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RESUMEN

La identidad visual corporativa (IVC) es la percepcién visual de los consumidores hacia
elementos distintivos de una empresa. El 58,1% del total de produccion de calzado nacional
se encuentra en la provincia de Tungurahua-Ecuador. En 2018, se cred la plataforma
tecnoldgica “Calzado Tungurahua”, un sitio virtual dedicado a la promociéon de los
productos de productores e intermediarios del sector calzado. El objetivo de investigacion
fue crear la imagen visual corporativa para esta plataforma tecnolégica. La investigacién
descriptiva puntualizé los gustos de imagenes, colores, objetos, palabras y frases de los
productores e intermediarios del sector calzado tungurahuense; con una poblaciéon
integrada por 4.640 productores e intermediarios; encuesta compuesta por preguntas

abiertas y cerradas y un procedimiento de tres fases: 1) disefo de instrumento, 2) analisis
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estadistico y 3) creacion de IVC. El estudio tiene grandes implicaciones en el area del
branding digital para productores e intermediarios de sectores productivos o industrias. Los
hallazgos demuestran que los colores corporativos, logotipo, eslogan, nombre comercial y
mascota deben estar asociados con aspectos del sector productivo y del territorio y que los
productores e intermediarios consideran que la imagen visual corporativa es esencial para
otorgar distincién a su calzado en comparacién a los productos de la competencia.

PALABRAS CLAVE: marca; sector calzado; plataforma tecnoldgica; identidad visual

corporativa.

ABSTRACT

Corporate visual identity (CVI) is the visual perception of consumers towards distinctive
elements of a company. 58.1% of the total national footwear production is in the province
of Tungurahua-Ecuador. In 2018, the “Calzado Tungurahua” technology platform was
created, a virtual site dedicated to promoting the products of producers and intermediaries
in the footwear sector. The research objective was to create the corporate visual image for
this technological platform. The descriptive research specified the tastes of images, colors,
objects, words and phrases of the producers and intermediaries of the Tungurahuense
footwear sector; with a population made up of 4,640 producers and intermediaries; survey
composed for open and closed questions and a three-phase process: 1) instrument design,
2) statistical analysis and 3) creation of CVI. The study has great implications in the area of
digital branding for producers and intermediaries in productive sectors or industries. The
results show that the corporate colors, logo, slogan, commercial name and mascot must be
associated with aspects of the productive sector and the territory and that producers and
intermediaries consider that the corporate visual image is essential to grant distinction to
their footwear compared to competitive products.

KEYWORDS: brand; footwear sector; technology platform; corporate visual identity.

INTRODUCCION

La Identidad Visual Corporativa (IVC) es la representacion visual mas expresiva de la
filosofia que quiere transmitir una empresa hacia sus consumidores. Existen varios
elementos de IVC que permiten transmitir esta filosofia, que son: nombre comercial,
logotipo, eslogan, colores corporativos, entre otros (Castello & Del Pino, 2019). A primera
instancia, estos elementos permiten generar una breve idea a los consumidores de las
actividades y tipos de productos que elabora y/o comercializa una empresa (Arteaga &
Correa, 2019).
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De acuerdo con los estudios de los autores Rojas (2018) y Viscarra (2018) la identidad
visual corporativa juega un papel fundamental en la veracidad de una plataforma
tecnoldgica de un sector productivo. Esto se debe a que una plataforma tecnolégica con
una identidad visual corporativa sélida genera confiabilidad en los usuarios y socios del
sector productivo. que visitan este sitio virtual. Los usuarios que visitan este sitio virtual
pueden indagar con seguridad y veracidad sobre los diferentes productos y/o servicios de
diferentes empresas. Por otro lado, los socios o productores generan una firme decision
para la afiliacién de su negocio en la plataforma tecnoldgica, y de este modo colaborar con
el progreso y mejora del sector productivo.

La importancia de la presente investigacion radica en el inexistente disefio de los elementos
de identidad corporativa de una plataforma tecnolégica. Esta carencia provoca que una
plataforma tecnolégica no simbolice y/o represente las actividades, procesos, cultura y
bienes de un determinado sector productivo. Por otro lado, los productores e intermediarios
del sector productivo generan un alto grado de desconfianza para afiliarse y exponer sus
productos y/o servicios en la plataforma tecnolégica, por temor a que estos sean
identificados como productos no veridicos.

Actualmente, en Ecuador existen 7.980 productores de calzado, las estadisticas de
produccién nacional de calzado indican que la provincia Tungurahua posee el 58,1% de
esta produccion, seguida de las provincias de Guayas con un 17,7% y Pichincha con un
14,9% (Guaman, 2017). Actualmente, Tungurahua es la provincia pionera y lider en la
produccion y comercializacién de calzado nacional conformadas por un 80,1% (3.716)
productores de calzado y un 19,9% (924) que son intermediarios comerciales. Este sector
genera un total de 100.000 puestos de trabajo y generan conjuntamente un volumen de
ventas que oscila entre los 33,0 USD y 35,0 USD millones. Por ultimo, las principales
materias primas empleadas para la produccion de zapatos son el cuero, caucho y plastico
(INEC, 2019).

En adicién a lo anterior, el liderazgo de la produccion de calzado de Tungurahua se
sustenta en la gestion de micro eventos como ferias de pequefos productores y macro
eventos como exposiciones de calzado y componentes a nivel internacional (Solves, y
otros, 2017). Otro aspecto de sustento es la existencia de amplias gamas o tipos de calzado
en el mercado tungurahuense, que va desde calzado semiformal que requiere procesos
mas artesanales y/o manuales hasta calzado ortopédico con procesos mas técnicos y
magquinaria automatizada. Como ultimo aspecto, se tiene la existencia de artesanos y
profesionales constantemente en capacitacion, a través de talleres, cursos y maestrias de
disefo y produccion (Pazmifio, Narvaez, & Erazo, 2019).

Sin embargo, del total de establecimientos de calzado, solo el 23.4% de las empresas del

sector calzado de la provincia de Tungurahua poseen registrados sus derechos de
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propiedad intelectual y/o registro de marca (IEPI, 2019). El registro de marca hace
referencia a las diferentes creaciones de productos, servicios, obras artisticas vy literarias,
nombres comerciales, simbolos y otros elementos empleados en el comercio de un
inventor o autor. Esta estadistica se asocia con la escasa planificacién, elaboracién y
registro de los elementos de identidad visual corporativa de una empresa (Castello & Del
Pino, 2019).

En definitiva, se puede apreciar que las empresas de calzado tungurahuenses se
encuentran en auge, gracias a factores como existencia de eventos de gran reconocimiento
para promocion y publicidad de productos, maquinaria e insumos del sector calzado, gran
variedad de zapatos con una especifica funcionalidad, mano de obra calificada y materia
prima renovable, que generalmente es de extraccion mineral y animal. Sin embargo, desde
la perspectiva de gestién y creaciéon de marca, la mayoria de empresas no poseen los
elementos de identidad visual corporativa bien definidos y registrados, a excepcion del
nombre comercial registrado (Schnaars, 2016).

Con lo que concierne a la identidad visual corporativa, el autor Costa (2018) define “a la
identidad visual corporativa como el conjunto de elementos de una marca que son
percibidos por los sentidos humanos, que permiten identificar y diferenciar a una empresa”.
Desde otra perspectiva, el autor Rojas (2018) senala que “la identidad visual corporativa
es el reflejo y exposicion de la filosofia empresarial y el accionar ante la sociedad de una
empresa’.

Como se puede apreciar existen diferentes enfoques sobre la definicion y composicién de
los elementos de la identidad visual corporativa. La tabla 1 muestra una recopilacién de
diferentes aportes sobre autores que sugieren ciertos elementos que integran la identidad
visual corporativa de una empresa.

Se puede observar, que la mayoria de enfoques concuerdan con ciertos elementos que
integran la identidad visual corporativa de una empresa. Por tanto, en base a estos aportes,
los elementos de identidad visual corporativa para la plataforma tecnolégica del sector
calzado que se van a analizar en la presente investigacion son: logotipo, eslogan, colores
corporativos, nombre comercial y mascota.

Ellogotipo es el simbolo, imagen o texto que representa e identifica a una marca o empresa
(Hernandez & Maubert, 2017). El eslogan es el lema o frase que resume la filosofia o
actividad comercial de la empresa (Costa, 2018). Los colores corporativos es la
combinacion de tonos que brindan personalidad a la empresa (Kotler & Keller, 2018). El
nombre comercial es un seuddénimo o nombre distintivo que la empresa utiliza y que, en
ciertos casos es diferente al nombre o razén social con el que fue registrado la empresa
(Delgado, 2006). Por ultimo, la mascota es la persona, animal u objeto que crea nexos de

empatia y socializacion con los consumidores (Kotler, 2016).
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Tabla 1. Enfoques de identidad visual corporativa

Autor Definicién Elementos
e Logo
Elementos  visuales que e Eslogan
(Delgado, 2006)  permiten identificar la actividad e Colores corporativos
comercial de la empresa. e Nombre comercial
e Mascota
La identidad visual corporativa * I\/I_|s_|9n
. . e Vision
(Rojas, 2018) hace referencia a la forma de e Obieti acional
actuar y pensar de la empresa. J,e_ IVOS organizacionales
e Politicas organizacionales
; Percepcion visual por parte de e Logotipo
(Garcia, g
. . los consumidores para una e Eslogan
Bermudez, Li, & A LAY .
breve y facil identificacion de e Colores corporativos
Parra, 2018) . ;
una determinada empresa. e Tono musical
Identificacion de marca de una e Emblema visual
(Suarez, Martin, & empresa, a ftravés de la e Lema o eslogan
Galindo, 2020) creacion de elementos e Razén o nombre social
originales visuales. e Colores corporativos
e Logotipo
Herramientas tangibles e ¢ Eslogan
intangibles que  permiten e Colores corporativos
(Viscarra, 2018)  identificar y diferenciar a una e Nombre comercial
empresa de sus inmediatos e Mascota
competidores. e Mdusica
e Merchandising
Exposicion de las lineas e Mision empresarial
(Buschgens, o o .
o maestras de la organizacion e Visidbn empresarial
Figueiredo, & . . . L .
para direccionar el accionar de e Objetivos comerciales
Rahman, 2019) . e
la empresa. e Politicas organizacionales

En relaciéon a las plataformas tecnolégicas, estas son definidas como sitios virtuales que
impulsan y fomentan las actividades productivas de un determinado sector o industria. Para
Tiznado, Bucarey y Lizama (2019) “una plataforma tecnoldgica son sistemas informaticos
de planificacion estratégica e investigacion sobre una determinada industria, con la
finalidad de solucionar las problematicas sectoriales de dicha industria” (pag. 23). En el
mismo sentido, los autores Ortega, Velasco, Lugo y Castillo (2019) sefalan que “una
plataforma tecnolégica es una estructura virtual conformada por entes publicos o privados,
que trabajan para fomentar e impulsar la investigacion, desarrollo e innovacién (1+D+i) de
una determinada industria” (pag. 27).

La plataforma tecnoldgica a analizar en el presente estudio se denominada “Calzado
Tungurahua”, que es un sitio virtual creado a mediados del afio 2018, dedicado a la
promocion de los productos y/o servicios de los productores de calzado y sus asociaciones,

con la finalidad de crear sinergias en la industria del calzado a través de la difusiéon de
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noticias, foros, eventos, promocion de ofertas, compras online y principalmente afiliacion y
suscripcion de productores e intermediarios dispuestos a publicitar sus productos y/o
servicios en la plataforma tecnolégica (Morales, Rendon, & Guillén, 2019).

Como se puede apreciar, la plataforma tecnolégica se dedica a publicitar y promocionar las
actividades de produccién y comercializacién de las empresas que conforman este sector
productivo. Sin embargo, en la actualidad, esta plataforma es poco reconocida o
identificada, por una deficiente o inexistente creacion de ciertos elementos de marca. Por
tanto, se puede apreciar que la creacién de los elementos de identidad visual corporativa
de esta plataforma tecnolégica es esencial para asi facilitar la percepcion y reconocimiento
de los consumidores y otros grupos de interés (consumidores, gobierno, proveedores, entre
otros) hacia dicha plataforma tecnolégica (Napadensky & Villouta, 2019).

Bajo este marco referencial, el objetivo de la presente investigacién es crear la Identidad
Visual Corporativa para una plataforma tecnoldgica de negocios del sector calzado de

Tungurahua - Ecuador.

METODOS

La investigacion fue de tipo descriptiva, puesto que se puntualizé los gustos de imagenes,
colores, objetos, palabras y frases de los productores e intermediarios del sector calzado
tungurahuense (Cerron, 2019). El estudio fue de tipo observacional, puesto que los
investigadores limitaron la observacion de las variables de investigacion para tener un
enfoque real de los criterios, preferencias y sugerencias de los productores e intermediarios
de la nueva imagen corporativa de la plataforma tecnoldgica del sector calzado
tungurahuense. El tipo de estudio fue transversal, en donde se realizé un Unico periodo de
analisis de dichas variables de la investigacion y sin la manipulacion de informacion, datos
y entorno del estudio (Manterola & Otzen, 2014).

Se disefid y aplicd una encuesta con el objetivo de identificar la identidad visual corporativa
de una plataforma tecnoldgica para el sector calzado de Tungurahua. La encuesta estuvo
conformada por 2 secciones que conjuntamente recopilan 26 preguntas, de las cuales 22
fueron de tipo cerrado y 4 de tipo abierta. La tabulacién de las preguntas cerradas se realizé
por frecuencias con opciones de respuesta propuestas por los autores de la investigacion
y la tabulacién de las preguntas abiertas se realizd por palabras claves y posteriormente
se identificod la mayor frecuencia de las palabras clave (Rincén, 2014).

La primera seccion estuvo conformada por 12 preguntas que permitieron identificar la
imagen corporativa para la plataforma tecnoldgica en base a los criterios y sugerencias de
los productores e intermediarios y la segunda seccion estuvo conformada por 14 preguntas

que identificaron la posible imagen visual corporativa que los productores o intermediarios
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deseaban para representar a sus negocios para una posible afiliacién y/o suscripciéon de
estos negocios a la plataforma tecnolégica (Martinez, Palacios, & Juarez, 2020).
Para la recoleccion y analisis de datos se aplicé un enfoque prospectivo, en donde las
causas y efectos surgen de la recopilacién de hallazgos desde el inicio de la aplicacion del
instrumento de la presente investigacion sin analizar aportes o hallazgos de investigaciones
anteriores. Se empled la herramienta digital Google Drive, en donde se diseid y aplico la
encuesta via online a los productores e intermediarios por cuestiones de la actual
emergencia sanitaria (Manterola & Otzen, 2014).
Para la creacion del logotipo, eslogan y mascota de la plataforma tecnolégica se utilizé los
softwares de disefio Logaster y Canva. La identificacion de los gustos y preferencias de los
productores e intermediarios se identificaron en los resultados de la encuesta y
posteriormente se almacend en el software SPSS Statistics 23 para la elaboracion de
graficas estadisticos que reflejaron ideas principales para la creacién de la imagen
corporativa visual (Dois, 2020).
El universo y/o poblacion de la presente investigacién estuvo conformada por los
productores y/o intermediarios del sector calzado tungurahuense. De acuerdo, con el
estudio de Guaman (2017) esta industria esta conformada por 4.640 productores e
intermediarios. En virtud del tamano de la poblacién, se aplico la formula de calculo de
muestra de poblacién finita y posteriormente se empleé la técnica de muestreo aleatorio
simple a los elementos de la muestra (Arias, Villacis, & Miranda, 2016).

Z?2PQN

n=———
Z2 xPQ + Ne?

_ (1,96)%(0,50)(0,50)(4.640)
™= 1,96)2(0,50)(0,50) + 4.640(0,05)2

n = 354,7862 ~ 355

Procedimiento

El procedimiento estuvo conformado por 3 fases, con el fin de establecer un procedimiento
sistematico para ser replicado por futuras investigaciones relacionadas con el disefio o
creacion de imagen visual corporativa de plataformas tecnoldgicas. A continuacion, la
figura 1 ilustra el procedimiento de la presente investigacion.

La primera fase consistio en el disefio del instrumento de investigacion, que fue una
encuesta conformada por tres secciones, que son: 1) informacion general del encuestado,
2) una seccion con preguntas de la plataforma tecnolégica y 3) seccidon con preguntas
sobre el negocio del encuestado. En la fase 2 se analizé los resultados estadisticos de las
encuestas para tener ideas sobre el disefio de la imagen corporativa visual de la plataforma

tecnolégica en base al criterio de los encuestados. Por ultimo, en la fase 3 se disei6 el
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logotipo, eslogan, colores corporativos, nombre comercial y mascota de la plataforma

tecnoldgica.

Logotipo

PROCEDIMIENTO
METODOLOGICO
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Figura 1. Procedimiento Metodolégico

RESULTADOS
A continuacion, la figura 2 ilustra el grafico estadistico para la determinacién del nombre

comercial de la plataforma tecnoldgica, a través del analisis de las palabras clave con

mayor aceptacion y frecuencia:

Otros 1 98
TunguCalzado /3 47
Calzado Tungurahua /3 56

Calzado Online Tungurahua

1 154
0 50 100 150 200

Figura 2. Nombre Comercial
De un total de 355 encuestados, 154 encuestados que representan el 43,48% concordaron
que el nombre ideal para la plataforma tecnolégica del sector calzado debe ser “Calzado
Online Tungurahua”, seguido de 56 encuestados que representan el 15,57% propusieron
el nombre “Calzado Tungurahua”, seguido de 47 encuestados que representan el 13,24%
propusieron el nombre de “TunguCalzado” y los 98 encuestados restantes que representan

el 27,61% propusieron otros nombres comerciales.
A continuacion, la figura 3 ilustra las palabras clave con mas aceptacion para formar un

eslogan y las tipografias para la plataforma tecnolégica:

162



Uniandes EPISTEME. ISSN 1390-9150/ Vol. 8 / Nro. 2 / abril-junio / Aiho. 2021 / pp. 155-169

90
122 78 79 12
60 P N
40
20 127
0 B =
X o o o O >
\«,\6“’ &\o 1?6 oé ) fS‘\o
5@ o'b\ ) bo(’ C)& OLeague Spartman BOBookman Old Style
v Q‘o &00 @Garamond QOtros

Figura 3. Eslogan y tipografia
En relacién a las palabras con mas aceptacion para la formacién del eslogan se
encuentran: calzado con 90 encuestados (25,35%), auténtico con 89 encuestados
(25,07%), Tungurahua con 79 encuestados (22,25%) y lider con 78 encuestados (21,97%).
Por otro lado, la tipografia con mayor aceptacién fue el estilo League Spartman con 253
encuestados que representa el 71,27%.
A continuacién, la figura 4 ilustra los tonos de colores mas representativos para la

plataforma tecnolégica segun el criterio y gustos de los encuestados:

Figura 4. Colores corporativos
Los colores con mayor aceptacién son verde oscuro con 121 encuestados equivalente al
34,00% y rojo oscuro con 102 encuestados equivalente al 29,00%. Para una correcta
seleccion de estos tonos de colores en el disefio de la imagen visual corporativa se
identificd la composicion RVA (mezcla rojo, verde y azul) de ambos colores, que son: 1)
verde oscuro con R: 0, V: 146, A: 66 y 2) rojo oscuro con R: 192, V: 0, A: 0.
A continuacioén, la figura 5 ilustra el tipo de logo y la imagen o fotografia que mejor

representaria a la plataforma tecnoldgica:

150 150

100 60 66 59 100 55 43 41 38
50 50
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Figura 5. Logo
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Se puede apreciar que el tipo de logo con mayor aceptacién es un imagotipo, que es un

logo compuesto por una imagen y texto por separado, generalmente el texto es el nombre

comercial de la empresa y este se ubica por debajo o encima de la imagen. En relacion a

la imagen o fotografia, 178 encuestados equivalente al 50,14% argumentan que debe ser

un dibujo de calzado formal de cuero y con basta diferencia seguido por 55 encuestados

equivalente al 15,49% que argumentan que la imagen debe ser la bandera de Tungurahua.

Por ultimo, para la determinacion de la mascota de la plataforma tecnoldgica, la figura 6

ilustra las siguientes preferencias de los encuestados:

DZapatero y/o artesano OMartillo de remenddn DOVaca

OCordero

DZapato caricaturizado

Figura 6. Mascota

Por ultimo, la tabla 2 muestra el disefio visual de todos los elementos de imagen corporativa

de la plataforma tecnoldgica del sector calzado de Tungurahua:

Tabla 2. Elementos de identidad visual corporativa

Elemento

Diseno

Nombre Comercial

Calzado Online Tungurahua

Colores Corporativos

Verde Oscuro
Rojo Oscuro

Logotipo

Calzade Online Tungurahua
Eslogan "El lider y auténtico calzado tungurahuense”
Mascota M

Calzado I |
Online |~
Tungurahua

Fuente: Elaboracién Propia

164



Uniandes EPISTEME. ISSN 1390-9150/ Vol. 8 / Nro. 2 / abril-junio / Aiho. 2021 / pp. 155-169

DISCUSION

Los hallazgos de la presente investigacion permiten crear la identidad visual corporativa
para una plataforma tecnoldgica de negocios del sector calzado de Tungurahua - Ecuador.
Se puede evidenciar, que los productores e intermediarios del sector calzado estan de
acuerdo con la creacion de esta identidad visual, puesto que manifiestan que esta imagen
permitira representar de mejor manera a las actividades productivas, productos y servicios
inmersas dicho sector y de manera simultanea atraer o afiliar a nuevos socios a la
plataforma para que puedan publicitar y promocionar el calzado tungurahuense y asi
convertirse en un modelo de seguimiento de actividades, foros, noticias y eventos para el
sector calzado de otras provincias.

Desde otro punto de vista, los hallazgos de la investigacién propuesta por los autores
Arteaga y Correa (2019) argumenta que se deben desarrollar 7 elementos de imagen visual
corporativa para diferenciar una plataforma tecnolégica de un sector productivo, que son:
1) logotipo, 2) eslogan, 3) melodia corporativa, 4) video corporativo, 5) mascota, 6) colores
corporativos y 7) razén o nombre comercial. Este estudio argumenta que la melodia y video
corporativo son esenciales, puesto que la melodia es una composicion de sonidos y
tonadas combinadas que representan el sector productivo y el video es la aglomeracién de
sonidos, imagenes y transiciones que resume las funciones y aplicaciones de la plataforma
tecnologica.

Los hallazgos de la presente investigacion tienen implicaciones en las areas del branding
digital, puesto que los hallazgos demuestran un proceso sistematico para la creacion de
los elementos de identidad visual corporativa de una plataforma digital. Esto permite crear
una plataforma con elementos visuales que diferencian las actividades y a los productores
e intermediarios de un determinado sector productivo. Ademas, ofrece una herramienta
(encuesta) capaz de identificar los gustos y/o preferencias de negocios que no tienen
identidad visual corporativa e identificar las secciones que deben estar en el disefio de la
plataforma tecnolégica.

Finalmente, en el aspecto del disefio y aplicacion del instrumento de investigacion existe
una pequefia anomalia o complicacién. Las opciones de respuesta sobre el tipo de logotipo,
representacion visual del logotipo, tonos de colores corporativos, composicién de las
palabras del eslogan, mascota y nombre comercial son fijadas en base a investigaciones
previas y actualizadas del sector productivo al que representa la plataforma tecnolégica
para proponer opciones logicas y relacionadas con dicho sector. Por tanto, si se crea la
identidad visual corporativa de una plataforma tecnolégica de otro sector que no sea el
sector calzado, debe realizar estudios previos para determinar las opciones de respuesta

de la encuesta.
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CONCLUSIONES

Las pautas que se deben seguir para la creacion de la identidad visual corporativa de la
plataforma tecnolégica del sector calzado, son en base a las sugerencias y preferencias de
los productores e intermediarios, estas son: 1) los colores corporativos deben ser los
mismos de la ciudad, provincia o pais; 2) el logotipo debe contener imagenes de los
productos transformados en el sector productivo; 3) el eslogan debe contener palabras que
califiquen y describan la realidad del sector productivo o el territorio; 4) el nombre comercial
debe ser una combinacién de palabras del nombre del territorio y del nombre del sector
productivo; y 5) la mascota debe representar al principal actor del sector productivo.

La mayoria de los productores e intermediarios consideran que la imagen visual corporativa
es esencial para otorgar distincion a su calzado en comparacion a los productos de la
competencia. Sin embargo, estos productores e intermediarios no tienen disefiada la
imagen visual corporativa de su negocio, puesto que carecen de un departamento de
marketing interno para desarrollarla y cuestionan los altos precios de contratacion de una
agencia publicitaria. Por tanto, la factibilidad de crear la imagen visual corporativa a los
negocios que se afilian la plataforma tecnolégica es alta y puede atraer un gran numero de

productores e intermediarios de calzado.
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