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Adentrarnos en la temática de la imagen y la comunicación 
corporativa, es sumergirnos en un mundo dominado por la 
presencia de grandes marcas. La sociedad ecuatoriana no 
escapa de esta realidad, donde las marcas que mejor se 
comunican con sus públicos objetivos, son quienes lideran 
los mercados.

Las marcas interactúan de forma directa o indirecta con 
distintos públicos, a quienes seducen mediante estrategias 
donde la comunicación es la base que motiva el consumo. 

En el consumo juega un rol importante el desarrollo de 
la comunicación corporativa, como vehículo que motiva la 
adquisición de productos, bienes y servicios; poniendo en 
evidencia su necesidad o incluso “creándola”. 

Actualmente nos encontramos saturados de mensajes 
publicitarios tratándonos de persuadir a adquirir tal o cual 
producto, es aquí donde cobra mayor importancia la per-
cepción generada en la comunidad sobre una marca.  Una 
composición visual adecuada puede lograr trasmitir una per-
cepción de calidad, que el público transfiere a los productos 
o servicios de esa marca, esa percepción que se genera en 
los consumidores y la comunidad en general repercute de 
manera positiva o negativa, y puede transformarse en un 

Introducción



intangible fundamental para aumentar el valor financiero  
de la marca.

La temática de la imagen y la comunicación corporativa, es 
amplia, actual y relevante. En el contexto nacional, poco se 
ha escrito sobre su proceso, este libro aborda este tema con 
un enfoque holístico, plasmando toda la experiencia profe-
sional y docente de sus autores a través de la socialización de 
sus experiencias.  El desarrollo de los capítulos se encuentra 
complementado con investigaciones y ejemplos de marcas 
nacionales e internacionales relacionados a la temática per-
tinente, que permitirán demostrar  de mejor manera los con-
ceptos y temas tratados, logrando que el lector conozca en 
más detalle, la importancia de la comunicación corporativa y 
como esta puede convertirse en un aliado vital para mejorar 
la imagen de una empresa, factor clave  en el éxito y  desa-
rrollo de una organización.



En un mundo tan globalizado y saturado de publicidad, 
donde constantemente somos bombardeados por men-
sajes publicitarios tratándonos de persuadir a adquirir tal 
o cual producto o marca, cobra mayor importancia la per-
cepción generada en la comunidad en general sobre nues-
tra marca. Por lo tanto,  toda institución pública o privada, 
grande o pequeña, siente la necesidad de tener una imagen 
de marca que les permita diferenciarse en el mercado y les 
ayude a que esta diferenciación se traduzca finalmente en 
adhesión a sus productos o servicios.

Es de vital importancia tener claro a que se refiere la ima-
gen corporativa; según Capriotti (1999) la imagen corpora-
tiva es aquella herramienta utilizada por las organizaciones 
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para expresar la idea global sobre sus productos, las activida-
des que realizan o su conducta, el autor considera acertado 
establecer tres grupos predominantes: a) la imagen-ficción; 
b) la imagen-icono, y c) la imagen-actitud.

La imagen-ficción; es aquella utilizada para generar la 
apariencia de un objeto o un hecho, las empresas la mane-
jan con la finalidad de ocultar su realidad y manifestarse al 
público de manera diferente, la imagen de las organizacio-
nes se basa en eventos planificados para obtener una renta-
bilidad a cualquier nivel. 

La imagen-icono; es aquella que le genera una representa-
ción visible de lo que la empresa quiere comunicar, en otras 
palabas es aquello que se ve de una empresa o persona. 
Dentro del campo empresarial este fundamento se pone en 
práctica a través de la identidad visual; engloba al símbolo, 
la tipografía y la gama de colores propios de la organización, 
aquí interviene principalmente el diseño gráfico como prin-
cipal herramienta para lograr transmitir el mensaje correcto 
a los objetivos que persigue la institución.

La imagen-actitud; se refiere a la representación mental 
que tienen las personas acerca de una organización. Costa 
(1977) afirma que este tipo de imagen es una representación 
mental en la memoria de un público por medio de la gene-
ración de un conjunto de particularidades que son capaces 
de influir en el comportamiento del consumidor y modifi-
carlo, es aquella representación mental con aspectos cog-
nitivos, afectivos y valorativos que los individuos forman en 
base a un objeto. (Citado en  Capriotti, 1999)  

La imagen está íntimamente relacionada con el posiciona-
miento pues su utilización es principalmente utilizada en las 
estrategias de diferenciación de la marca y la competencia, 
teniendo en cuenta que la imagen proyectada no siempre 
será aceptada como la verdadera identidad de la organiza-
ción.

En un entorno saturado de mensajes publicitarios de dis-
tintos competidores, el consumidor terminara por priorizar y 
seleccionar solo alguno de ellos, y parte importante de esa 
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elección puede ser la imagen que tienen de determinada 
marca,  como bien lo mencionan Pintado & Sánchez (2013) 
al decir que la imagen corporativa es en la actualidad uno 
de los elementos con mayor importancia que toda empresa 
posee para poder hacer entender al público meta quiénes 
son y en que se diferencian de los competidores. Se puede 
definir como la representación mental que conforma cada 
persona y está formada por atributos que dan referencia de 
la compañía; estos atributos pueden variar o coincidir con 
la identidad de dicha compañía; al ser una representación 
mental se forma de manera heterogénea en cada individuo 
y por lo tanto la imagen de una empresa varía de persona 
en persona, e incluso puede variar en el tiempo en la misma 
persona.

Los atributos que conforman una imagen corporativa pue-
den también estar ligados a otros factores como los precios 
y a la calidad, los precios altos son comúnmente relaciona-
dos con empresas de una buena imagen, mientras que los 
precios bajos no siempre manejan esta tendencia de aso-
ciación, un caso claro son los supermercados, en este tipo 
de mercado la lucha basada en imagen de marca se da en 
el contexto de quien maneja los precios más bajos, lo cual 
genera una imagen positiva y la aceptación de los clientes.

Basándonos en los autores anteriormente citados, pode-
mos definir a la imagen corporativa como el conjunto de 
varios elementos icónicos de una empresa, persona o marca, 
para poder llevar al mercado meta el mensaje de lo que es, 
lo que hace y lo que proyecta dicha organización, estos ele-
mentos son adaptados a la identidad de la institución y su 
principal objetivo es buscar diferenciarse de los competido-
res a la vez que se posicionan en la mente de su público. La 
imagen corporativa está ligada a una buena labor de diseño 
y al mensaje que se desea expresar, tomando en cuenta que 
este mensaje debe modificar el comportamiento del consu-
midor y generar un sentimiento positivo frente a una marca 
o producto.
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Podríamos decir también que la imagen de una marca es 
la sumatoria de todas las percepciones que se han formado 
en la mente del consumidor a través del tiempo gracias a los 
diferentes contactos producidos entre la marca y el usuario.

La Real Academia de la Lengua Española define a la per-
cepción como una “sensación interior que resulta de una 
impresión material hecha en nuestros sentidos”, por lo tanto 
todos nuestros sistemas sensoriales  (vista, olfato, gusto, 
tacto) nos pueden ayudar a crear una determinada impre-
sión o recuerdo en nuestros públicos.

Identidad Corporativa

Según Ramírez (2005) la identidad corporativa se define 
como la presentación de las distintas organizaciones 
mediante sus diversos lenguajes y según la percepción que 
los clientes tengan del mismo. Es decir, la identidad corpo-
rativa es el conjunto de los diferentes rasgos, características 
o atributos que definen la esencia de la empresa, algunos 
pueden ser visibles y otros no.

Otro concepto es el de Costa (1995) quien define a la identi-
dad corporativa como el conjunto de variables, que integran 
el sistema de signos visuales con el propósito de diferen-
ciarse de los demás. Además, tiene como objetivo dar pre-
sencia y renombre con el fin de generar una marca. (Citado 
en  Bernal, 2013, p. 35)  

Por lo tanto, una de  las principales actividades que debe 
realizar  una empresa será crear su identidad corporativa, es 
decir, establecer una personalidad coherente en la que los 
individuos perciban que cada uno de los elementos de la 
empresa van encaminadas en una misma dirección (Díez, 
2006, pág. 102). 

Identidad Visual

La identidad visual se refiere exclusivamente a las manifesta-
ciones visuales que representan a la marca tales como: logo-
tipo, colores, papelería, señalética, rotulación, publicidad, 
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entre otros, sin embargo esto es solo una parte de la identi-
dad corporativa, que tiene un concepto mucho más amplio.

Entonces podríamos decir que la identidad visual es una 
parte de la identidad corporativa y si bien tiene una alta 
importancia en el desarrollo de la imagen corporativa, difie-
ren entre sí, ya que esta última es una representación mental 
que se forma en la mente de los diferentes públicos. (Estan-
yol, García y Lalueza,  2016).

Identidad corporativa es la forma con la que relacionan a la 
empresa, concediéndole una personalidad única, un carác-
ter singular que admite ser diferente de la competencia, y, 
sin duda alguna, del resto de las marcas en el mercado.

Diferencia entre Imagen e Identidad

En diferentes ámbitos es habitual tener en cuenta los tér-
minos identidad corporativa e imagen corporativa de una 
manera semejante y, por ende, tiende a existir confusión en 
el entorno profesional. 

Sin embargo, existen diferencias que permiten identificar 
cada uno de ellos, la identidad corporativa da a conocer lo 
que la empresa es en sí, mientras que la imagen corpora-
tiva es lo que los diferentes públicos objetivos perciben de la 
empresa y a su vez pasa a formar parte de sus pensamien-
tos, logrando de esta manera que el cliente encuentre dife-
rencias entre distintas compañías y marcas existentes en el 
mercado. (Pintado & Sánchez, 2013).

De la misma manera que una persona se diferencia de 
otra en múltiples aspectos, gracias a su personalidad, exis-
ten una serie de elementos diferenciadores que le permiten 
a las empresas distinguirse de las demás. Cuando la identi-
dad corporativa de las diferentes organizaciones es clara y 
está muy bien definida se logrará proyectar correctamente 
hacia los diferentes públicos objetivos, con la finalidad de 
que estos tengan una imagen positiva, ya que si bien existen 
algunos aspectos que se pueden controlar como la comu-
nicación publicitaria que realiza una marca, existen otros, 
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como los comentarios negativos de diferentes personas que 
han tenido algún inconveniente con la empresa que son difí-
ciles de manejar.

Es muy importante considerar como bien lo indica Pintado 
& Sánchez (2013) que la formación de la imagen corporativa 
es un proceso cotidiano, es decir que cualquier acto en el 
que la empresa pueda incurrir, ayudará a forjar su imagen, 
por lo que es necesario estar alerta con el fin de no permi-
tir que el público adquiera una percepción negativa de la 
empresa. 

Por otro lado, el mix de identidad corporativa está confor-
mada según Van Riel (1995) por los mecanismos de expre-
sión de identidad que son tres: el comportamiento, la comu-
nicación y el simbolismo, siendo el comportamiento, el más 
importante, puesto que mediante este medio, el público 
podrá evaluar a la empresa por sus diferentes acciones.

La comunicación permite la emisión de señales ya sean 
verbales o no verbales a las diferentes audiencias. Según 
Currás (2010) la comunicación es uno de los instrumentos 
más utilizados por las empresas ya que se lo utiliza como 
transmisor de identidad, es por esto que en la actualidad se 
ha tenido en cuenta generar diferentes procesos de comu-
nicación coordinados y coherentes con respeto a lo que es 
o lo que pretende ser la organización, y el simbolismo está 
asociado a la identidad visual de la organización.

Imagen de marca

En base a los argumentos expuestos por Ordozgoiti & Pérez 
(2003) la marca comúnmente representa el nombre del 
producto, pero no hay que confundirla con la imagen de la 
marca, este es un elemento que no puede faltar en toda acti-
vidad comercial; pues, el hecho de que no exista una marca, 
convierte a una comunicación en anónima. Se llama marca 
también al conjunto de elementos que son utilizados para 
identificar los bienes y servicios, compañías o personas; de 
sus competidores, Aaker (2002) ha determinado que exis-
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ten cuatro pilares fundamentales para construir la imagen 
de una marca y generarle valor, estos pilares comprenden: 
la fidelidad de la marca, el reconocimiento de la misma, la 
calidad percibida por el público y las asociaciones de marca.

Las marcas cuando son valoradas por los consumidores y 
tienen una imagen positiva en el mercado gozan de un alto 
grado de reconocimiento, cuentan con clientes fieles quie-
nes actúan siempre a favor de la marca, se asocian con atri-
butos positivos y por consiguiente mantendrán una buena 
percepción de calidad por parte de los consumidores. 

Para que una marca pueda ser valorada y reconocida en 
un mercado competitivo se debe trabajar directamente en 
la identidad de la misma, innovando su manera de darse 
a conocer y a su vez dándole vida por medio de métodos 
como las historias contadas por la organización o por los pro-
pios consumidores, cuando estas historias son contadas por 
la misma empresa aportan una ventaja de control de conte-
nido aunque tienden a no tener una alta credibilidad, mien-
tras que las historias de parte de los consumidores manten-
drán un alto grado de credibilidad.

En base a esto se crea una reputación de marca, para 
Aaker (2002) un ejemplo claro son los profesionales, los fotó-
grafos pueden contener portafolios de imágenes de su tra-
bajo, demostrando la calidad de sus fotos, los eventos que 
ha cubierto, los personajes que ha retratado; pero esto no 
le garantiza que la gente crea que su trabajo es el mejor, lo 
que si genera esa confianza es cuando los mismos clientes 
de este fotógrafo cuentan las experiencias con su servicio. 
Basados en este ejemplo se puede concluir que la imagen 
de marca se construye desde la perspectiva del mercado.

Como mencionan Baños & Rodríguez (2012) la imagen 
de una marca representa la percepción de una marca en 
la mente del público al que está dirigida, los autores la defi-
nen como las representaciones mentales que en conjunto 
expresan lo que una persona entiende y siente frente a un 
producto o una empresa, para una organización es suma-
mente importante que la imagen de la marca sea com-
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prendida como ellos esperan y que refleje las fortalezas de 
la empresa, se ha realizado un análisis de la imagen de una 
marca tomando tres puntos específicos: 

1. La imagen percibida; que no es otra cosa que lo que 
los consumidores pueden ver desde fuera, para hacer una 
correcta medición de cómo se percibe una marca se han 
establecido categorías como la respuesta cognitiva que 
busca saber cuánto conocen los consumidores de la marca, 
la respuesta afectiva orientada a lo que el consumidor siente 
al ver la marca y la respuesta conductual que trata sobre 
el comportamiento del consumidor en todo el proceso de 
compra.

2. La realidad de la marca, que comprende un punto de 
vista interno basado en fortalezas y debilidades identificadas 
por la misma empresa.

3. La imagen de marca deseada que concierne lo que la 
empresa espera que se perciba en el mercado meta y como 
resultado se genere el posicionamiento de la marca en la 
mente de los consumidores.

¿Cómo ayuda una buena imagen de marca?

La imagen de marca debe contener de manera clara los 
atributos más relevantes y los beneficios de un producto 
o empresa, lo cual ayudará a posicionarse de una manera 
correcta en la mente de los consumidores, un claro ejemplo 
de esto es la empresa Apple; una de las marcas más valio-
sas del mundo (Badenhausen, 2017), y es que a lo largo del 
tiempo ha desarrollado una estrategia de diseño de marca 
basada en atributos claros: calidad de los productos, innova-
dores y sencillos de utilizar, a su vez se esfuerza en transmitir 
siempre valores de elegancia, lujo y exclusividad. Mediante 
estas estrategias Apple se ha convertido en una marca ícono 
en el mercado de la tecnología logrando que sus clientes 
sean quienes promuevan los beneficios y características de 
la compañía y los productos.
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La importancia del Diseño Gráfico

La importancia actual del diseño gráfico radica en su capaci-
dad para lograr armonizar todos los elementos que compo-
nen la comunicación de determinada marca de tal manera 
que el mensaje que la empresa, institución o incluso persona 
transmiten a sus diferentes públicos ayuda a mejorar la per-
cepción que se tiene de la marca, llegando a pensar que esta 
empresa tiene productos o servicios de buena calidad, y esta 
percepción la realizamos simplemente en base a la observa-
ción.

Imaginemos que la decisión de  seleccionar los productos 
o servicios de tal o cual empresa esté fuertemente influen-
ciada por la identidad visual que percibimos de la empresa, 
es decir sin analizar con suficiente importancia la calidad 
del producto o servicio, el precio o incluso el servicio pos-
tventa, pues esta afirmación puede ser real, sobretodo en un 
mundo donde cada vez se vuelve indispensable estar comu-
nicado con nuestros públicos a través de medios digitales, 
por tal motivo  se realizó un estudio cualitativo  en el cual se 
seleccionó dos empresas ficticias para que no exista ninguna 
información previa respecto a ellas para el consumidor, así 
luego preguntaremos al cliente a cuál de las dos empresas 
seleccionaría para adquirir sus productos o servicios, como 
podemos comprobar en el análisis final, la mayoría elige a la 
empresa que tiene un mejor trabajo de identidad visual, es 
decir quien tiene el anuncio con mejor composición y utili-
zación de los principales elementos del diseño es el elegido 
por el público.
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Diseño gráfico e imagen de marca

Como ya se ha revisado previamente, la imagen de una 
marca es un factor fundamental para generar en el con-
sumidor atracción hacia la empresa y proyectar los valores 
de la misma de una manera precisa y acertada para que 
el público al que está dirigido, pueda comprenderlos; para 
ello el diseño gráfico es la principal herramienta para que 
las empresas mantengan una imagen de marca atractiva y 
bien proyectada, la misma que cumple la función de tram-
polín, pues permite que el segmento de mercado al que 
está orientado, pueda reconocerla y familiarizarse de mejor 
manera mediante un vínculo afectivo generado por una 
apreciación positiva. 

El diseño gráfico ayuda a las empresas a expresar que hacen, 
que piensan y a quien se dirigen por medio de un conjunto de 
elementos icónicos y tipográficos, los cuales en perfecta armo-
nía crean una sola imagen con la cual se pueda modificar el 
comportamiento de los consumidores, posicionar la empresa 
en la mente del mercado meta y sobre todo diferenciarse de 
los competidores, esto lo confirma  Meza (2016)  quien men-
ciona que el paso más importante para una empresa es crear 
adecuadamente su imagen corporativa, el diseño gráfico le 
otorga la ayuda necesaria para que a los clientes se les facilite 
el reconocimiento e inclusive la imagen llegue a convertirse 
en un indicador de la calidad de sus productos. 

El diseño beneficia en gran manera para que los consumi-
dores tengan una mejor percepción de la marca y que pue-
dan conocer detalles claves para que la empresa sea dife-
renciada de la competencia: a qué se dedica, como actúa, 
que personalidad transmite y que relación busca crear. El 
diseño gráfico le otorga a la empresa una mejor manera de 
mostrarse al mercado, destacando una apariencia uniforme 
y cuidada, lo cual de manera inmediata genera confianza en 
los consumidores, un buen diseño gráfico puede ser capaz 
de transmitir al público, coherencia, personalidad y equilibrio 
debido a la acertada combinación de distintos elementos 
creando un producto gráfico que logre transmitir de manera 
efectiva el mensaje de la empresa.
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Otra característica que el autor ha mencionado es que el 
diseño gráfico utilizado de una manera adecuada ofrece una 
buena reputación a la empresa, la identidad corporativa es la 
carta de presentación de toda organización indiferente a lo 
que pueda dedicarse, una imagen correctamente diseñada, 
inmediatamente capta la atención de toda persona convir-
tiéndolos en prospectos de clientes e invitándolos a conocer 
más de la empresa o producto.

La ayuda que brinda el diseño gráfico no es únicamente 
para generar una buena primera impresión en el mercado 
meta y lograr diferenciarse de las demás empresas pues, al 
momento de captar la atención de los clientes es muy pro-
bable que se generen más ventas, y eso es lo que toda com-
pañía espera, el autor recomienda que el diseño de la ima-
gen corporativa y de la marca debe ser sencillo pues será 
fácil para recordar.

Podemos concluir mencionando que en la tendencia de 
mercado en la que se encuentran las empresas, el diseño 
gráfico se ha convertido en una de las herramientas más 
importantes y utilizadas. Se ha demostrado que el diseñar no 
solo consiste en enfocarse en un aspecto estético, el diseño 
de una marca va más allá, el centro de todo buen diseño es la 
facilidad de comunicación hacia el segmento seleccionado 
que son los posibles clientes, son el blanco al que el diseño 
apunta para poder comunicar las fortalezas de la empresa, 
posicionar la marca y generar clientes fieles a la misma.

Pero no todo puede basarse solo en el diseño, también 
debe mantenerse anclado a la realidad para que la imagen 
de la empresa pueda reflejar la propia identidad, además de 
poder transmitir una idea precisa y bien definida de lo que 
ofrece, recordando que una empresa no es únicamente lo 
que vende; sino también lo que los consumidores perciben 
de ella, una imagen corporativa basada en un buen diseño 
gozará de solidez a la hora de posicionarse en el mercado. 
Pero ¿sobrevaloramos a la identidad visual como ayudante 
en la formación de la imagen de una empresa, o es real-
mente importante?
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Para conocer la percepción que existe sobre la imagen de 
una marca y la importancia que esta tiene en la decisión 
de compra de un producto o servicio, se realizó una investi-
gación cualitativa donde se efectuaron cinco distintos focus 
group con una muestra compuesta cada uno por  10 perso-
nas, cuyas edades comprenden entre 18 a 25 años, de clase 
social media y media baja de la ciudad de Machala.  Esta 
investigación tenía como principales objetivos: 

•  Conocer el grado de importancia que se le otorga a  la 
parte visual al momento de elegir entre dos marcas dis-
ponibles, sobre todo cuando no se tiene información 
previa sobre esas empresas. 

•  Medir la percepción que tiene la imagen de un anun-
cio publicitario para el consumidor, así como los factores 
que le llevan por evaluar favorablemente a un anuncio 
sobre otro. 

En esta investigación se diseñaron 16 anuncios digitales de 
empresas ficticias de ocho tipos distintos de servicios, crea-
dos por estudiantes de VI nivel de la asignatura de Diseño 
Gráfico de la carrera de marketing de la Universidad Téc-
nica de Machala. Se crearon dos anuncios digitales (560 x 
560 pixeles) de cada tipo de servicio (catering, bienes raíces, 
repostería, informática, agencia de viajes, spa, servicio de taxi 
) las directrices que se le dieron a los estudiantes era que uno 
de los anuncios debía tener una mejor composición visual 
y de esta manera ser más estético que el otro, que por el 
contrario estaba diseñado a propósito con una estructura 
desorganizada, y debería tener una incorrecta utilización de 
elementos: color, tipografía e imágenes.

La primera parte de la investigación consistía en presen-
tarle las dos imágenes de la misma área de servicios a las 
personas y preguntarle si tuviera que elegir entre una de esas 
empresas a cual seleccionaría, a raíz de esto se empezaba  a 
indagar en los motivos que les llevaban a elegir entre una 
opción y la otra así como la percepción sobre las marcas que 
presentaban una identidad visual más estética. Cabe indicar 
que los resultados presentados son el promedio de los 5 dis-
tintos focus groups realizados.
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Focus group

1. ¿A cuál de estas dos empresas seleccionaría para 
adquirir sus servicios?

Area: catering

Empresa A:        Empresa B:

Imagen 1.

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing – Utmach.

Area: bienes raices

Empresa A:    Empresa B:

Imagen 2.

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing – Utmach.
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Area: agencia de viajes

Empresa A:       Empresa B:

Imagen 3.

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing – Utmach.

Area: productos naturales

Empresa A:        Empresa B:

Imagen 4.

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing – Utmach.
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Area: informatica

Empresa A:      Empresa B:

Imagen 4.

 

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing – Utmach.

Area: spa

Empresa A:        Empresa B:

Imagen 4.

 

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing – Utmach.
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Area: servicio de taxi

Empresa A:     Empresa B:

Imagen 5.

 

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing – Utmach.

Area: reposteria

Empresa A:        Empresa B:

Imagen 6.

 

Fuente: Elaborado por estudiantes de la carrera de marketing – Utmach.

En esta pregunta, el promedio de participantes que eligie-
ron a la opción con mejor propuesta de diseño fueron el 
80%, mientras el 20% selecciono a la opción menos estética, 
esta pregunta nos da una idea de la importancia que tiene el 
diseño para influenciar en la decisión del cliente.
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Gráfico 1.

 

Fuente: Stalin Aguilar

2. ¿Por qué motivo seleccionó esas opciones?

Cuando se les pregunto los motivos por los que escogieron 
sus opciones, nos respondieron en primera instancia por la 
información detallada y ordenada del servicio que se indica 
en el anuncio, ya que les permitía conocer más en profun-
didad los servicios que brinda la empresa, y en segunda ins-
tancia por el diseño creativo y colores que utilizaban en el 
anuncio.

3.¿Usted juzgaría el servicio de una empresa basán-
dose en su imagen o publicidad?

En esta pregunta el 70% de los participantes indico que si 
juzgaría el servicio de una empresa basándose únicamente 
en su imagen y/o publicidad, deducían que si la empresa 
no se preocupa por su publicidad o la imagen que brinda 
al público tampoco se preocupará por la satisfacción de sus 
clientes, el 30% indico que  comprobarían por ellos mismo 
la calidad de sus productos o servicios y no la juzgarían solo 
por su apariencia.

80%

20%

Selección de anuncio

MEJOR DISEÑO MAL DISEÑO
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Gráfico 2.

Fuente: Stalin Aguilar

4 ¿A qué factores le da más importancia en el anuncio 
publicitario de una empresa?

Según los resultados podemos determinar que el nivel de 
importancia de los elementos en un anuncio publicitario 
según los participantes son: en primer lugar la claridad del 
mensaje, con un 36%, seguido de las imágenes utilizadas 
con un 27%, luego están  los colores con el 18% y  finalmente 
tipografías utilizadas y composición en general con el 9%.

Gráfico 3.

 

Fuente: Stalin Aguilar

70%

30%

Percepción del servicio

SI JUZGARÍA NO JUZGARÍA

18%

27%

9%
9%

36%

Factores de importancia

claridad del mensaje imagenes colores tipografía composición



Stalin Aguilar Gálvez; Javier Bermeo Pacheco88

5. ¿Qué piensa de una empresa que tiene una buena 
imagen/publicidad de su marca?

El 70% de los participantes consideran que, si una empresa 
cuenta con una buena imagen y/o publicidad de su marca, 
significa que los productos que ofrece son de muy buena 
calidad, que cuenta con profesionales en su trabajo y que 
por ello buscan atraer la atención de los clientes, dando a 
conocer sus beneficios y atributos. Mientras que el 30% de 
los participantes piensan que una buena publicidad no está 
relacionada directamente a la calidad de los productos o 
servicios que brinda una empresa.

Gráfico 4.

Fuente: Stalin Aguilar

Es decir, para la mayoría de  personas, una buena publicidad 
e imagen de marca está ligada de manera directa a la cali-
dad que ofrece una empresa en sus productos y/o servicios.

Percepción de empresas con buena imagen de marca

productos son de buena calidad no existe relación calidad productos

30%

70%
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6. ¿Qué piensa de una empresa que tiene una mala 
imagen/publicidad de su    marca?

Gráfico 5.

 

Fuente: Stalin Aguilar

Para el 80% de los participantes de los focus group, si una 
empresa posee una mala imagen y publicidad de marca es 
porque sus productos y/o servicios son de baja calidad, su 
atención al cliente es mala o no cuenta con un ambiente 
físico adecuado. Mientras que para el 20% significa que no 
posee suficientes utilidades o recursos para aplicar buenas 
estrategias publicitarias.

Percepción de empresas con buena imagen de marca

productos de baja calidad escases de recursos o utilidades

20%

80%
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Conclusiones 

Basándonos en lo que hemos conversado a lo largo de este 
capítulo así como de los resultados de la presente investi-
gación, podemos deducir que cuando no poseemos infor-
mación alguna sobre la empresa y basamos nuestra deci-
sión en lo que vemos de la empresa, sea esto: el sitio web, 
una hoja volante, un anuncio publicitario, el rotulo del local 
o un anuncio en la red social de la marca (Facebook, Twitter, 
Instagram) el diseño gráfico puede convertirse en el factor 
diferencial para que el cliente seleccione  nuestra marca y  
no a la competencia, así lo demuestra la primera pregunta 
del estudio donde el 80% de las personas selecciono a la 
opción más estética sobre la otra opción, aun cuando esta 
pudo haber tenido mejor calidad de sus productos, mejor 
servicio al cliente y un sinnúmero de ventajas, pero en un 
contexto en el cual no existe suficiente información para juz-
gar, la imagen percibida, en este caso directamente relacio-
nada a la identidad visual o el diseño de la marca, ha sido 
determinante para que el público prefiera a la opción con 
mejor diseño.

Cabe mencionar que en el mundo tan vertiginoso, muchas 
veces el consumidor estará frente a la decisión de adquirir 
una u otra marca sin haber recibido previamente informa-
ción sobre ella, es decir el contacto con el anuncio digital de 
una determinada red social de la marca  puede ser la única 
oportunidad que tenga la empresa de persuadir al consumi-
dor, de ahí la importancia de construir un producto comuni-
cacional eficiente y con un  nivel alto de diseño.

La pregunta numero 4 nos indica que la claridad del men-
saje es el principal factor para escoger un anuncio sobre otro, 
este factor está directamente relacionado con un alto nivel 
de composición que permita comunicar un mensaje de 
manera clara y eficaz.

Como podemos darnos cuenta en las respuestas de las pre-
guntas 5 y 6 una composición visual adecuada logra trasmi-
tir una percepción de calidad, que el público transfiere a los 
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productos o servicios de la marca visualizada, y al revés fun-
ciona de la misma manera, hemos sido alfabetizados visual-
mente de tal manera a través del tiempo por los medios y la 
publicidad que podemos distinguir algo estético o armónico 
de algo que no lo es y asociamos valores negativos a los dise-
ños mal elaborados, en este caso los anuncios menos estéti-
cos son asociados a productos  de menor calidad.

En un mundo en el que el consumidor muchas veces no 
conoce el sitio físico donde funciona la marca o incluso la 
calidad de sus productos o servicios, es justamente donde la 
imagen adquiere mayor relevancia, puesto que esa percep-
ción que se genera en los consumidores y la comunidad en 
general puede repercutir de manera positiva o negativa en 
la marca, y puede transformarse también en adhesión de los 
consumidores en adquirir  sus productos o servicios.
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