuerte y única que llega a diferenciarse entre 

sus demás competidores y resuene con los consumidores, como lo menciona Pereira " La gestión 

de marca como recurso estratégico debe tener un objetivo estratégico a largo plazo de crear una 

marca reconocible y de confianza" (Pereira Villazón, 2021). 

 

La gestión de marca abarca una amplia gama de actividades, desde la investigación y el 

análisis de mercado hasta el desarrollo de estrategias de comunicación y marketing. La gestión 

de marca también implica la medición y evaluación continuas del desempeño de la marca en el 

mercado para garantizar que se logre el éxito deseado. La gestión eficaz de la marca puede 

ayudar a las empresas a lograr muchos objetivos comerciales, como aumentar la lealtad del 

consumidor, aumentar el conocimiento de la marca, aumentar las ventas y crear una ventaja 

competitiva en el mercado. Después de todo, la gestión de la marca es una parte integral de 

cualquier estrategia comercial exitosa y puede tener un impacto significativo en el éxito y la 

rentabilidad de una empresa. 

 

2.2.10 Parámetros para evaluar la calidad grafica de una marca 

En el libro “La marca corporativa, gestión y diseño de símbolos y logotipos” escrito por 

Norberto Chaves y Raúl Belluccia, habla sobre 14 parámetros que se debe tener en cuenta para 

obtener una marca de alto rendimiento, los cuales son:  

 

1. Calidad gráfica: La gráfica corporativa de una empresa es fundamental en la cultura 

gráfica actual y su calidad refleja la calidad de la compañía. Detalles sutiles en el 

diseño generan impresiones positivas o negativas en quienes los perciben. Aunque 

se espera un alto estándar en el diseño gráfico, es sorprenderte ver marcas con errores 

obvios, como composiciones desequilibradas, trazos forzados o letras mal ajustadas, 

lo que afecta negativamente su impacto visual en pantalla o papel (Aís, 2015). 

 

2. Ajuste tipológico: Hay varios tipos de identificadores visuales, dentro de los más 

comunes son: logotipo con símbolo, logotipo puro, logotipo con accesorio, símbolo 
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solo y logotipo con fondo. Decidir qué tipo se ajusta mejor a una organización y sus 

metas, considerando la competencia y otros factores, es una responsabilidad del 

diseñador senior, experto en discernir estas elecciones, aunque suelen ser asociados 

más por experiencia que por edad (Aís, 2015). 

 

3. Corrección estilística: Todo Identificador Visual se encuentra dentro de una 

corriente estilística existente. Los espectadores interpretan estos signos basándose 

en categorías mentales que les proporcionan información significativa de manera 

rápida y casi subconsciente. Los diseñadores habilidosos emplean estos recursos 

para representar conceptos abstractos como liderazgo, solidez o confianza, pero se 

requiere un amplio bagaje cultural para hacerlo efectivamente. Esto explica porque 

los diseñadores novatos pueden carecer de la experiencia necesaria para crear una 

identidad visual sólida para empresas en ciertos sectores competitivos (Aís, 2015). 

 

4. Compatibilidad semántica: Este aspecto de los signos identificadores es altamente 

variable y a menudo mal comprendido. Se presentan ejemplos de símbolos exitosos 

que carecen de significado directo (como el símbolo geométrico de Mitsubishi) o 

que representan cosas ajenas a la identidad de la marca (como el murciélago de 

Bacardí). A pesar de múltiples ejemplos (Nike, Lacoste, Apple, etc.), muchos 

gestores de marca y diseñadores siguen prefiriendo relaciones de significado 

evidentes, lo que a menudo resulta en una simple ilustración o icono en lugar de un 

auténtico símbolo de marca. Algunos intentan forzar significados abstractos, como 

asociar cursivas con movimiento. Los autores sugieren que la única regla semántica 

universal es la compatibilidad, evitando referencias incompatibles con la identidad 

de la organización. Este campo ofrece un espacio amplio para la audacia y 

creatividad en la Identidad Visual, como lo demostró Steve Jobs con el logo de la 

manzana de Apple en la década de los 70 (Aís, 2015). 

 

5. Suficiencia: Los signos deben ser justos en cantidad para cubrir las necesidades de 

identificación sin excesos que causen interferencias. La suficiencia implica usar solo 
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los signos necesarios para todos los usos identificativos de la marca. Este criterio se 

relaciona con si es esencial tener un símbolo y un logotipo o si un buen logotipo es 

suficiente. Marcas reconocidas globalmente como Panasonic, IBM, Calvin Klein, 

Sony, Pirelli, Coca-Cola, demuestran que un logotipo por sí solo puede ser efectivo. 

A pesar de la preferencia por usar símbolos y logotipos juntos, se necesita ser 

prudente para evitar confusiones y evaluar si ambos elementos son realmente 

necesarios. La idea de "Menos es más" parece ser más aplicable a la Identidad Visual 

que a la Arquitectura (Aís, 2015). 

 

6. Versatilidad: La versatilidad en el diseño de un Identificador Visual es crucial. Debe 

adaptarse fácilmente tanto a mensajes comerciales como corporativos, además de 

ser capaz de transmitir tonos festivos, serios, distinguidos o incluso frívolos. Crear 

versiones informales de lo serio es más sencillo que versiones serias de lo informal, 

según Chaves y Belluccia. Un Identificador Visual versátil puede incluso ajustarse 

a nuevas líneas de negocio no previstas inicialmente, como el caso de Montblanc 

incursionando en perfumes, descubriendo un valor de marca no explorado. En un 

mundo interconectado y acelerado, tener un Identificador Visual adaptable desde el 

principio puede ser una ventaja competitiva valiosa, aunque sea una ventaja 

potencial y futura (Aís, 2015). 

 

7. Vigencia: Los símbolos en la sociedad están sujetos a condiciones como 

reconocimiento, valoración, legitimidad y vigencia. Aunque se cuestione si hay 

manera de evitar la obsolescencia de un nuevo Identificador Visual, la realidad 

muestra que incluso signos recientes pueden volverse obsoletos, mientras que 

algunos más antiguos siguen siendo actuales. Esto plantea interrogantes sobre la 

capacidad de los diseñadores para crear símbolos universales y atemporales, 

manteniendo originalidad y diferenciación. Lograr esto parece ser un desafío 

complejo, ¿acaso se está pidiendo algo imposible? Dejo abierta esta reflexión ya que 

resolverlo sería complejo (Aís, 2015). 
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8. Reproducibilidad: La capacidad de reproducción del Identificador Visual en 

diversos medios y situaciones técnicas es un factor crucial. A pesar de estar en la era 

digital, muchas marcas se diseñan sin considerar esta versatilidad, lo que conlleva 

problemas cuando se requiere reproducirlas en distintos formatos, como en 

bolígrafos, blanco y negro en periódicos, o en iconos para aplicaciones móviles, 

generando soluciones imperfectas y afectando la imagen percibida de la marca (Aís, 

2015). 

 

9. Legibilidad: Este parámetro se relaciona con la percepción del público y las 

condiciones de lectura de los signos. A pesar de una reproducción excelente, no 

asegura una interpretación visual clara en todas las circunstancias: diferentes 

tamaños, distancias, velocidades de lectura o condiciones lumínicas. Para una lectura 

a distancia, la claridad es crucial, como en letreros de autopista que deben ser 

fácilmente legibles. La velocidad de lectura es vital en entornos competitivos como 

la vía pública o la televisión. Los signos deben ser fácilmente legibles para asegurar 

que el mensaje se capte, optimizando la inversión publicitaria (Aís, 2015). 

 

10. Inteligibilidad: El aumento de términos técnicos es evidente, pero lo esencial radica 

en comprender los conceptos subyacentes de cada parámetro para aplicarlos al 

evaluar o crear signos identificadores. La legibilidad se refiere a la claridad con la 

que el público interpreta los signos, ya sean abstractos o figurativos. Los emblemas 

de BMW y Apple son claros y fáciles de entender, aunque algunos signos pueden 

ser más abiertos o cerrados a la interpretación. Es crucial que un símbolo se ajuste a 

la intención identificadora para evitar confusiones en su significado (Aís, 2015). 

 

11. Pregnancia: Este parámetro se relaciona con la capacidad de una forma para ser 

recordada y asimilada. La facilidad con la que un signo se graba en la memoria del 

público depende de su simplicidad, armonía, coherencia y su estructura compositiva 

lógica. Es crucial para lograr una posición memorable y eficaz, y se puede explorar 

más a fondo mediante la Psicología de la Gestalt y sus principios (Aís, 2015). 
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12. Vocatividad: La vocatividad se refiere a la capacidad de los signos para atraer la 

atención. A diferencia de la pregnancia, la vocatividad no necesariamente se 

relaciona con la llamada de atención. Los signos pueden ser llamativos o discretos, 

dependiendo de factores técnicos (legibilidad, contraste con el contexto) y de 

identidad de la entidad (perfil, personalidad, relación con su audiencia). Algunos 

casos requieren discreción, mientras que otros necesitan un enfoque más enérgico y 

llamativo (Aís, 2015). 

 

13. Singularidad: Identificar, o sea, distinguirse de los demás, es una función crucial del 

diseño gráfico. La medida de esta distinción es ajustable según el sector y contexto 

competitivo. Sectores como la banca requieren cierto nivel de singularidad, mientras 

que las compañías telefónicas necesitan un nivel más alto. En cambio, entidades 

como hospitales casi pueden prescindir de esta necesidad al basarse en la 

singularidad de su nombre (Aís, 2015). 

 

14. Declinabilidad: Se refiere a la capacidad de los signos para formar sistemas que 

vayan más allá de sí mismos, marcando elementos y productos de diversas maneras. 

Por ejemplo, la coherencia entre las familias tipográficas usadas en la comunicación 

y el logotipo, o la capacidad de los colores del Identificador Visual para marcar áreas 

alejadas de su ubicación. Esto varía desde entidades con un enfoque fresco e 

informal que requieren menos sistematicidad hasta aquellas que necesitan construir 

familias de marcas, donde es crucial que los signos básicos se puedan descomponer 

para crear signos relacionados fácilmente reconocibles como parte de una misma 

familia (Aís, 2015). 

 

2.2.11 Medios digitales  

 

Las redes sociales son un medio de comunicación en línea que permite a los usuarios 

tener perfiles, conectarse mediante estos con otras personas y permite mantener la información 
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en tiempo real en estos medios. Se caracterizan por el cumplimiento de los siguientes 

parámetros: como el de tener un perfil propio, un listado de contactos públicos que se pueden 

ver además del intercambio mutuo de contenido visual y permite la comunicación constante 

entre los usuarios. Según (Vega, 2019): “Algunas de las redes sociales más populares son 

Facebook, Instagram, Twitter y Snapchat” 

 

El uso de las redes sociales se ha llegado a establecer dentro de la sociedad volviéndose 

un uso común para el público y ha establecido un nuevo escenario que ha llegado a afectar a la 

sociedad de una manera virtual. Se ha llegado a usar este tipo de plataformas por un sin número 

de razones por parte de las personas o usuarios, por ejemplo, el mantener la comunicación con 

seres queridos o amigos de una forma más cercana, crear nuevas amistades o simplemente usar 

las redes por diversión. Esto hace muy recomendable su uso para las empresas “Es 

recomendable el uso de información de valor para transmitir mensajes de forma eficaz, para 

lograr engagement. 

 

Además, cabe destacar que el uso de los medios digital es más rentable que los 

tradicionales, y son más sencillos de administrar” (Marín Sánchez J. , 2022). Las actividades 

que se pueden realizar en las redes sociales suelen ser muy variadas y van desde subir fotografías 

y videos, escribir posts propios hasta ver lo que publican otras personas. 

 

2.2.12 Consumidor  

 

Es importante conocer a los consumidores y la percepción que estos tienen acerca de la 

marca, sus razones de compra, sus motivaciones, sus hábitos entre otras características 

relevantes de los mismos “es fundamental destacar la relevancia que tiene el fidelizar a los 

clientes para que estos no tomen en cuenta el precio de los productos incluyendo la calidad de 

estos mismos al momento de comprar” (Solorzano, 2021). 

 

En la sociedad existe una gran cantidad de consumidores mismos que se han vuelto más 

selectivos a la hora de comprar productos pasando por varias etapas para comprar o adquirir 
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productos o servicios, empezando con la búsqueda de información sobre los productos que 

piensan adquirir “Por lo tanto, es importante que las empresas comprendan las necesidades y 

preferencias de los consumidores para poder ofrecer productos y servicios que satisfagan sus 

necesidades y expectativas” (Purwanto, 2022). 

 

Según Marín Sánchez (2022) existen dos tipos de consumidores: “Los consumidores 

racionales y los emocionales. Los consumidores racionales deciden sus acciones de compra 

basándose en la lógica y la razón, mientras que los consumidores emocionales deciden sus 

compras basándose en emociones y sentimientos”. 

 

2.2.13 Consumidores racionales  

 

Los consumidores racionales suelen ser personas que toman su decisión de compra 

mediante el uso de la lógica, estos consumidores suelen investigar acerca de los productos o 

servicios que desean adquirir tomando en cuenta las características y el reconocimiento de la 

marca, de igual manera “los consumidores racionales pueden tomar la decisión de compra 

basándose en la influencia de la publicidad y la información que estos pueden llegar a recibir 

acerca de una marca” (Marín Sánchez J. , 2022) estos consumidores suelen valorar mucho la 

transparencia y honestidad de las marcas en cuanto a los productos que desean adquirir. 

 

2.2.14 Consumidores emocionales  

 

Los consumidores emocionales suelen ser personas que se dejan llevar por sus 

sentimientos normalmente son influenciados por la imagen de la marca y la experiencia de 

compra estos consumidores buscan encontrar una unión con la marca tomando en cuenta 

siempre la identidad de esta y los aspectos relevantes sobre la misma, esta clase de consumidores 

“pueden llegar a ser leales a las marcas que les genera una experiencia positiva y les hacen sentir 

bien.” (Marín Sánchez J. , 2022). 
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Los consumidores emocionales se basan en “constructos psicológicos ligados a su 

comportamiento y toma de decisiones y es necesario comprender las emociones y sentimientos 

de los consumidores para relacionar de mejor la marca con los consumidores” (Rodríguez, 

2022). 

 

2.2.15 Posicionamiento 

 

“El posicionamiento está basado en agrupaciones que impactan en la preferencia y 

calidad percibida, lo que facilitará reconocer acciones estratégicas para los fines deseados por 

la marca” (Ramírez, 2021). 

 

Para disminuir los riesgos y aumentar los beneficios se debe realizar un posicionamiento 

de marca, el cual ayuda a la empresa a lograr ser reconocida dentro del mercado. “Para enfrentar 

los desafíos de la globalización y lograr resultados confiables, surgieron el branding y el 

marketing para administrar la posición de la marca en el mercado y satisfacer efectivamente sus 

necesidades” (Solorzano, 2021). Cada mercado tiene demandas de productos diferentes, de 

diferente calidad y diferentes especificaciones, por ello las marcas tienen un papel esencial al 

momento de satisfacer las necesidades del cliente, ya que son ellas las que ayudan a los 

consumidores a decidirse entre un producto u otro. 

 

“El posicionamiento de la marca es considerado como una idea estratégica fundamental 

para la identidad de la marca porque crea una ventaja empresarial dentro del mercado y frente 

a otras marcas que oferten productos o servicios semejantes dentro de su mercado objetivo para 

una comunicación más clara” (Solorzano, 2021). 

 

“El posicionamiento de una marca es necesario para generar valor a sus bienes o 

servicios. A través de una estrategia adecuada, busca indicar a los clientes y colaboradores el 

valor agregado que tiene una empresa a través de los medios de comunicación” (Peñafiel, 2020). 

De este modo, una empresa puede obtener mejores beneficios ya que el posicionamiento le 
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genera una diferencia frente a la competencia logrando así llegar a un segmento del mercado 

adecuado. 

 

2.2.16 Diseño de marca 

 

Al hablar de un diseño de marca, hablamos de un proceso estratégico creado para 

diferenciar a una empresa o producto de su competencia, creando una identidad visual que 

refleje la personalidad y los valores de su nueva marca. 

 

“El diseño de marca debe tener claro cuáles son las necesidades de comunicación, la 

cual es necesaria para tener una visión clara de lo que se desea transmitir” (Parra Montesdeoca, 

Repositorio UTI, 2022). 

 

• Para crear una marca fuerte, es necesario seguir los siguientes pasos: 

 

1. Definir la estrategia de marca: “Es necesario aclarar cuál es la misión, visión y valores 

de la empresa al momento de elaborar un logo y su marca” (Marín Sánchez J. , 2022). 

Además, es significativo entender al público objetivo, las necesidades y el 

comportamiento del análisis competitivo. 

 

2. Crea un nombre y slogan: El nombre de la marca debe ser sencillo de pronunciar, 

recordar y reflejar los valores y la personalidad de la empresa. “Para generar un mejor 

reconocimiento de la marca frente a su competencia se otorga un nombre único y 

diferente que lo identifique, y así atrae el interés del público y le otorga exclusividad a 

la empresa” (Parra Montesdeoca, Repositorio UTI, 2022). El slogan para cada empresa 

debe ser acorde a sus bienes o servicios y debe ser fácil de recordar, breve y reflejar el 

valor de propuesta.  
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2.2.17 Desarrollo de una identidad visual 

 

Es toda representación gráfica que tiene una empresa o compañía para ser identificada 

dentro del mercado para que reconozcan su marca, algunos elementos de la marca son los 

colores, el estilo gráfico, el logotipo y los colores. Dichos elementos deben estar vinculados con 

la estrategia de la marca y reflejar los valores y personalidad de la empresa. “La identidad de 

marca visual es una representación gráfica de una compañía, que se desarrolla en base al 

progreso de la tipografía, el logotipo y los colores” (Gaibor Tenemaza, 2022). 

 

Antes de elaborar una identidad visual hay que verificar varios pasos que nos ayuden a 

que esta sea efectiva y segura como es comprender e investigar cual es la naturaleza de la marca, 

a que se dedica la compañía, que busca entregar al grupo de interés, definir una estrategia de 

comunicación visual y elaborar un manual de identidad que establezca pautas y reglas para el 

uso de elementos gráficos e imágenes. 

 

Los elementos que se consideran más importantes en la identidad visual es la tipografía 

y los colores porque estos permiten expresar las emociones, sentimientos y ayudan a distinguirse 

de la competencia. Tanto la tipografía como los colores que se escogen deben estar relacionados 

con los valores de la empresa, el grupo objetivo y la personalidad de la marca. Asimismo, es 

necesario considerar otro tipo de factores como son las ilustraciones, fotográficas, estilo gráfico 

y la forma para elaborar una identidad visual atractiva y firme. “El circulo cromático es 

necesario para las marcas porque el color ayuda a destacar a las empresas de sus competidores” 

(Parra Montesdeoca, Repositorio UTI, 2022). 

 

Implementar la marca: Una vez que se haya establecido una identidad visual, esta se 

debe colocar en todos los puntos de contacto que tendrán con el grupo de interés, sea en redes 

sociales, sitios web y en todos los productos o empaques que la empresa produzca. 

 

2.2.18 Diseño de marca para Autolujos en medios digitales 
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En cuanto a la elaboración de marcas para negocios de Autolujos, se deben tomar en 

cuenta los elementos esenciales para lograr establecer una identidad distintiva en el mercado. 

En primer lugar, “es de suma importancia seleccionar imágenes que sean representativas esto 

ayuda a que adquiera una mayor relevancia, ya que mediante el uso de estas imágenes se puede 

llegar a capturar y ayudara a transmitir las características primordiales que la empresa posee y 

ayudara a la comprensión de una forma más adecuada el significado que los consumidores darán 

a la empresa” (Pilco Pilco, 2020). 

 

En el mercado actual y su alta competitividad, lograr una diferenciación es fundamental, 

por lo que “es esencial la creación de un claro valor diferenciador que consiga que los productos 

y servicios que ofrecen se destaquen entre los competidores y lleguen a posicionarse de manera 

eficaz en la mente de los consumidores” (Pilco Pilco, 2020).  

 

La comunicación de la marca en medios digitales ha adquirido relevancia, en 

específicamente dentro del entorno donde los costos son esenciales. “mediante los medios 

digitales se puede llegar al público objetivo de una forma más eficiente y eficaz” (Heredia 

Panimboza C. G., 2022). Se enfatiza la necesidad de tener un plan de branding sólido que aborde 

los aspectos esenciales como el precio, el producto, la distribución y la promoción, con la 

finalidad de asegurar posicionarse dentro de la mente de los consumidores. 

 

Al tener estos elementos conforman una estrategia para la creación de la marca, desde 

la elección de las imágenes que se relacionan con la marca siendo distintivas para la misma y 

poniendo énfasis en el público objetivo, hasta la implementación de un plan de branding que 

ayude a posicionarse dentro del mercado. 

 

• Pasos del Modelo de Creación y Gestión de Marca para Autolujos: 

 

1. Análisis de Situación Actual: En esta etapa, se analiza exhaustivamente el estado 

actual de la marca. “Abarcando de esta manera todas las fortalezas y debilidades que 

la marca posee. Se examina y evalúa la efectividad de los canales de comunicación 
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usados por la marca hasta el momento” (Heredia Panimboza C. , 2022). Además, se 

debe analizar las marcas de los competidores y como se posicionan estas dentro del 

mercado. Para lograr obtener un enfoqué firme y certero se debe analizar de igual 

manera al grupo de mercado que se enfoca la marca tomando en cuenta los datos 

demográficos psicográficos conductuales entre otros esto ayudara a que el análisis 

sea mucho más completo y mediante este poder crear una marca funcional para la 

marca y que refleje de mejor manera los objetivos de la empresa y como estos serán 

receptados por el público objetivo de la misma. 

 

2. Diseño de Estrategia de Marca: En esta fase, se deberán establecer los objetivos que 

se relacionen con la misión y la visión de la marca. “Se debe definir al público 

objetivo enfocándose en los individuos que encajan dentro del grupo que se interesa 

en los productos o servicios que la marca ofrece” (Heredia Panimboza C. , 2022). Se 

seleccionarán los principales canales que se usarán para poder comunicar a la marca 

con el público. Además, se planificarán las tácticas y estrategias que se llevarán a 

cabo en los medios de comunicación elegidos. 

 

3. Implementación de Estrategia de Marca: En esta etapa, se pondrá en práctica las 

estrategias que se diseñaron con anterioridad. “Esto involucra la creación y 

publicación de contenido dentro de los medios de comunicación escogidos” (Heredia 

Panimboza C. , 2022). Además, se deberán establecer elementos que permitan medir 

los resultados de los elementos que se utilizarán para incentivar el conocimiento de 

la marca. En esta etapa se realiza un análisis de los resultados de y las tendencias del 

mercado de esta manera ajustando las tácticas utilizadas por la marca para 

comunicarse con el mercado objetivo. 

 

4. Evaluación y Control: En esta fase se hace énfasis en analizar las estrategias 

planteadas para la comunicación de la marca. Se busca la mejor manera para 

optimizar las estrategias de comunicación. Si en el análisis se detectan problemas se 

implementan estrategias que ayuden a solucionarlos para de esta manera mantener y 
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mejorar mediante las estrategias la posición de la marca. “Este proceso de evaluación 

debe ser continuo para de esta manera poder mantenerse a la par con las 

actualizaciones con el mercado y de esta manera mantener a la marca estable dentro 

del mercado” (Heredia Panimboza C. , 2022). 

 

2.2.19 Situación Actual de la empresa Autolujos Americano 

 

2.2.19.1 Misión 

 

Nuestra misión es proveer soluciones innovadoras y creativas en la instalación de 

elementos personalizados para nuestros clientes, brindándoles un servicio de calidad 

excepcional y asegurando la satisfacción total del cliente en cada proyecto que realizamos. 

 

2.2.19.2 Visión 

 

Ser la empresa líder en la instalación de elementos personalizados en la región, 

reconocidos por nuestra calidad, innovación y atención al cliente. Queremos expandir nuestro 

alcance para ser reconocidos a nivel nacional, siempre manteniendo los valores que nos 

caracterizan: profesionalismo, ética, compromiso y creatividad en cada trabajo que realizamos. 

 

2.2.19.3 Historia 

 

Con una trayectoria de más de 20 años en el mercado, Autolujos Americano fue fundada 

por el propietario Ángel Carlos Arévalo Machado. La empresa se ha especializado en proveer 

servicios de decoración y personalización de vehículos de alta calidad, enfocándose en la 

satisfacción del cliente. Autolujos Americano mantiene un estilo único y altos estándares de 

calidad en todos sus productos y servicios, mientras continúa innovando en el campo de la 

decoración y personalización vehicular. 



 

 

 

 

50 

 

 

2.2.19.4 Productos 

 

 

• Alarmas 

 

 

Figura 2.1. Alarmas 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Una alarma es un sistema de seguridad para evitar robos y vandalismo consiste en el uso 

de sensores que identifican golpe o intentos de ingreso no autorizados haciendo sonar una sirena 

que alerta las personas de una posible amenaza. 

 

• Antenas 

 

Figura 2.2. Antena 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 
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Es un componente importante para un vehículo que reside señales de radio FM y AM 

situada en la parte exterior del vehículo que sobresale mediante una varilla que capta las 

transmisiones de radio y las transmite al receptor del vehículo, siendo estas de diferentes 

modelos y tamaños dependiendo el diseño del vehículo.  

 

• Aromatizante 

 

 

Figura 2.3. Aromatizantes 
Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Es una sustancia que está diseñado para dar aroma al vehículo, suele contener fragancias 

sintéticas que emiten olores agradables, utilizadas para mejorar la experiencia dentro del 

vehículo, existen varias variantes con ambientadores de calefacción, en spray, solar etc. 

 

• Barras led 
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Figura 2.4. Barras led 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Es un accesorio de iluminación, utilizando luces leds para aumentar el rango de visión 

de los conductores. 

• Bola de palanca 

 

Figura 2.5. Bola de Palanca 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Son aditamentos que suelen ser remplazadas por razones estéticas normalmente tienen 

varios modelos que pueden ser cambiadas dependiendo de las preferencias del propietario del 

vehículo. 

 

 

• Bombillos 
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Figura 2.6. Bombillos 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Son usadas en el sistema de iluminación del vehículo como faros, intermitentes, luces 

de retroceso y freno se remplazan cuando estas se funden para mantener la iluminación y 

seguridad del vehículo. 

 

• Botaguas 

 

 

Figura 2.7. Botaguas 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Son usados para ayudar a la limpieza de los vidrios delanteros y en algunos vehículos 

traseros normalmente son cambiados cunado los anteriores se dañan sin envergo existen 

variantes como botaguas con iluminación que son normalmente cambiados con fines estéticos 

dependiendo de las preferencias del consumidor. 
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• Cargador de Celular 

 

Figura 2.8. Cargador de Celular 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

Son dispositivos usados para cargar dispositivos electrónicos con tabletas o celulares 

estos se colocan en el encendedor del vehículo, estos son muy útiles para mantener los 

dispositivos con batería suficiente, viene en diferentes presentaciones que dependerán de las 

preferencias del usuario adquirir una presentación u otra. 

 

• Cebu 

 

 

Figura 2.9. Cebu 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

Son aditamentos utilizados para permitir que el motor obtenga aire fresco sin embargo 

en Ecuador se utiliza más con fines estéticos colocándolo sobre el capot con cinta adhesiva sin 

realizar más modificaciones al vehículo. 

• Cinta Led Decorativa 
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Figura 2.10. Cinta Led Decorativa 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Es una cinta led reforzada con silicona que tiene más fines estéticos sin embargo sirve 

como iluminación de apoyo ya que cumple con las funciones de iluminarse dependiendo las 

necesidades del conductor como direccionales freno retro.  

 

• Cinturón de seguridad 

 

 

Figura 2.11. Cinturón de seguridad 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Este implemento es de uso obligatorio para los usuarios de vehículos, normalmente suele 

ser cambiado cuando este sufre desperfectos como en la cinta del cinturón o en el sistema 

retráctil existen varias versiones siendo la más común la retráctil sin embargo existen usuarios 

que prefieren versiones más económicas que no constan con este sistema. 
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• Controles de alarmas 

 

Figura 2.12. Controles de Alarmas 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Son dispositivos electrónicos que permiten activar y desactivar la alarme a delo 

vehículos de manera renta además de activar el bloqueo y desbloqueo de las puertas, suelen 

cambiarse cuando el control original termino su vida útil o cuando necesitan otro control para 

otro usuario del vehículo. 

 

• Cubrelluvias 

 

Figura 2.13. Cubrelluvias 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Es una pieza de equipamiento colocada en las ventanas, esto permite a que las ventanas 

estén parcialmente abiertas impidiendo que el agua entre al vehículo y este reciba aire fresco. 

 

• Forros de volante 
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Figura 2.14. Forro de Volante 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Son cubiertas que se colocan sobre el volante del vehículo para proteger el volante, 

aumentar la comodidad, personalización y mejorar el agarre del volante al conducir. 

• Rótulo de Taxi 

 

Figura 2.15. Rótulo de Taxi 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Es un distintivo luminoso que se debe colocar sobre el techo del vehículo el cual ayuda 

a distinguir a las personas si el taxi esta libre u ocupado.   
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• Manubrios 

 

Figura 2.16. Manubrios 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Son dispositivos que sirven para elevar o descender el vidrio varían su modelo y estriado 

dependiendo del vehículo, suelen cambiarse cuando los originales del vehículo se deterioran.  

 

• Parlantes 

 

Figura 2.17. Parlantes 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Son dispositivos que convierten señales electicas en sonidos mediante las vibraciones 

enfocados en sistemas de audios para vehículos para reproducir música estos suelen variar de 

tamaño y calidad de sonido. 
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• Pelades decorativos 

 

Figura 2.18. Pedales decorativos 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

Son un implemento meramente decorativo para el interior del vehículo específicamente 

para los pedales, freno acelerador y embrague suelen sujetarse mediante varillas que vienen 

incluidas o se remachan directamente en el metal de los pedales originales para mejorar la 

seguridad de estos y evitar que se aflojen, existe una gran variedad para adaptarse a las 

preferencias de cada persona. 

 

• Pesos de Pluma 

 

Figura 2.19. Pesos de Pluma 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Son piezas plásticas diseñadas para colocarlas en el brazo de las plumas con el objetivo 

de mejorar la aerodinámica de los limpiaparabrisas reduciendo la resistencia al viento y 

mejorando así su eficiencia.   
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• Portaplacas 

 

Figura 2.20. Portaplacas 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Son diseñadas para protegen la placa de los vehículos de rozaduras o de golpes para 

evitar que estas sufran daños, existe una gran variedad entre las más relevante son la plástica y 

las metálicas. 

 

• Sistema de Cierre de Puertas 

 

Figura 2.21. Sistema de Cierre de Puertas 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Se trata de un mecanismo de automatización para la apertura y cierre de las puertas 

facilitando el control del vehículo a la hora de abrir o cerrarlas mejorando la seguridad del 

mismo. 

• Soportes para celular 
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Figura 2.22. Soportes Para Celular 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Es un dispositivo que sujeta el celular de manera segura dentro del vehículo de forma 

segura y accesible, estos soportes se diseñan para facilitar el uso del teléfono mientras se 

conduce. 

 

• Tapalodos 

 

Figura 2.23. Tapalodos 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 
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Son piezas fabricadas en caucho que cumplen con la función de proteger el exterior del 

vehículo de lodo o tierra que pueden levantar las llantas mejorando de esta manera la estética 

del vehículo. 

 

 

• Topes de puerta 

 

Figura 2.24. Topes de Puerta 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Son elementos adhesivos creados con la función de proteger las puertas de posibles 

golpes a la hora de abrirlas existen en varias presentaciones desde la más discreta hasta tener 

presentaciones con muchas decoraciones para adaptarse a las preferencias de los consumidores. 

 

• Volantes deportivos 
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Figura 2.25. Volantes Deportivos 

Realizado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Los volantes deportivos existen en diferentes presentaciones que se adaptan a las 

preferencias de los consumidores suelen usarse como un elemento estético en los vehículos 

Turing o suele ser utilizado por conductores cuyos vehículos tienen desperfectos en los volantes 

originales que tienen desperfectos. 

  



 

 

 

 

64 

 

CAPÍTULO III. 

3. MARCO METODOLÓGICO. 

 

3.1 Enfoque de investigación 

 

3.1.1 Enfoque Cuantitativo 

 

El enfoque cuantitativo es aquel que permite examinar los datos obtenidos de manera 

numérica, es objetiva y propone una investigación deductiva. Están orientados a profundizar un 

caso específico y no a un caso en general. El objetivo de este enfoque es utilizar técnicas 

matemáticas, estadísticas o computacionales (Ortega, 2018). 

 

Al aplicar un enfoque cuantitativo dentro de esta investigación nos permitirá obtener 

resultados numéricos y medibles que nos ayudan a tener un resultado más conciso sobre el 

problema que hemos planteado. 

 

El proceso cuantitativo inicia con la recolección de datos de una realidad objetiva o 

construida lo que la hace empírica y deductiva. El proceso inicia con un tema o idea que el 

investigador elija, de este modo proporciona de manera rápida el planteamiento del problema 

que ayuda al investigador a que vea el alcance que obtendrá su investigación (Ortega, 2018). 

 

Con este enfoque se logró utilizar un levantamiento de información adecuado mediante 

las encuestas aplicadas a diferentes clientes del local Autolujos Americano, los mismos que nos 

permitieron obtener datos numéricos, como son los porcentajes de satisfacción o insatisfacción 

en la atención que dicho negocio brinda a sus clientes y como los mismos lo conocen en el 

mercado laboral en el que este se encuentra. 
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3.1.2 Enfoque Cualitativo 

 

El enfoque cualitativo propone una investigación subjetiva e inductiva, se basa en la 

observación y evaluación de fenómenos estudiados, generando conclusiones de lo que se 

encuentra en base a la investigación realizada. Este tipo de investigación cualitativa permite que 

el investigador formule entrevistas, observaciones, descripciones, interacción e introspección 

con grupos, encuestas abiertas y averiguar cuál es el punto de vista de otros investigadores 

(Ortega, 2018). 

 

Este enfoque nos ayudó a encontrar información necesaria para la investigación y el 

desarrollo de la misma, nos permitió observar de manera detallada como actuaba dentro del 

mercado laboral, este método no nos da resultados de medición, sino nos permite cualificar y 

describir un fenómeno social. 

 

Las investigaciones con enfoque cualitativo no tienen una secuencia establecida, este 

proceso tiene forma de un espiral, en el cual se va interactuando entre sí, guiándose por áreas o 

temas significativos que el investigador va proponiendo, de este modo se va recolectando y 

analizando datos en el transcurso de la investigación, haciendo así que el proceso sea empírico 

(Ortega, 2018). 

 

Con este enfoque se obtuvo un levantamiento de información adecuado mediante las 

entrevistas, focus group que se realizó a una parte de la población de la ciudad de Riobamba, 

provincia de Chimborazo, buscando así averiguar cómo llegarían a conocer o distinguir el 

servicio que ofrece Autolujos Americano. 

 

3.1.3 Enfoque Mixto 

 

Este enfoque surge de la necesidad del investigador de utilizar técnicas cuantitativas y 

cualitativas, esta investigación no busca remplazarlas, sino fortalecerlas mediante la 

combinación de ambas. Este método busca resolver un problema de investigación desde un 
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diseño secuencial, de integración, concurrente o de conversión según los logros que la misma 

se haya planteado (Ortega, 2018). 

 

Este método genera un proceso empírico, crítico y sistemático para la investigación, en 

donde la visión subjetiva del método cualitativo y la visión objetiva del método cuantitativo se 

fusionan para dar una mejor respuesta al problema planteado dentro de la investigación. Este 

proceso implica una recolección, análisis e interpretación de datos tanto cuantitativos como 

cualitativos que el investigador considere importantes para concluir con su investigación o 

estudio de caso (Ortega, 2018). 

 

Al aplicar métodos cualitativos como cuantitativos dentro de la investigación, podemos 

verificar que tenemos un enfoque mixto ya que por medio de las encuestas tenemos valores 

numéricos que nos sirven para el estudio de caso, siendo estos un enfoque cuantitativo y 

resultados no numéricos dentro de las entrevistas y los resultados del focus group que estos 

vienen a formar parte del enfoque cualitativo, estos dos nos ayudan a tener mejores resultados 

al finalizar este trabajo de investigación. 

 

3.2 Tipo de Investigación. 

 

3.2.1 Histórica 

 

La investigación histórica habla sobre la experiencia pasada, describe los hechos que 

han pasado antes y representa una búsqueda critica de la verdad actual, basándose en los 

acontecimientos pasados. El investigador cuenta con fuentes primarias o secundarias, las cuales 

le dan la información necesaria para que pueda realizar una búsqueda exhaustiva con la 

veracidad de que la información recolectada es cierta y son hechos reales y auténticos que tienen 

validez con datos reales (Nicomedes, 2018). 
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La investigación histórica dentro de este trabajo vio en la recopilación de información 

directa que se tuvo con el negocio Autolujos Americano y todos los datos que nos ha dado su 

propietario, en cómo se ha posicionado en el mercado desde el momento de su creación. 

 

3.2.2 Descriptiva 

 

El tipo de investigación descriptiva trabaja sobre las realidades y los hechos, se 

caracteriza por presentar una interpretación de la realidad. Tiene como objetivo representar de 

manera precisa y detallada los fenómenos analizados. Esto se construye a base de las 

características relevantes del fenómeno estudiado. En este caso, el acto de describir significa 

medir, ya que implica una evaluación y cuantificación de variables o conceptos relevantes para 

definir las propiedades esenciales del fenómeno de estudio (Nicomedes, 2018). 

 

Este tipo de investigación se centra en analizar cada característica de manera 

independiente, midiendo y evaluando los atributos relevantes. Aunque en ciertos casos también 

se encarga de combinar dos o más características para obtener un mejor resultado dentro del 

caso de estudio, pero el enfoque principal es realizar una observación separada de cada una de 

las características (Nicomedes, 2018). 

 

Los estudios descriptivos se encargan de detallar una imagen de manera precisa de un 

fenómeno además de la descripción de sus características individuales, sin buscar un tipo de 

relación explicita entre ellas. 

 

3.2.3 Exploratoria 

 

La investigación es una herramienta que ayuda a indagar sobre hechos desconocidos 

para el autor buscando de este modo obtener un conocimiento más amplio sobre el hecho que 

se está estudiando. El objetivo principal de la investigación exploratoria es incrementar el 

conocimiento acerca de un tema en específico y contribuir con ideas para apoyar a 
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investigaciones futuras de manera más precisa. Sin embargo, para que estos estudios sean de 

apoyo es necesario realizar una exhaustiva investigación con el objetivo que la información 

requerida sea funcional. (Nicomedes, 2018). 

 

Este tipo de investigación tiene la característica principal de ser más flexible en su 

metodología, lo que indica que se puede emplear diferentes técnicas y enfoque para su 

realización según lo amerite el estudio. Estos estudios suelen ser más amplios y dispersos en su 

alcance, lo que implica un mayor riesgo ya que pueden no tener un camino claro a seguir. 

Requieren que el investigador tenga paciencia, serenidad y una mente receptiva, ya que el 

proceso puede ser largo y desafiante (Nicomedes, 2018). 

 

La investigación exploratoria se centra en descubrir y explorar nuevos territorios en la 

investigación, sin la rigidez de un enfoque más estructurado, estos estudios dentro de la 

investigación nos ayudan a tener una visión más amplia de cuál es el panorama en el que se 

encuentra Autolujos Americano, y en base a estos datos nos ayuda a tener una revisión más 

amplia para poder aplicar nuevas estrategias de branding que ayuden al cumplimiento de este 

proyecto de investigación. 

 

3.3 Diseño de Investigación 

 

3.3.1 No experimental 

 

La investigación no experimental se lleva a cabo sin manipular deliberadamente las 

variables, lo que implica que las variables independientes no se alteren intencionalmente. Este 

tipo de investigación se enfoca en observar fenómenos en su contexto natural y luego 

analizarlos. En contraste con los experimentos, donde se construye una situación específica para 

los participantes, en la investigación no experimental no se crea ninguna situación, más bien, se 

observan situaciones que ya existen sin intervención intencionada del investigador (Agudelo, 

Aigneren, & Ruiz, 2010). 
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Este tipo de investigación nos indica que las variables son independientes y no debemos 

controlarlas, por ello el investigador no tienen ninguna influencia sobre ellas, así veos cuales 

son los resultados que se obtienen sin ningún tipo de manipulación, vemos como se presentan 

en su entorno natural. 

 

3.4 Técnicas de recolección de Datos 

 

3.4.1 Encuestas 

 

Las encuestas son técnicas en las cuales se plantea un listado de preguntas para obtener 

datos precisos, en algunos casos también se realizan preguntas abiertas para obtener mayor 

información, Esta técnica ayuda a obtener mayor información de una gran cantidad de personas 

y calcular los resultados en porcentajes que permiten tener un análisis más rápido (Caro, 2021). 

 

Dentro de la investigación se realizó una encuesta con el fin de verificar cual es el estado 

actual de la empresa Autolujos Americano, y que tan posicionada se encuentra frente a sus 

competidores, para realizar la encuesta se tomó una muestra del total de la población a la cual 

está dirigida el giro del negocio. 

 

3.4.2 Focus group 

 

Los grupos focales o focus group son una especie de entrevista grupal utilizada en 

investigaciones. Se reúne a un conjunto de personas con características afines al tema de estudio 

y se guía la conversación hacia la información deseada. Esta técnica es cualitativa y es útil para 

analizar opciones combinadas, contradicciones y otros datos que surgen de la interacción entre 

los participantes (Caro, 2021). 

 



 

 

 

 

70 

 

En este trabajo investigativo se realizó un focus group con el fin de ver cuáles son las 

opiniones de un grupo de personas respecto al diseño y nombre que se le dio a la empresa 

Autolujos Americano, buscando que esta vuelva a tener un mejor posicionamiento dentro del 

mercado al que se encuentra orientado su giro de negocio. 

 

3.4.3 Entrevistas 

 

La entrevista dentro del ámbito investigativo nos sirve como una técnica e instrumento 

de recolección de datos porque es una conversación planificada. Dentro de esta el investigador 

plantea diferentes preguntas para un tema que se tomará en cuenta para un debate, en algunos 

casos las entrevistas pueden realizarse de manera virtual, pero la mayoría prefiere hacerlo de 

manera tradicional, ósea de manera directa ya que así pueden tomar en cuenta los gestos del 

entrevistado (Caro, 2021). 

 

La entrevista dentro de este proyecto de investigación nos sirve porque nos ayuda a 

obtener información sobre nuestros posibles clientes, el enfoque directo de la investigación es 

con el hecho de ver cuáles son las necesidades, gustos y preferencias que se tienen dentro del 

mercado objetivo para saber cómo complacerlas, esta entrevista se ha realizado a personas que 

se encuentran dentro de la población a la cual va dirigido nuestro giro de negocio. 

 

Existen 3 tipos de entrevista y estos son: Entrevista estructurada, semiestructurada e 

informal, dentro de la entrevista estructurada, el entrevistador tiene una lista de preguntas 

definidas y se limita a las mismas, dentro de la semiestructurada el entrevistado puede generar 

otro tipo de preguntas en base a lo que se vaya dando durante la misma y la entrevista informal, 

es aquella en la cual el entrevistado tiene claro los temas a tratar pero no tiene una lista de 

preguntas establecidas (Caro, 2021). 

 

En este trabajo de investigación se realizó una entrevista estructurada, ya que para 

realizar la entrevista se realizó una lista de preguntas que trataban sobre el tema que se quería 

indagar, y la entrevista se limitó a que estas preguntas sean respondidas. 
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3.5 Población de estudio y tamaño de muestra 

 

3.5.1 Población 

 

La población del Cantón Riobamba para el año 2023 según (ZhujiWorld, 2020) la 

población es de limitó 134.192, dentro de la cual 67.078 son hombres y 67.112 son mujeres. 

 

Para tomar nuestra muestra hemos divido a la población por edades, en la cual nuestro 

público objetivo son hombres y mujeres entre los 20 y 44 años, dándonos una población de 

76.267 

 

3.5.2 Muestra 

 

Para calcular la muestra se utilizará la siguiente formula: 

 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

 

Dónde:  

n= Muestra 

N= Total de la población = 76.267 

Z= Nivel de confianza, indica la probabilidad de que los resultados sean ciertos 1,962 

p= Proporción de individuos que poseen en la población la característica de estudio. 

q= Proporción de individuos que no poseen esa característica (1-p) 

e= precisión (en este caso deseamos un 5%) 
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𝑛 =
76.267 ∗ 1,9622 ∗ 0,5 ∗ 0,5

0.052 ∗ (76.267 − 1) + 1,9622 ∗ 0,5 ∗ 0,5
 

 

𝑛 =
73.396,386387

191,627361
 

 

𝒏 = 𝟑𝟖𝟑 

 

Después de haber calculado la muestra con el total de la población, nos da un resultado 

de 383 personas a las cuales debemos encuestar dentro de la ciudad de Riobamba, las mismas 

que tengan un rango de edad entre los 20 y los 44 años. 

 

3.6  Métodos de análisis, y procesamiento de datos 

 

3.6.1 Método inductivo 

 

El método inductivo es apropiado para comenzar con la observación de casos específicos 

con el objetivo de llegar a generalizaciones. Es beneficioso en investigaciones iniciales o 

exploratorias donde hay una falta de información previa, y es útil para explorar nuevas 

perspectivas y crear hipótesis. Sin embargo, su dependencia de la observación de casos 

particulares puede conducir a conclusiones incorrectas si la muestra de casos observados no es 

representativa o si no se tiene en cuenta la diversidad de situaciones (Suárez, 2023). 

 

Se utilizo dentro de la investigación al momento de realizar las entrevistas y las 

encuestas para verificar que tan conocida era la empresa dentro del mercado laboral, buscando 

así conocer cuál es la opinión de las personas buscando de este modo crear algo nuevo y general 

para la población. 

N 76.267 

Z 1,962 

p 0,5 

q 0,5 

e 0,05 
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3.6.2 Método deductivo 

 

El método deductivo es un procedimiento lógico que parte de una premisa general para 

alcanzar una conclusión específica mediante la aplicación de la lógica. Este método se emplea 

ampliamente en campos como las matemáticas y disciplinas formales, siendo reconocido por su 

rigor y estructura. A diferencia del enfoque inductivo que inicia con observaciones específicas 

para hacer generalizaciones, el método deductivo comienza con teorías generales y utiliza la 

lógica para derivar una conclusión precisa (Suárez, 2023). 

 

Se aplico mediante el marco teórico al basarse en proyectos que han tenido éxito y como 

estos pueden ayudar a que el proyecto de investigación se cumpla. También busca que dentro 

del ambiente laboral sea reconocida en el mercado posicionándose como una de las primeras 

empresas en venta de lujos y accesorios ara vehículos.  
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CAPÍTULO IV. 

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1 Resultados 

4.1.1 Encuestas para verificar el estado actual de la empresa Autolujos Americano en 

comparación con sus competidores en la ciudad de Riobamba 

1. ¿Seleccione su género? 

 

Tabla 4.1. Género 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Femenino 46 12,01% 

Masculino 337 87,99% 

TOTAL 383 100,00% 
Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 
Figura 4.26 Género 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Análisis 

 

La encuesta fue realizada en el centro de la ciudad de Riobamba, en el área donde existe 

más competidores para el negocio Autolujos Americano, en el cual pudimos observar que el 

87,99% de la población encuestada son hombres y solo un 12,01% de la población son mujeres. 

Demostrándonos así que la mayoría de población que opta por emplear estos servicios son de 

sexo masculino. 
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2. ¿Lugar en el que reside? 

 

 
Tabla 4.2. Lugar en el que reside 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Riobamba Urbano 292 76,24% 

Riobamba Rural 59 15,40% 

Fuera de Riobamba 32 8,36% 

TOTAL 383 100,00% 
Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

 

Figura 4,27. Lugar en el que reside 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

 

Análisis 

Se llegó a la conclusión de que la mayoría de los individuos que adquieren productos 

destinados a los vehículos tienen su residencia en el entorno urbano de Riobamba. Estos datos 

revelan de forma categórica que los habitantes de la ciudad han mostrado un marcado interés y 

una decidida inclinación por invertir en productos para sus vehículos, reflejando de esta manera 

una clara tendencia en el comportamiento del consumidor. Estos resultados no solo subrayan la 

relevancia del mercado automotriz en el ámbito Urbano de Riobamba, sino también la 

importancia de brindar productos y servicios adecuados para satisfacer las necesidades y 

preferencias de esta demanda creciente y dinámica. 
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3. ¿Seleccione su edad? 
 

Tabla 4.3. Edades 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

20 a 25 años 169 44,13% 

26 a 35 años 150 39,16% 

Mayor de 35 años 64 16,71% 

TOTAL 383 100,00% 
Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

 

Figura 4.28. Edades 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Análisis 

 

En la pregunta sobre el rango de edad de las personas que ocupan nuestros productos o 

servicios podemos ver que el 44,13% tienen un rango de 20 a 25 años, el 39,16% tienen un 

rango de 26 a 35 años, y el 16,71% son mayores de 35 años. De este modo demostrando que la 

mayoría de personas que adquieren estos productos son jóvenes de entre los 20 y 25 años. 
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4. ¿Cómo describiría su personalidad? 

 

 
Tabla 4.4. Tipo de Personalidad 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Empático 91 23,76% 

Creativo 110 28,72% 

Confiable 182 47,52% 

TOTAL 383 100,00% 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

 

Figura 4.29. Tipo de Personalidad 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Análisis 

 

Mediante las respuestas obtenidas en la encuesta se llegó a la conclusión que la mayoría 

de los encuestados exhibe una marcada tendencia hacia la confianza en su personalidad. Estos 

resultados revelan un patrón notable en el cual se destaca la predisposición de las personas 

encuestadas a confiar en sí mismas y en los demás, lo cual refleja una actitud positiva y optimista 

hacia las relaciones interpersonales y el desarrollo personal. 
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5. ¿Qué marca de vehículo posee? 
Tabla 5. Marcas de Vehículos 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Chevrolet 77 20,10% 

Ford 36 9,40% 

Hyundai 36 9,40% 

Mitsubishi 14 3,66% 

Kia 64 16,71% 

Suzuki 1 0,26% 

Toyota 50 13,05% 

Volkswagen 46 12,01% 

Nissan 41 10,70% 

Renault 9 2,35% 

Otros 9 2,35% 

TOTAL 383 100,00% 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Figura 4.30. Marcas de Vehículos 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

Análisis 

Entre las personas encuestadas, se destaca que la marca de vehículo predominante es 

Chevrolet. Este hallazgo puede indicar la popularidad y preferencia de Chevrolet entre los 

encuestados, así como la confianza en la calidad y desempeño de los vehículos de esta marca. 

La presencia destacada de Chevrolet en la encuesta sugiere que es una marca reconocida y 

apreciada en el mercado automotriz. 
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6. ¿Qué le motiva a adquirir accesorios para su vehículo? 

 
Tabla 4.6. Motivo para Adquirir Accesorios 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Estética del vehículo 182 47,52% 

Adquirir refacciones 91 23,76% 

Mejorar el sistema de 

sonido 

37 9,66% 

Cuidado del vehículo 73 19,06% 

TOTAL 383 100,00% 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Figura 4.31. Motivo para Adquirir Accesorios 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

Análisis 

 

Entre los encuestados, resalta de manera significativa que la mayoría de ellos adquieren 

accesorios para sus vehículos con el objetivo de mejorar su estética. Este hallazgo revela una 

clara preferencia por parte de los encuestados por invertir en elementos que realcen y 

embellezcan la apariencia visual de sus vehículos. Estos resultados evidencian la importancia 

de ofrecer una amplia gama de accesorios estéticos en el mercado automotriz para satisfacer la 

demanda de los consumidores y brindar opciones que les permitan transformar sus vehículos en 

expresiones únicas y atractivas de su identidad. 
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7. ¿Qué lugar recomienda para adquirir accesorios para su vehículo? 

 
Tabla 4.7. Lugar que Recomienda 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Autolujos López 23 6,01% 

Auto Cars 45 11,75% 

Autolujos López 

Zambrano 

67 17,49% 

Autolujos Guayanlema 34 8,88% 

Autolujos Yoryo 11 2,87% 

CAR VIP 79 20,63% 

CARMAX 124 32,38% 

TOTAL 383 100,00% 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Figura 4.32. Lugar que Recomienda 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Análisis 

 

SE llego a la conclusión que el negocio Carmax posee un liderazgo dentro del mercado 

de Autolujos. Estos resultados revelan que los usuarios tienen mucha confianza depositada en 

este negocio como su proveedor principal de accesorios para vehículos y servicios 

relacionados. En conclusión, los datos de las encuestas demuestran la posición dominante de 

Carmax. 
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8. ¿Qué red social utiliza con mayor frecuencia? 

 

 
Tabla 4.8. Redes Sociales 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Facebook 150 39,16% 

WhatsApp 96 25,07% 

Instagram 27 7,05% 

Tik Tok 110 28,72% 

TOTAL 383 100,00% 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

 

Figura 4.33. Redes Sociales 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Análisis 

 

Mediante las encuestas, se observó que la gran mayoría de las personas utilizan 

Facebook como su red social principal, esto pone como manifiesto la notable preferencia por 

esta red, destacándose como el más popular entre las diversas redes disponibles. Esto resalta la 

influencia significativa de esta red además de su gran papel como canal comunicacional en el 

entorno social. 
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9. ¿Por qué medio usted ha adquirido accesorios para su vehículo con mayor 

frecuencia? 

 

Tabla 4.9. Medios para adquirir accesorios 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Tienda física 91 23,76% 

Marketplace de 

Facebook 

219 57,18% 

Amazon 14 3,66% 

Mercado libre 55 14,36% 

Otros 4 1,04% 

TOTAL 383 100,00% 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

 

Figura 4.34. Medios para adquirir accesorios 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

Análisis 

 

Tras analizar los resultados de las encuestas, se llegó a la conclusión de que la mayor 

parte de las personas prefieren buscar accesorios para sus vehículos en Marketplace. Estos 

hallazgos revelan que los encuestados encuentran una mayor facilidad y conveniencia al utilizar 

esta plataforma para encontrar los elementos específicos que están buscando. Gracias a la 
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dinámica que maneja Facebook, brinda a los usuarios una amplia variedad de opciones además 

de la posibilidad de interactuar con los vendedores y realizar sus compras de manera mucho 

más eficaz y sencilla. 

10. ¿Con que frecuencia compra accesorios para su vehículo? 

 
Tabla 4.10. Frecuencia con la que compra 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Diariamente 23 6,01% 

Semanal 127 33,16% 

Mensual 132 34,46% 

Semestral 69 18,02% 

Anualmente 32 8,36% 

TOTAL 383 100,00% 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

 

Figura 4.35. Frecuencia con la que compra 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Análisis 

 

Tras analizar detenidamente los resultados de la encuesta, se llegó a la conclusión de 

que la mayoría de las personas adquieren productos para sus vehículos de manera mensual, 

seguidas por un grupo más reducido que realiza estas compras de forma semanal. Estos 

hallazgos revelan una tendencia clara en el comportamiento de los encuestados en cuanto a la 
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frecuencia de sus compras relacionadas con sus vehículos. La mayoría de los encuestados optan 

por realizar compras mensuales, lo cual indica que asignan un tiempo específico para adquirir 

los productos necesarios para el mantenimiento, mejora o personalización de sus vehículos. 

11. ¿En qué momento del día suele ingresar a redes sociales con mayor frecuencia? 

 
Tabla 4.11. Momento del día en el que ingresa a redes sociales 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Por la mañana 36 9,40% 

Por la tarde 219 57,18% 

Por la noche 128 33,42% 

TOTAL 383 100,00% 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

 

Figura 4.36. Momento del día en el que ingresa a redes sociales 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Análisis 

 

La gran mayoría de las encuestas revelo que la hora en la que las personas ingresan redes 

sociales en por la tarde. Esto ayuda a comprender los patrones de comportamiento de los 

usuarios ayudando de esta manera a crear estrategias de marketing y comunicación para captar 

la atención de los usuarios de manera eficaz durante el tiempo de más afluencia en redes, de 
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esta manera se puede organizar de mejor manera los contenidos y la optimización de las 

camparas en redes sociales. 

 

 

12. ¿Qué clase de accesorios requiere con mayor frecuencia para su vehículo? 

 
Tabla 4.12. Clase de accesorios que adquiere 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Iluminación personalizada 55 14,36% 

Accesorios para el interior del vehículo 86 22,45% 

Polarizado de ventanas 73 19,06% 

Audio 46 12,01% 

Tuning y personalización de la 

carrocería 

119 31,07% 

Rines personalizados 4 1,04% 

TOTAL 383 100,00% 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Figura 4.37. Clase de accesorios que adquiere 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

Análisis 

La gran mayoría de los encuestados expresó una clara preferencia por productos 

destinados al tuning y personalización de la carrocería de sus vehículos. Estos hallazgos indican 
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la importancia de ofrecer una amplia variedad de productos relacionados con el tuning y la 

personalización de la carrocería para satisfacer las necesidades y preferencias de los 

consumidores en busca de un toque distintivo y único para sus vehículos.  

 

13. En el lugar que usted adquiere accesorios para su vehículo, ¿Qué es lo que más 

destaca? 

 
Tabla 4.13. Que destaca en el lugar 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Diversidad de productos 119 31,07% 

Precios 255 66,58% 

Estética del negocio 0 0,00% 

Atención al cliente 9 2,35% 

TOTAL 383 100,00% 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Figura 4.38. Que destaca en el lugar 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Análisis 

Las personas encuestadas destacan que su lugar de preferencia para adquirir productos 

para sus vehículos se caracteriza principalmente por los precios competitivos que ofrece. Estos 

resultados revelan que los encuestados valoran significativamente la relación calidad-precio al 

momento de realizar sus compras relacionadas con sus vehículos. La capacidad de encontrar 
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productos a precios atractivos les permite optimizar su presupuesto y obtener un mayor valor 

por su dinero. Estos hallazgos resaltan la importancia de ofrecer precios competitivos en el 

mercado de productos para vehículos, ya que influyen en la elección de los consumidores y su 

satisfacción al encontrar productos que se ajusten a sus expectativas y necesidades económicas. 

14. ¿Conoce usted Autolujos Americano? 

 

 
Tabla 4.14. Conoce a Autolujos Americano 

Opción de Respuesta Frecuencia % 

Si 69 18,02% 

No 314 81,98% 

TOTAL 383 100,00% 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

 

Figura 4.39. Conoce a Autolujos Americano 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Análisis 

 

Entre los encuestados, se observa un destacado nivel de desconocimiento sobre el 

negocio, con apenas un 18,02% del total de personas que afirmaron conocer el negocio de 

Autolujos Americano. Estos resultados revelan que la mayoría de los encuestados no están 

familiarizados con este negocio en particular. Es importante tener en cuenta este dato, ya que 
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sugiere la necesidad de incrementar la visibilidad y el conocimiento de Autolujos americano 

entre el público objetivo. 

 

 

15.  ¿En caso de conocerlo como califica usted los siguientes elementos? 
Tabla 4.15. Como califica los elementos 

Opción de Respuesta Muy 

Bueno 

Bueno Regular  Malo Total 

Red Social Oficial 9 10 32 18 69 

Estética del Negocio 14 50 5 0 69 

Diversidad de Productos 32 28 9 0 69 

Atención al Cliente 37 28 0 4 69 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

 

Figura 4.40. Como califica los elementos 
Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Análisis 

 

Red social oficial: Según los resultados que se obtuvieron de las encuestas se refleja que 

la presencia de Autolujos Americano en redes sociales es baja. Este resultado indica que el 

público tiene poca satisfacción con la empresa en este tipo de medios. 
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Estética del Negocio: Según los resultados se obtiene como caracteristica positiva que 

la estetica del negocio se considera “Buena” a mas de eso cabe mencionar la atencion faborable 

que an obtenido en el negocio sumando esto se genera una imprecion faborable de ma misma.  

 

Diversidad de productos: Los encuestados que han reconocido el negocio destacan que 

Autlolujos americano posee un amplio stok de productos para vehiculos resaltando en gran 

manera la relacion de la oferta de productos. Gracias a esto ofrece un gran veneficio a los 

clientes para conseguir los prodictos que requieren de manera eficas,  

 

Atención al cliente: Según los encuestados se menciona los clientes se sienten nuy 

satisfechos con el tipo de atencion que ofrece Autolujos Americana señalandola como “muy 

buena” destacan la eficiencia amavilidad y disposición del persoanl de Autolujos americano en 

el asesoramiento, en la resolucion de sus dudas y al garantisar una experiencia satisfatoria a la 

hora de ralisar sus compras. 

 

4.1.2 Entrevistas – Buyer Person 

 

LO QUE DICEN: 

 

1. ¿Cómo describirías tu experiencia con el servicio de Autolujos? 

• La experiencia es muy buena recomendable. 

• Muy buen servicio. 

2. ¿Qué aspectos del servicio te han impresionado más hasta ahora? 

• Calidad y rapidez. 

• Eficiencia en el trabajo. 

• Decoración en general y accesorios.  

3. ¿Qué palabras o frases describen mejor la marca Autolujos Americano? 

• Estados Unidos. 

• Mercadería americana.  
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LO QUE SIENTEN: 

 

4. ¿Cómo te hace sentir el servicio de Autolujos cuando lo utilizas? 

• Le agrada la cordialidad existente en el trato con el cliente. 

• Satisfacción al ver el trabajo terminado. 

• Emoción, euforia al ver el resultado final. 

5. Si pudieras resumir tu experiencia en una palabra que represente tus sentimientos, 

¿cuál sería? 

• Calidad, rapidez. 

• Excelencia. 

• Emocionado. 

6. ¿Cómo te sientes con la marca Autolujos Americano? 

• No se sienten satisfechos ya que la mercadería no es americana.   

• Sienten que la marca no se relaciona con ellos.  

 

 

LO QUE HACEN: 

 

7. ¿Con qué frecuencia utilizas el servicio de Autolujos? 

• No muy seguido. 

• Dos veces al año. 

• Dos veces al mes. 

8. ¿Has realizado alguna acción específica como resultado de utilizar el servicio de 

Autolujos? (por ejemplo, recomendarlo, compartir en redes sociales, etc.) 

• Recomendarlo a familiares, amigos, compañeros de trabajo. 

• Recomendado el servicio. 

9. ¿Has experimentado algún cambio en tus hábitos de consumo desde que empezaste 

a utilizar este servicio? 

• Aumenta el interés por los accesorios para los vehículos. 

• Interés por los productos que posee en específico iluminación para vehículos. 
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• Se ha interesado en los diseños y personalización de vehículos  

 

LO QUE PIENSAN: 

 

10. ¿Cuáles son tus pensamientos sobre la calidad del servicio? 

• El servicio es muy bueno. 

• La calidad del servicio se ve reflejada en el resultado final del servicio prestado. 

11. ¿En qué medida crees que el servicio de Autolujos satisface tus expectativas? 

• 9/10 

• 10/10 

12. ¿Qué mejoras o cambios sugerirías para hacer que el servicio sea aún mejor? 

• Espacio para los vehículos. 

• Aumento de mano de obra. 

• Aumentar la rapidez en la prestación del servicio. 

13. ¿Qué piensas que nuestra marca debería hacer para mejorar? 

• No reconocen la marca  

• La marca no tiene relación con  
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4.1.3 Focus Group 

 

Figura 4.41. Focus Group 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Objetivo: Determinar los aspectos percibidos de la marca por medio del público 

objetivo. 

 

1. ¿Qué te viene a la mente cuando ves este logo? 

• Decoraciones para vehículos. 

• Estético. 

• Llamativo. 

• Lujo. 

2. ¿Qué emociones o sentimientos te transmite? 

• Intriga. 

• Alegría. 

• Expectativa. 
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3. ¿Crees que el logo representa adecuadamente la identidad de la marca? 

• Representa la elegancia y la profesionalidad de la marca. 

• Identifica una marca seria y profesional. 

4. ¿Es fácil de recordar? 

• Gracias a la brevedad del logo, sus colores llamativos y el uso de formas es 

facilita recordarlo.  

5. ¿Qué aspectos del logo destacaría como positivos o atractivos? 

• El vehículo y el color utilizado en el mismo resalta con eficacia como objeto 

principal de la marca. 

• La combinación de colores entre el naranja y negro. 

6. ¿Cuál cree que es el público objetivo al que está dirigido este logo? 

• Para personas que poseen vehículos. 

• Para jóvenes de 18 a 35 años. 

• Economía: media, media alta y alta.  

• Personas con vehículos y con edades entre 25 y 30 años. 

7. ¿Qué palabras usarías para describir el logo? 

• Decoraciones. 

• Autolujos. 

• Llamativo. 

• Tuning. 

8. ¿Cree que el logo se destacaría entre los logos de la competencia? ¿Por qué? 

• Si destacaría por: Su diseño único, llamativo y atractivo. 

• Carmax es un negocio muy reconocido en Riobamba y el logotipo si llegaría a 

competir frente al logotipo de Carmax. 

9. ¿Le parece que el logo es moderno o se siente más tradicional? ¿Por qué? 

• Actual, moderno porque tiene una innovación diferente y un enfoque nuevo. 

• Atemporal ya que el logotipo no se relaciona con modas actuales sino busca 

permanecer con los años. 

10. ¿Asocias el logo con algún producto o servicio específico? ¿Cuál? 

• Accesorios para vehículos. 
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• Autolujos como Carmax o stickers 365. 

• Decoraciones para vehículos. 

• Luces del vehículo. 

11. ¿Cuál es el primer sentimiento o impresión que provoca el logo? 

• Simpatía, elegancia. 

• Intriga de los productos. 

12. Imagine que ve este logo en un anuncio o en un producto, ¿le inspiraría 

confianza en la marca? ¿Por qué? 

• Sí, porque es atractivo y se ve profesional. 

• Sí, porque parece ser un negocio serio. 

13. ¿Hay algo en el logo que le haga sentir que no está alineado con la imagen o 

valores de la marca? 

• No, el logo se relaciona con éxito a la marca  

14. ¿Consideras que el logo se adapta a diferentes formatos o tamaños, como en 

redes sociales o impresiones pequeñas? 

• Si, el logotipo si se puede adaptar a diferentes soportes con facilidad gracias a 

sus elementos cortos y llamativos mismo que facilita identificarlo en diferentes 

soportes. 

4.2 Discusión de los resultados 

4.2.1 Resultados de las encuestas para verificar el estado actual de la empresa Autolujos 

Americano en comparación con sus competidores en la ciudad de Riobamba 

 

Se realizó una encuesta en el centro de la ciudad de Riobamba, en el área con mayor 

competencia en el mercado, para mejorar la fiabilidad de los resultados. En su mayoria los 

encuestados resultaron ser hombres que residen en las areas urbanas de Riobamba y sus 

alrededores, reflejan interés y preferencia en invertir en productos enfocados en la estética de 

los vehículos. Los resultados tambien reflejan que un porcentaje significativo de los encuestados 

tienen entre 20 a 25 años de edad. La marca de vehículos que predomina en el sector es 
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Chevrolet lo que indica la popularidad de estos dentro del sector. Los encuestados adquieren 

sus productos por medio de marketplace de facebook por su facilidad y conveniencia con el 

objetivo de mejorar la estética de sus vehículos se puede destacar que utilizan este medio en 

horas de la tarde, entre los negocios reconocidos por el público objetivo Carmax se destacó 

como el líder en el mercado de Autolujos. La mayoria suele realizar compras mensuales para 

sus vehículos. Tambien se observo que tiene interés en productos relacionados con el tuning y 

perzonalización de carrocerías. Un muy bajo porcentaje las personas encuestadas reconoce 

Autolujos Americano resaltando la estética del negocio ademas de la diversidad de productos y 

la buena atención al cliente proporcionada por Autolujos Americano. 

 

4.2.2 Resultado de las entrevistas – Buyer Person 

Las entrevistas se realizaron en cuatro aspectos importantes que ayudan a identificar de 

manera más eficiente cual es la opinión de las personas, estos cuatro aspectos son: 

 

• Lo que dicen: Dentro de este aspecto la mayoría de respuestas fueron positivas, las 

mismas que describen la experiencia como buena, recomendable y con un servicio 

de calidad, rapidez y eficiencia en su trabajo. Estos elementos destacados indican al 

comprador una satisfacción dentro de experiencia que reciben al momento de 

adquirir el producto. 

 

• Lo que sienten: En este aspecto los clientes nos comentan que el servicio genera 

agrado por el trato que reciben durante la ejecución del trabajo y al ver el trabajo 

terminado sienten gran satisfacción y mucha euforia, también hablan de la 

excelencia y calidad con la que se realiza el trabajo y su experiencia positiva y 

satisfactoria que reciben al momento de terminar el trabajo. 

 

• Lo que hacen: En este aspecto hubo diferentes respuestas ya que hay clientes que 

requieren frecuentemente el servicio mientras que otros solo la realizan pocas veces 

al mes o incluso al año, también los clientes nos comentan que recomiendan el 
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servicio de Autolujos Americano a familiares, amigos y compañeros de trabajo y 

esto nos demuestra la satisfacción que tienen al momento de adquirir nuestros 

productos y servicios. Además, se observa un alto interés en adquirir productos para 

la iluminación y personalización de los vehículos. 

• Lo que piensan: La mayoría de clientes expresan que el servicio y la calidad son 

muy buenos al ver el resultado final, dando así una imagen consolidada de Autolujos 

Americano, también generan una satisfacción muy buena en la mayoría de casos, 

por ello demuestra que la satisfacción en las expectativas esperadas por el cliente 

son las mejores. 

 

Como propuestas por mejorar los clientes han dicho que es necesario que se cuente con un 

espacio más adecuado para los vehículos, ya que el espacio es muy reducido lo cual causa 

problemas para los consumidores, también se necesita un aumento de mano de obra para 

mejorar así la rapidez al momento de prestar servicios, si el negocio toma en cuenta estas 

propuestas podría mejorar el servicio que otorga a su clientela 

 

4.2.3 Resultados del focus group 

 

Con la realización del nuevo logo se tuvo varios comentarios y emociones que tuvieron 

los posibles clientes frente al mismo. La mayoría de las respuestas concuerdan que el logo indica 

una identidad de marca adecuada, la misma que transmite seriedad, elegancia y profesionalismo. 

También se destaca que el nuevo logo es fácil de recordar debido a los colores llamativos que 

tiene que son el negro y el naranja, cabe recalcar que dentro de las respuestas obtenidas se llegó 

al resultado que el público objetivo al que se basa el negocio es a jóvenes entre 17 y 35 años 

que posean un carro y que tengan un rango económico medio alto. Los resultados del focus 

group indican que el logo se destacaría entre la competencia con su diseño llamativo, atractivo 

y único, además tiene la capacidad de adaptarse a diferentes formatos y tamaños. En general 

podemos destacar que los resultados del grupo fueron positivos frente al logo demostrando de 

este modo que el nuevo logo es atractivo y genera confianza en la marca para los clientes. 
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CAPÍTULO V. 

5. PROPUESTA 

 

5.1 Investigación y Análisis 

 

Mediante la investigación y análisis del público objetivo se obtuvieron datos de la 

posición actual del negocio dentro del mercado riobambeño además se obtuvo datos acerca de 

las preferencias, necesidades y características relevantes del público objetivo.  

 

 

Figura 5.42. Público Objetivo 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Se realizó una encuesta en Riobamba, demostrando que la mayoría de los compradores 

son hombres de la zona urbana tienen entre 20 y 25 años, mostrando confianza en su 

personalidad. Los encuestados usualmente buscan accesorios en el Marketplace de Facebook 

por la tarde. Existe interés en tuning y personalización de la carrocería. Del total de encuestados 

el reconocimiento de la empresa Autolujos Americano es prácticamente nula, tanto por su 

nombre como por su identificador visual. Mediante las entrevistas las personas han 

recomendado cambiar la imagen visual y el nombre del negocio ya que no ofrece mercadería 

100% americana y a algunos les parece ofensivo no encontrar dicha mercadería, de este modo 
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se busca que reconozcan mejor el giro del negocio con una nueva presentación de este enfocada 

al público objetivo. 

   

5.2 Definición de la Identidad de Marca 

Con base en el desarrollo de la buyer person se obtuvo información necesaria que sirvió 

para implementar nuevas estrategias que se adapten a las características y necesidades del 

publico objetivo, las mismas que se verán reflejadas en la misión, visión y valores de la empresa. 

 

Mediante esta investigación se pudo destacar que los clientes del negocio lo reconocen 

por su profesionalidad y experiencia debido al tiempo que se encuentra dentro del mercado, en 

la ciudad de Guaranda es considerado como uno de los pioneros en el ámbito de autolujos, 

también destacan su calidad y creatividad al momento de realizar sus trabajos en los vehículos, 

por lo cual nosotros hemos visto necesario reflejar estas características en su nueva imagen para 

llamar la atención de los clientes y de sus posibles compradores. 

 

Creatividad, profesionalidad, calidad, experiencia. 

 

Además, se establecieron los puntos diferenciadores en los que la empresa destacará de 

sus competidores y los mensajes que se compartirán con la audiencia para conectar con nuestro 

público de manera eficaz. 

  

 

5.3 Desarrollo del Logotipo y Elementos Visuales 

 

Para verificar los parámetros de calidad se realizó un análisis formal para determinar la 

salud de marca de los tres representativos gráficos que se obtuvieron, los dos primeros que 

Autolujos Americano presentaba anteriormente, y el tercero el logo y el nombre que se desea 

implementar para crear una nueva imagen del negocio. 
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Al realizar este análisis en el primer representativo gráfico se obtuvieron los siguientes 

resultados que mostraron que el mismo no cumple con el objetivo de destacar ni asociar con lo 

que representa el negocio, no se asocia de manera adecuada con lo que la empresa desea 

representar y no se identifica con el objetivo ni los valores de la empresa. (Revisar el Anexo 

….) 

 

 

Figura 5.43. 1° Logo Autolujos Americano 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Con el segundo logo de Autolujos Americano también se realizó un análisis formal para 

determinar la salud de la marca en la cual pudimos ver que el logo se puede usar en diferentes 

áreas sin embargo tiene limitaciones en escalas reducidas ya que pierde enfoque en los detalles, 

la marca no tiene facilidad de pregnancia y además posee un icono llamativo sin embargo este 

no es completamente entendido por la audiencia (Revisar el Anexo ….) 

 

 

 

Figura 5.44. 2° Logo Autolujos Americano 
Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 
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En consecuencia, a los resultados obtenidos anteriormente se tomó la decisión de 

cambiar el identificador gráfico y el nombre del negocio tomando en cuenta cuales eran los 

problemas que presentaban los anteriores representativos gráficos, esto resultó en la elaboración 

de un imagotipo mismo que tiene varios beneficios a la hora de implementarlo, esta nueva marca 

paso por el mismo análisis que las marcas anteriores dando resultados positivos, además esta 

marca paso por una revisión de expertos en el área de diseño gráfico.  

 

 

Figura 5.45. Nuevo Logo DECAR 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

En el momento de realizar la marca se tomó en cuenta los parámetros que se usaron para 

evaluar las marcas anteriores con el objetivo de cumplir con los parámetros de evaluación, de 

esta manera obteniendo una marca fuerte y de calidad que se comunique de manera eficaz con 

el público objetivo. 

 

La selección de colores se estableció mediante el uso de la psicología del color y un 

análisis de los aspectos que se pueden llegar a relacionar con el público objetivo. Este proceso 

permitió el desarrollo de una marca que cumple con varios parámetros para su implementación 

exitosa, la cual se detalla en la siguiente imagen. 

 

 

Figura 5.46. Cromática 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 
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Adicionalmente, se elaboraron elementos gráficos que complementarán la estrategia 

basándose en la nueva identidad de la marca. Estos elementos a más de ser coherentes también 

contribuirán a su posicionamiento. 

 

 

 

Figura 5.47. Plantilla de Publicaciones en Redes 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Se tomo en cuenta utilizar varias plantillas de publicaciones que se ocuparán en un futuro 

al momento de subir información a sus redes sociales, las cuales se distribuyen un post con 

una imagen principal pequeña y con características importantes, un post que haga énfasis 

en el producto, su imagen y su título, además otra en el que se verá un elemento principal 

con sus características. 
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Figura 5.48. Post de Redes Sociales 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

En la figura anterior podemos ver ejemplos que se implementaron en el cual se tomo en 

cuenta la nueva representación gráfica, su nombre, los colores, y una distribución 

adecuada del espacio, dentro de la cual se indica cuales son los productos que DECAR 

autolujos ofrece a su distinguida clientela. 
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Figura 49. Plantilla para Videos_Reels 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

También se implementó una plantilla apara videos en la cual se tomó en cuenta mantener 

los colores que se usaron dentro de la representación gráfica junto con la marca DECAR 

autolujos, de este modo se presentan los productos o servicios que se ofrecen mostrando 

claramente a los espectadores cual es la marca que produce dicho video.  

 

5.4 Creación de Mensajes y Posicionamiento 

 

Tomando en cuenta los puntos en los que los usuarios del servicio resaltan como 

positivos o necesarios y la identidad que la marca poseerá tomando en cuenta estos elementos 

se elaboraron mensajes que destaquen parámetros claves de la empresa como calidad, 

profesionalidad, experiencia. Además de los mensajes se crearon copys, slogan y el uso de los 

hashtags que se usaran para posicionar la marca. 
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Figura 5.50. Copys 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

Figura 51. Hashtags 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 
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Figura 52. Slogans 

Elaborado por: Arévalo, C., (2023) 

 

5.5 Implementación y Gestión Continua 

Se genero una tabla de publicaciones y uso de redes, proporcionando una organización 

adecuada y concisa. Esto garantizará un ritmo constante en las publicaciones de la empresa para 

lograr que esta llegue a posicionarse además se establecieron fechas específicas que se 

relacionen con festividades o con temporadas que pueden beneficiar a la empresa, se 

consideraron las principales redes sociales usadas por el público objetivo. 
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CAPÍTULO VI. 

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

6.1 Conclusiones 

• Se elaboró una estrategia de branding para Autolujos Americano para posicionarla 

dentro del mercado en la ciudad de Riobamba con el objetivo de aumentar los ingresos 

del negocio esta estrategia tiene en cuenta factores que ayudar al posicionamiento de la 

marca, como el logotipo, la imagen de la empresa y la importancia del uso de las redes 

sociales. Además, de hacer hincapié en características relevantes de la empresa como la 

experiencia, la calidad y la creatividad. Se logró identificar el público objetivo de la 

empresa además de identificar las áreas en las que la empresa puede mejorar. El 

Branding digital tiene un enfoque estratégico para mejorar el posicionamiento de una 

marca dentro del mercado siendo un elemento importante para el éxito de una empresa. 

También se elaboró y gestionó una identidad corporativa. Todo esto muestra la 

necesidad de desarrollar una estrategia de branding para el posicionamiento de la marca. 

 

• Se elaboró un análisis del estado actual del negocio mediante el uso de encuestas y la 

realización de un análisis FODA. Este análisis dio a conocer que la empresa destaca por 

el gran conocimiento que esta posee dentro de su área de especialización, experiencia 

en el mercado, maneja materiales y productos de calidad. Sin embargo, se observó que 

la empresa carece de un posicionamiento sólido en el mercado debido a que la marca no 

es reconocida por el público también se puede destacar que hay una gran falta en la 

publicidad de la empresa, lo que resulta en un bajo reconocimiento de la marca dentro 

de la ciudad. 

 

• Se estableció la estructura de branding para el posicionamiento enfocándose en la 

comunicación y relación existente con el público de manera adecuada para garantizar 

que esta sea sólida. Esto asegura una atención de calidad que ayudará al aumento de 

clientes. Además, se incluyen los canales que se manejarán según las preferencias del 

público objetivo, mismos que se plantean como medios publicitarios. Se realizó una 
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segmentación para definir el público objetivo, y se consideraron elementos como, la 

imagen corporativa, la marca, copys, y otros elementos que apoyarán al posicionamiento 

de la marca. 

 

6.2 Recomendaciones 

 

• Se recomienda tener un seguimiento de la estrategia de branding planteada en el 

proyecto para determinar si los resultados de la estrategia se logran y esta ayuda a 

posicionar la marca dentro del mercado. 

 

• Se recomienda que la empresa resalte las fortalezas distintivas como su alto 

conocimiento en el área además de su experiencia y productos de alta calidad para 

optimizar su posicionamiento además de explorar oportunidades de incrementar sus 

productos y servicios, además se insta a la empresa a mantener un enfoque constante en 

la mejora de la experiencia del cliente. 

 

• Se recomienda mantener una gestión activa de la marca monitoreando la 

retroalimentación del público y ajustar las estrategias de comunicación según las 

tendencias, es crucial mantener una presencia constante en los canales seleccionados 

adaptando el mensaje de manera dinámica, al mantener una atención constante la marca 

puede fortalecerse y mejorar en su retención de clientes. 
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Buyer persona 

 

Plan de medios 

Categoría Detalles

Nombre de la Persona Cliente DECAR

Demografía Edad 20-35, género masculino, ubicación Riobamba urbano, personalidad confiable, vehículo chevrolet.

Identificadores preferencias de comunicación Uso de red social Facebook, WhatsApp, Tik Tok.

Preferencias Gustan de productos que puedan mejorar la estetica de sus vehiculos.

Desafíos Costos de productos, calidad de productos, falta de información sobre productos

Cómo podemos 

ayudar
mejorar la precentacion de los productos ademas de aumentar su precencia resaltando sus caracteristicas en linea.

Obstaculos comunes posicionamiento del negocio, disponiblilidad de producto, preferencia por competidores, falta de necesidad percibida.

Mensajes de 

marketing
Enfatizar la calidad, el valor, la eficacia de los productos, resaltar estetica de vehiculos.
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LUNES (Facebook & Twitter) Presentación de productos.

MARTES

MIERCOLES (Instagram & TikTok) Video de instalación de productos.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de una oferta especial.

MARTES

MIERCOLES (WhatsApp) Estado con un anuncio de productos.

JUEVES 

VIERNES (Instagram & TikTok) REEL detrás de cámaras del proceso decorativo de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) estado con una oferta exclusiva.

MARTES

MIERCOLES (X/Twitter & TikTok) REEL de productos instalados

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación de agradecimiento a los clientes.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos del antes y después de la instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado con un mensaje inspirador de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) estado con una oferta exclusiva.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos de vehículos con nuestros productos.

JUEVES 

VIERNES (X/Twitter & TikTok) Video interactivo, como un desafío o un juego relacionado con los productos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de un evento o venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) mensaje inspirador de la marca.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.



 

 

 

 

138 

 

 

 

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & Instagram) Anuncio de productos.

MARTES

MIERCOLES (WhatsApp) Invitación a los clientes para compartir sus experiencias y fotos de sus vehículos.

JUEVES 

VIERNES (TikTok) Consejos sobre el cuidado y mantener de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & X/Twitter) publicación de la historia de la marca.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel mostrando el proceso de instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de una oferta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos de vehículos con nuestros productos instalados.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Consejos sobre el cuidado y mantener de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & Instagram) Anuncio de productos.

MARTES

MIERCOLES (TikTok) Reel de un producto en acción.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado con un mensaje inspirador de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de un evento o venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel de instalación de producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) Estado con un anuncio de productos.

MARTES

MIERCOLES (TikTok) Reel del antes y después de la instalación de un producto.
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JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación destacando la misión y visión de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) estado con una oferta exclusiva.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel mostrando el antes y después de la instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (TikTok) Consejos sobre el cuidado y mantener de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & WhatsApp) Presentación de productos.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel mostrando el detrás de escena de la marca.

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación de agradecimiento a los clientes.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatssApp & X/Twiter) Anuncio de venta especial.

MARTES

MIERCOLES (TikTok) Reel interactivo, como un juego relacionado con los productos.

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación resaltando un logro importante de la marca

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos del antes y después de la instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado con un mensaje inspirador de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & X/Twitter) Presentación de productos.

MARTES

MIERCOLES (Instagram & TikTok) Video de instalación de productos.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de una oferta especial.
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MARTES

MIERCOLES (WhatsApp) Estado con un anuncio de productos.

JUEVES 

VIERNES (Instagram & TikTok) REEL detrás de cámaras del proceso decorativo de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) estado con una oferta exclusiva.

MARTES

MIERCOLES (X/Twitter & TikTok) REEL de productos instalados

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación de agradecimiento a los clientes.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos del antes y después de la instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado con un mensaje inspirador de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) estado con una oferta exclusiva.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos de vehículos con nuestros productos.

JUEVES 

VIERNES (X/Twitter & TikTok) Video interactivo, como un desafío o un juego relacionado con los productos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de un evento o venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) mensaje inspirador de la marca.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & Instagram) Anuncio de productos.

MARTES

MIERCOLES (WhatsApp) Invitación a los clientes para compartir sus experiencias y fotos de sus vehículos.

JUEVES 

VIERNES (TikTok) Consejos sobre el cuidado y mantener de vehículos.

SABADO 
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DOMINGO

LUNES (Facebook & X/Twitter) publicación de la historia de la marca.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel mostrando el proceso de instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de una oferta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos de vehículos con nuestros productos instalados.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Consejos sobre el cuidado y mantener de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & Instagram) Anuncio de productos.

MARTES

MIERCOLES (TikTok) Reel de un producto en acción.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado con un mensaje inspirador de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de un evento o venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel de instalación de producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) Estado con un anuncio de productos.

MARTES

MIERCOLES (TikTok) Reel del antes y después de la instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación destacando la misión y visión de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) estado con una oferta exclusiva.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel mostrando el antes y después de la instalación de un producto.

JUEVES 
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VIERNES (TikTok) Consejos sobre el cuidado y mantener de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & WhatsApp) Presentación de productos.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel mostrando el detrás de escena de la marca.

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación de agradecimiento a los clientes.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatssApp & X/Twiter) Anuncio de venta especial.

MARTES

MIERCOLES (TikTok) Reel interactivo, como un juego relacionado con los productos.

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación resaltando un logro importante de la marca

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos del antes y después de la instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado con un mensaje inspirador de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & X/Twitter) Presentación de productos.

MARTES

MIERCOLES (Instagram & TikTok) Video de instalación de productos.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de una oferta especial.

MARTES

MIERCOLES (WhatsApp) Estado con un anuncio de productos.

JUEVES 

VIERNES (Instagram & TikTok) REEL detrás de cámaras del proceso decorativo de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) estado con una oferta exclusiva.

MARTES
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MIERCOLES (X/Twitter & TikTok) REEL de productos instalados

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación de agradecimiento a los clientes.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos del antes y después de la instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado con un mensaje inspirador de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) estado con una oferta exclusiva.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos de vehículos con nuestros productos.

JUEVES 

VIERNES (X/Twitter & TikTok) Video interactivo, como un desafío o un juego relacionado con los productos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de un evento o venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) mensaje inspirador de la marca.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & Instagram) Anuncio de productos.

MARTES

MIERCOLES (WhatsApp) Invitación a los clientes para compartir sus experiencias y fotos de sus vehículos.

JUEVES 

VIERNES (TikTok) Consejos sobre el cuidado y mantener de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & X/Twitter) publicación de la historia de la marca.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel mostrando el proceso de instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO
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LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de una oferta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos de vehículos con nuestros productos instalados.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Consejos sobre el cuidado y mantener de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & Instagram) Anuncio de productos.

MARTES

MIERCOLES (TikTok) Reel de un producto en acción.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado con un mensaje inspirador de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de un evento o venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel de instalación de producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

LUNES (WhatsApp) Estado con un anuncio de productos.

MARTES

MIERCOLES (TikTok) Reel del antes y después de la instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación destacando la misión y visión de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) estado con una oferta exclusiva.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel mostrando el antes y después de la instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (TikTok) Consejos sobre el cuidado y mantener de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & WhatsApp) Presentación de productos.

MARTES

MIERCOLES (Instagram) Reel mostrando el detrás de escena de la marca.

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación de agradecimiento a los clientes.
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SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatssApp & X/Twiter) Anuncio de venta especial.

MARTES

MIERCOLES (TikTok) Reel interactivo, como un juego relacionado con los productos.

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación resaltando un logro importante de la marca

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos del antes y después de la instalación de un producto.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado con un mensaje inspirador de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & X/Twitter) Presentación de productos.

MARTES

MIERCOLES (Instagram & TikTok) Video de instalación de productos.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de una oferta especial.

MARTES

MIERCOLES (WhatsApp) Estado con un anuncio de productos.

JUEVES 

VIERNES (Instagram & TikTok) REEL detrás de cámaras del proceso decorativo de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) estado con una oferta exclusiva.

MARTES

MIERCOLES (X/Twitter & TikTok) REEL de productos instalados

JUEVES 

VIERNES (Facebook & Instagram) Publicación de agradecimiento a los clientes.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos del antes y después de la instalación de un producto.
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Fechas especiales 

 

 

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado con un mensaje inspirador de la marca.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (WhatsApp) estado con una oferta exclusiva.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) Fotos de vehículos con nuestros productos.

JUEVES 

VIERNES (X/Twitter & TikTok) Video interactivo, como un desafío o un juego relacionado con los productos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (X/Twitter & TikTok) Anuncio de un evento o venta especial.

MARTES

MIERCOLES (Facebook & Instagram) mensaje inspirador de la marca.

JUEVES 

VIERNES (WhatsApp) Estado de decoraciones de vehículos.

SABADO 

DOMINGO

LUNES (Facebook & Instagram) Anuncio de productos.

MARTES

MIERCOLES (WhatsApp) Invitación a los clientes para compartir sus experiencias y fotos de sus vehículos.

Carnaval (WhatsApp) promociones con tematica de carnaval

Navidad 20-25 (WhatsApp) promociones navideñas 

Año nuevo (WhatsApp) Deseo de feliz año para los clientes


