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RESUMEN 

 

La Metalmecánica Steel Atlas, en sus inicios se constituyó de manera empírica, 

considerando que su propietario en ese momento, la Sra. Inés Beltrán considero la 

idea de ofrecer al mercado los servicios en el sector de maquinaria industrial y 

herramientas proveedoras de partes, con la propósito de integrar los requerimientos de 

los clientes y ofreciendo una variedad de servicios como rolado, fabricación de partes, 

celosías, entre otros; garantizando la excelencia del mismo dentro de la zona norte de 

la ciudad de Quito. Para determinar lo que implicaba el proyecto se desarrolló la 

investigación de mercado, a través de los resultados concluyentes se pudo identificar 

aspectos relevantes para la realización de la propuesta, relacionándose a las 

necesidades y predilecciones de los clientes, de modo que se establezcan nuevos 

parámetros sobre la identidad corporativa de la empresa. El resultado arrojado por la 

misma le hace evidente a la empresa la oportunidad de elaborar una propuesta acerca 

del proyecto. La propuesta de manejo de branding para la Metalmecánica, con el 

enfoque de rediseñar la identidad corporativa de la misma, de forma que la empresa 

gane reconocimiento y posicionamiento en el sector metalmecánico a través de la 

oferta de servicios que presta, con esto también se busca aumentar la rentabilidad y la 

participación de la empresa en el mercado. El desarrollo de la identidad corporativa de 

la empresa le permitirá diferenciarse entre la competencia y diseñar una imagen más 

actual e innovadora que capte la atención de los clientes. 

 

Palabras clave: Branding, Marca corporativa, Rediseño, Manual de Identidad, 

Estrategias  
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ABSTRACT 

 

Metalworking Steel Atlas, in its beginnings was established empirically, considering 

that its owner at that time, Ms. Inés Beltran consider the idea of providing market 

services in the sector of industrial machinery and providing tools parts, with the 

purpose of integrating customer requirements and offering a variety of services such as 

rolling, manufacture of parts, lattices, among others; ensuring excellence same in the 

north of the city of Quito. To determine which meant the project market research was 

developed through the conclusive results could identify relevant aspects for the 

implementation of the proposal, relating to the needs and predilections of customers, 

so that new parameters be established on the corporate identity of the company. The 

result thrown by it makes it clear to the company the opportunity to develop a proposal 

about the project. The management proposal branding for Metalworking, with the 

approach to redesign the corporate identity of the same, so that the company gains 

recognition and positioning in the engineering sector by offering its services, with this 

also seeks increase profitability and participation of the company in the market. The 

development of the corporate identity of the company will allow you to differentiate 

between competition and design a more current and innovative image that captures the 

attention of customers. 

 

Keywords: Branding, Corporate branding, Redesign, Identity Manual, Strategies 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

La empresa fue fundada en 1945 con el nombre y apellido del dueño que luego pasó a 

llamarse “STEEL ATLAS”. El señor Alcides Alarcón Madrid formó la empresa por el 

gusto, afición por la mecánica y por su titulación como mecánico industrial. En sus 

inicios la empresa ofrecía como producto estrella tanques para uso residencial, 

comercial e industrial. 

 

Con el pasar de los años hubo un impulso en la demanda tecnológica de las empresas 

de aquella época, por lo tanto se realizó la construcción de máquinas como: prensas 

hidráulicas, varoladoras, soldadoras autógenas y de acetileno, así como también 

varias herramientas apropiadas para cada proyecto de fabricación y servicio en 

diferentes áreas de la industria. 

 

Luego de la muerte del señor Alcides Alarcón en el año de 1994, su esposa la Señora 

Inés Beltrán de Alarcón es nombrada presidenta y sus hijos herederos toman posesión 

como accionistas, hasta llegar al año 2013 en que muere la presidenta a partir de ahí 

sus hijos y herederos quedan al frente de la empresa. Más detalladamente se puede 

ver en los anexos. 

 

Historial evolutiva de la marca Steel Atlas 

 

En sus primeros años la empresa se llamó Mecánica de Alcides Alarcón, 

posteriormente con el crecimiento de la demanda de tanques de agua caliente se 

decide adjuntar al producto la marca con el nombre de Steel Atlas y dentro de su 

símbolo se introduce un medio circulo destellante representando al brillo del acero, 

cinco años después se introduce por primera vez dentro de la marca el Titán Atlas que 

representa soporte, tenacidad, y como acero de Steel en inglés significa fuerza, vigor, 

tenacidad, esos han formado el concepto global de la marca que se ha querido 

anunciar. En los años siguientes la marca Steel Atlas se ha mantenido con los mismos 

conceptos pero con diferentes modificaciones figurativas en su diseño. (Véase 

anexos). 
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TEMA:  

 

MANEJO DE BRANDING DENTRO DE LA METALMECÁNICA STEEL ATLAS  

 

PROBLEMA 

 

La falta de una imagen corporativa nueva y fresca, que permita la identificación y 

diferenciación de la empresa de las otras, lo cual genera una desventaja competitiva y 

comercial para la empresa en relación a la competitividad del mercado, además de la 

falta de estrategias de posicionamiento y comercialización que impiden que la 

promoción del producto o servicio llegue a los clientes, lo cual impide a la empresa 

crecer y desarrollarse en el mercado perjudicando a la metalmecánica. 

 

OBJETIVOS  

 

Objetivo general 

 

Implementar el manejo de Branding en la Metalmecánica Steel Atlas a fin de alcázar la 

fidelización de los clientes por medio del posicionamiento de marca en el mercado   

 

Objetivos específicos  

 

 Desarrollar el diagnostico situacional de la Metalmecánica Steel Alta. 

 Realizar la investigación de mercado para identificar las necesidades y 

requerimientos del mercado. 

 Desarrollar la marca a través del Branding para la mecánica. 

 

El presente trabajo se realizó en el siguiente orden de presentación: Introducción, 

conceptualización teórico metodológica, desarrollo de producto, conclusiones, 

recomendaciones, bibliografía y anexos. 
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II. CONCEPTUALIZACIÓN TEÓRICO METODOLÓGICOS 

 

ANTECEDENTES  

 

Algunos autores de teorías digitales como Castelló lo siguen llamando branding, pero 

en este capítulo se refiere como Branding; este fenómeno ha existido desde siempre, 

Internet solo es uno de los medios más nuevos que permite llevar la identidad de una 

organización a sus públicos en cuestión de segundos. Por lo tanto, branding es igual 

que Branding sea offline u online.  

 

Para ello se establece la definición de Branding, que según Sterman es “el arte-

ciencia-metodología de crear y gestionar marcas, que surge de la necesidad de 

trabajar conceptos estratégicos más duraderos que las campañas de comunicación” 

(Sterman, 2013, pág. 7). 

 

Así de igual forma se evidencia que la esencia por sí misma no cambia tanto, pero el 

enfoque sí, ya que Internet es un excelente vínculo entre marca y consumidor por su 

rapidez y eficacia, tal como ocurre con el Branding, una herramienta que transforma un 

sitio web en una experiencia positiva y agradable para los usuarios, debido al diseño 

innovador que se ofrece, el uso de sus contenidos y la funcionalidad a la hora de 

navegar e interactuar en los distintos web.   

 

La web 2.0 ha permitido desarrollar aspectos fundamentales del marketing: “obtener 

una marca fuerte y una relación sólida con el cliente” (Ros, 2008, pág. 103). Es un 

nuevo contexto en donde se potencia la interacción, se establecen contactos, es 

posible participar en las conversaciones, etc. Al mismo tiempo se habla de un nuevo 

reto: “la democratización del mundo de las marcas”.  

 

En torno a este concepto se resume algunas ventajas; entre las principales, Araceli 

Castelló expone:  

 

Hay que ser rápido en reaccionar para la gestión de la imagen y comunicación 

corporativa, tener la capacidad para anunciar/crear en la agrupación, cobertura, 

unificación de la marca, tratamiento en la notoriedad e imagen de marca y cercanía de 

marca/marca en pocas palabras que sea amigable. La opinión de los cibernautas que 

están en grupos online facilitan la actualización y perfeccionamiento de la imagen 
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corporativa y las marcas deben crear una reputación 2.0 en un ambiente de 

colaboración y aportación con el consumidor (Castello, 2010, pág. 107) 

 

Claro que también se puede correr el riesgo de que no todos los comentarios sean 

favorables hacia la marca, sin embargo esto dependerá de su adecuada gestión 

integral que incluye a los intangibles. Las marcas buscan ubicarse en la mente como 

únicas a través de una propuesta de valor para los usuarios, y tienen que estar 

conectadas a las tecnologías, pero sobre todo que los consumidores lo noten. Las 

firmas deben estar dentro de estas nuevas formas de comunicar, deben ir a la par con 

las innovaciones y no sólo limitarse a la publicidad masiva. El Branding, debe generar 

en los usuarios vínculos emocionales hacia la marca. A medida que se va avanzando 

a esta consolidación de una nueva forma de vida, no está demás afirmar que el 

Branding no es únicamente la presencia de la marca en las redes sociales a través del 

logo y contenidos. La construcción de una marca 2.0 tiene en cuenta aspectos que 

tienen que ver con la totalidad de la relación que necesariamente se debe construir 

con los clientes. 

 

Macro 

 

Actualmente las marcas corporativas en relación al entorno competitivo, deben 

establecer vínculos con los clientes y colaboradores para conseguir la fidelidad de los 

mismos, puesto que los colaboradores son los encargados de establecer la relación 

con el cliente, mismos que a su vez contribuyen un valor agregado en el desarrollo, 

estabilidad y relación marca-cliente (Guardia, 2014, pág. 12). 

 

En la actualidad la globalización de las marcas, se ha convertido en unos de los 

principales fundamentos de varias empresas, por lo cual también han ganado 

posicionamiento en el mercado. Considerando que es uno de los principales aspectos 

que consideran los consumidores al momento de pensar en una empresa, la cual va 

más allá de la propia materialidad de los productos (Vallet, 2005). 

 

 

 

Meso  

 

En el Ecuador el incremento de empresas competidoras, han hecho que las marcas 

cambien constantemente y otras se fortalezcan y a medida que estas van creciendo el 
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cliente busca marcas que se acoplen a sus condiciones de vida actuales; lo cual 

genera un vínculo entre la marca y el cliente, permitiéndole relacionarse con la misma 

y evidenciar la calidad en relación a la respuesta que se le brinda al cliente. 

 

“Hoy nuestra generación, la generación internet, exhibe una nueva 

conducta, Digital Lifestyle o estilo de vida digital: el resultante de la 

integración de internet y otros canales de comunicación como la 

telefonía móvil en nuestro comportamiento, en la forma que nos 

relacionamos y actuamos en nuestro entorno” (Vallet, 2005) 

 

Por lo cual el uso de medidas publicitarias más actualizadas a través del internet en 

relación a la promoción y publicidad considerando que esta tiene la cualidad de tener 

un gran alcance para el mercado. 

 

Branding  

 

Es un método de diseño gráfico empleados en la mercadotecnia el cual permite 

construir una marca en inglés por medio de la implantación de una adecuada de una 

administración estratégica, permitiendo vincular a los activos de forma directa o 

indirecta al nombre y logotipo que diferencia a la marca y el valor en la mete del cliente 

dentro del mercado (Vallet, 2005)  

 

El poder que influye la marca en el mercado competitivo  

 

El objetivo principal  de toda empresa comercial es alcanzar una diferenciación dentro 

del mercado en que se desenvuelve, lo cual en la actualidad se convierte en un reto 

bástate difícil de alcanzar, ya que la calidad y los costos de los productos y servicios 

que oferta son similares, por tal razón la estrategia más eficaz para lograr diferenciar a 

la empresa de la competencia es  el diseño de la marca (branding) como elemento 

fundamental para lograr diferenciarse de las demás empresas (Mejia, 2012). 

 

Estructura del diseño de la marca (Branding) 

 

La estructura del branding está compuesto por cinco elementos: 

 

 Naming: diseño del nombre. 

 Identidad corporativa. 
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 Posicionamiento. 

 Fidelidad  hacia la  marca,  

 Creación de nuevas marcas. 

 Construcción de la marca. 

 

Micro 

 

Además de la faltad de conocimientos en temas relacionados al marketing y la 

publicidad dentro de la Metalmecánica Steel Atlas, son un factor que influye 

negativamente a la toma de decisiones de posicionamiento y reconocimiento para la 

empresa que se encuentran en el mercado; considerando que esta mantiene un 

método publicitario y de marketing muy bajo y poco actualizado impidiendo que los 

productos y servicios que ofrecen se mantengan en total desconocimiento para los 

clientes, también la falta de aprovechamiento y mala utilización de los recursos 

publicitarios y de comunicación repercuten en cuanto a la imagen expuesta ante los 

consumidores. 

 

CONCEPTUALIZACIÓN 

 

Identidad corporativa  

 

La identidad corporativa de una empresa o marca se constituye como el conjunto de 

características y cualidades que la definen y la distinguen de las demás, una especie 

de personalidad única e irrepetible que la identifica de aquellas entidades que son 

parte de la competencia, y que puede constituirse como una herramienta para 

destacar a mayor o menor escala ante los demás.  

 

 

Por ello, cada empresa a través de su identidad corporativa es responsable de 

comunicar a sus distintos públicos aquellas normas y comportamientos que la 

identifican, para lo cual puede hacer uso de su imagen visual que se constituye como 

un conjunto ordenado de signos a través de los cuales se transmite una opinión 

pública hacia un grupo meta que reconoce a una empresa y memoriza su razón de ser 

y las actividades que desempeña en el sector de mercado al cual pertenece. 
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La identidad corporativa es un sistema que integran signos, pero cada uno conserva 

características comunicacionales muy distintitos. Dichos signos se conectan entre sí, 

con lo que generan una acción sinérgica que da como resultado su eficiencia en 

conjunto. 

 

El proyecto de diseño de identidad corporativa de una empresa o institución no se 

limita a la marca o simplemente al mal llamado logo y pasa así a construir una 

disciplina mucho más complicada, y más completa, en la que intervendrán de modo 

determinante la investigación social y el marketing (Baroffio, 2013) 

 

Sin embargo de acuerdo a otro autor la identidad corporativa hace referencia al 

concepto particular de posicionar la marca de una empresa, permitiendo de tal forma 

identificar y definir los rasgos característicos de la identidad empresarial, además de 

integrarlos y enfocarlos a una estrategia pertinente de manera objetiva hacia el 

cumplimiento de las metas antepuestas por la empresa (Sterman, 2013, pág. 17). 

 

Posicionamiento de la marca 

 

El posicionamiento de la marca es una parte fundamental dentro de la identidad de 

una empresa, es decir que es una parte central y general de la identidad, debido a que 

permite la comunicación activa con los clientes, expresando las ventajas entre la 

competencia (Sterman, 2013, pág. 18). 

 

La marca y el negocio 

 

El término de branding, puede utilizarse como un comodín para la definición de otros 

puntos de vista desde el marketing, es decir desde la creación de una marca hasta la 

realidad corporativa de una empresa. 

 

Considerando que el desarrollo de la marca abarca una profundidad que se enmarca 

en el proceso del branding como eje fundamental para el posicionamiento de un 

negocio dentro del mercado, a través del planteamiento de estrategias de marca que 

funcione como plan de acción y establezca una buena relación con los clientes y los 

valores de la marca (Davis, 2010, pág. 12). 
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Semiótica 

 

Se constituye como una disciplina creada por Pierce para estudiar y comprender la 

función desempeñada por los signos dentro de los sistemas de comunicación que las 

personas han venido desarrollando a lo largo del tiempo y en distintos contextos. 

 

Elementos compositivos del identificador visual  

 

Código lingüístico  

 

Es un conjunto de signos indispensables dentro del lenguaje, y pueden ser de carácter 

oral o escrito, de tal forma los códigos lingüísticos se encuentran divididos código 

lingüístico oral y código lingüístico escrito, en cierto caso de que se llegara a utilizar el 

escrito (Santillán, 2013). 

 

Tipografía existente  

 

A la hora de establecer un identificador visual es importante tomar en consideración 

las distintas familias tipográficas que existen en la actualidad, ya que en ocasiones la 

forma y legibilidad de las mismas pueden generar dificultades a la hora de comprender 

un mensaje por parte de las distintas audiencias. 

 

La tipografía debe tener rasgos que denoten características específicas de la empresa, 

además de que debe mostrar la fuerza del mensaje del slogan de la misma, con la 

finalidad de captar posicionamiento y reconocimiento por parte del mercado hacia el 

que los mismos apunten (Santillán, 2013). 

 

Tipografía creada  

 

Otra forma para manejar el código lingüístico en el logo de una empresa, es el diseñar 

una tipografía exclusiva para la marca, de tal forma que se establecen los siguientes 

aspectos:  

 

 Delineación de astas y los terminales o remates (precisando con trazo de asta 

recta, quebrada, curva, mixta, uniforme, modulada y filete rectiforme, 

curviforme, mixtiforme).  
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 Las cajas tipográficas o también llamado cuerpo de la letra (tomando en cuenta 

ojo medio o altura de la x, ojo superior y ojo inferior).  

 Harmonía de letras a formas específicas.  

 Modificación de formas a letras. 

 Creación de contraste (por inclinación, tamaño, etc.) (Santillán, 2013).  

 

Tipografía mixta  

 

Este tipo de tipografía se establece cuando a partir de una ya existente se realizan 

distintos cambios con el objetivo de crear nuevos diseños llamativos y de fácil 

retención para las audiencias a quienes se dirige un mensaje. Sin embargo es 

importante que a la hora de trabajar con esta clase de tipografías se tome en 

consideración aquellas características formales que representen a un producto o 

servicio. 

 

Igualmente es importante tomar en consideración que esta clase de tipografía será 

parte importante del logotipo o isotipo, razón por la cual pasa a ser parte de la 

tipografía institucional de la empresa o de un producto, y por lo tanto es necesario 

tomar en cuenta la forma de su aplicación en materiales como los de papelería, 

señalética, informativos, entre otros. 

 

Tipografía secundaria  

 

Es aquella que forma el slogan o textos explicativos, esta debe encontrarse adaptado 

a los siguientes aspectos:  

 

 Fácil lectura en términos de color y forma  

 Que sea único, inédito, que se logre plasmar dentro del texto como:  

 Idea de un prototipo notable.  

 Usar un tipo de letra uniforme, pero con una variación en su forma que le dé 

representación novedosa.  

 Manejo de un texto secundario con una aplicación original.  

 Plasmar con una importante valoración simbólica con relación a la visión, 

misión y objetivos de la empresa (Santillán, 2013). 
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Código cromático  

 

Para que el color aplicado sea el indicado se debe considerar que estos deben ser 

llamativos y relacionados con lo que se desea ofertar, además de que deben estar 

relacionados con la marca de forma  física, de modo que este logre captar los clientes 

deseados para la empresa.  

 

Por esta razón los colores seleccionados deben tomar en cuenta un cierto nivel de 

relación con el producto o la empresa, ya que es importante generar significaciones 

connotativas en quienes reciben el mensaje; por ello es importante aplicar principios 

propios de la psicología del color que permitirán fortalecer este aspecto de una manera 

realmente efectiva, apelando a la función denotativa y connotativa al mismo tiempo. 

 

Cualquiera de las opciones anteriormente expuestas, son valederas puesto que los 

colores son escogidos sin ningún patrón de secuencia, sino más bien apegado al 

gusto de los gerentes, considerando así también la forma del signo que tienen 

(Santillán, 2013).  

 

Código icónico  

 

Cuando se diseña un imagotipo se usan distintas clases de gráficos, sin embargo en el 

caso de los realizados para una marca, es importante que estos incluyan un diseño 

simplificado pero estilizados que en algunos casos pueden tener un concepto 

abstracto pero que han tomado en consideración aspectos como la reproducción 

natural de una parte de la realidad, una figura geométrica u orgánica, y hasta una 

misma propuesta mixta que resulta de la combinación de las dos ideas mencionadas 

anteriormente.   

 

Además no se debe olvidar que toda clase de forma visual que tenga sus propias 

características puede constituirse como un imagotipo si se lo utiliza y aplica de una 

manera frecuente y asociado a una empresa o producto, generando un nuevo sentido 

a la hora de comunicar mensajes a las distintas audiencias.  

 

Lingüística 

 

La lingüística es una disciplina que tienen como principal objetivo estudiar el lenguaje 

humano, de forma que busca explicar y justificar los fenómenos que se producen en el 
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lenguaje, de modo que el conocimiento teórico sea más extenso y permita realizar 

observaciones detalladas sobre un objeto especifico que se quiere explicar (Chomsky, 

2012) 

 

Icónica 

 

Se constituye como aquella marca visual que diferencia a una empresa de otra, para lo 

cual se hace uso de un conjunto de símbolos plasmados de significados que se 

transmiten a un público meta con el fin de comunicar in mensaje de manera precisa y 

eficaz.  

 

Cromática 

 

Se define como cromática a la pigmentación que se le da a un producto o fenómeno 

especifico, debido a que este es relativo a los colores (Davis, 2010) 

 

Los signos de identidad  

 

Estos permiten identificar a una empresa, además de diferenciarla de las demás, 

otorgándole de tal forma una imagen simbólica y con significado propio, sin considerar 

el nombre de la misma (Jiménez, y otros, 2007, pág. 22). 

 

 

 

 

Logotipo  

 

Se define como un distintivo diseñado con diversos objetos como letras, abreviaturas, 

entre otras; que permiten identificar y reconocer a un empresa, creadas además en 

relación al producto que oferta la misma (Merca2.0, 2014) 

 

Gama cromática  

 

Se establece como el proceso a través del cual se seleccionan los elementos 

cromáticos que son parte del logo, para lo cual se escogen distintos colores del 

Pantone, tomando en cuenta los tonos que existen y que se integrarán a la tipografía y 
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al ícono, así como la forma de ser impresos o utilizados en la web (modo CMYK y 

RGB). 

 

Uso de colores  

 

Se debe explicar cromáticamente cuales van a ser las normas de uso del logo así:  

 

Colores blanco y negro para el identificador. 

Impresión en escala de grises.  

Fondos que se deben usar para el logo.  

Fondos que no se deben usar.  

Posibles colores combinables con el logo, tomando en consideración una paleta que 

podría ser utilizada para decorar el material inmobiliario de la empresa  

 

Estructura visual de la identidad  

 

Conocido también como el factor X o proporcionalidad, aquí se debe definir como se 

construirá proporcionalmente el logo, es decir se explicará el proceso de diagramación 

y graficación, para lo cual es importante establecer el tamaño mínimo del logo cuando 

va a ser impreso, así como los cambios que podrían darse en caso de que este 

elemento deba ser imprimido en un tamaño inferior a los dos centímetros.   

 

Material de exposiciones  

 

Diseñar stands para eventos o ferias, así como todo el material promocional y 

publicitario que estos requieren (Davis, 2010).  

 

Señalizaciones  

 

Es importante que para la elaboración de las distintas señalizaciones, en el Manual 

Corporativo, cada empresa establezca un conjunto de reglas cromáticas que deberán 

realizarse en torno a las edificaciones propias de la entidad.  

 

Marketing industrial  

 

El marketing industrial es aquel que se enfoca en las personas que adquieren 

productos como maquinaria, químicos, materia prima, pero además adquieren 
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productos electrónicos como computadoras personales,, muebles entre otros; es decir 

estos que se encuentran enfocados en los mercados industriales diferenciados 

específicamente por el cliente (Rangan & Isaacson, 2009, pág. 1). 

 

Además el marketing industrial se enfoca en estudiar los distintos tipos de mercados y 

productos existentes a los cuales se aplican las leyes de mercadeo, para lo cual se 

lleva un trabajo directo de empresa a empresa, fomentando el desarrollo de relaciones 

sólidas y duraderas con los clientes a quienes dirige cada una de sus actividades 

comerciales.   

 

 

METODOLOGÍA  

 

La eficiencia de los resultados de la investigación obedece especialmente de la validez 

de la metodología que se utilizará para su desarrollo, de acuerdo con esto para el 

desarrollo del presente trabajo se utilizará la investigación bibliográfica que consistirá 

en encontrar respuestas a los problemas formulados, siendo el recurso la consulta de 

libros, periódicos, revistas, diccionarios, trabajos y otros impresos, diseños, 

documentos fotográficos, descargas en PDF a través de internet, artículos de la web, 

entrevistas, etc. 

 

Los métodos que se utilizaron fueron: histórico, como también de análisis y síntesis,  

 

Para el sustento y fundamentación se abordó como en primera etapa conceptos que 

estén ligados al tema propuesto sin olvidar la complejidad de las actuales 

circunstancias que rodean al mundo del branding. 

 

La técnica que se usó para fundamentar este proyecto fue, con el desarrollo de la 

encuesta. 

 

El método histórico: 

 

Comprende el conjunto de técnicas y procesos que se utiliza para analizar las 

diferentes fuentes de información primaria u otras fuentes que proporcionen otras 

evidencias (Cegarra Sánchez, 2011, pág. 41) 
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Médiate la utilización del presente método se puede determinar como a afectado la 

evolución tecnológica en el campo de la comunicación visual, dentro del sector de 

diseño gráfico con el paso del tiempo dentro la empresa STEEL ATLAS 

 

Deductivo e inductivo 

 

Por medio de la utilización de este método se logrará recopilar la información para 

luego analizar los puntos centrales en los que se encuentre mayores posibilidades de 

riesgos, en la aplicación del presente trabajo investigativo en el sector del diseño 

gráfico. 

 

Análisis y síntesis. 

 

La utilización de este método permitió analizar punto por punto cada proceso y 

procedimiento que se implementará en el desarrollo de la propuesta planteada, 

tomando las medidas preventivas necesarias para cada área específica, con el fin de 

garantizar el mejoramiento del desempeño durante la aplicación del proyecto. 

 

Método de diseño grafico   

 

Este conformado por todos aquellos procedimientos, técnicas y herramientas que le 

permiten al profesional del diseño gráfico, crear distintas actividades que serán 

utilizadas para cumplir determinados procesos: 

EL MÉTODO DE JORGE FRASCARA  

 

De acuerdo con la metodología que expone el autor se establece que los procesos del 

método diseño gráfico comprende de: 

 

 De la entrevista con el cliente 

 Recolección de la información 

 Datos del cliente 

 Datos del producto servicios 

 Datos del mercado meta  

 Análisis e interpretación de la información 

 Entre otros 
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POBLACIÓN Y MUESTRA 

 

Población 

 

La población a considerarse para el estudio es el número total de clientes que recibió 

la empresa durante el último mes, de forma que a través de la aplicación de la formula 

estadística se conozca cual es el número de encuestas a aplicar. 

 

 

 

Muestra  

 

Para el establecimiento de la muestra se lo realizará a través de la aplicación de la 

siguiente formula: 

 

𝑛 =
𝑍2𝑁𝑝𝑞

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞
 

En donde:  

 

n = el tamaño de la muestra. 

N = tamaño de la población. 

𝑝 = 0,80. 

Z = Valor derivado mediante niveles de confianza. Es un valor que es constante, si no 

se posee su valor, se lo toma en proporción al 95% de confianza y sería el equivalente 

a 1,96. 

q= proporción de individuos que no poseen esa característica, es decir, es 1-p. 

e = Límite aceptable de error muestral = 0.05 

 

𝑛 =
(1.96)2380(0.80)(0.20)

(0.05)2(380 − 1) + (1.96)2(0.80)(0.20)
 

 

𝑛 =
(3.8416) ∗ 380(0.80)(0.20)

(0.0025) ∗ 379 + (3.8416)(0.80)(0.20)
 

 

𝑛 =
3.8416 ∗ 60.8

(0.0025) ∗ 379 + 0.614656
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𝑛 =
3.8416 ∗ 60.8

0.9475 + 0.614656
 

 

𝑛 =
233.56928

0.9475 + 0.614656
 

 

𝑛 =
233.56928

1.562156
 

 

𝑛 = 149.51 

 

Por lo tanto se realizaron 150 encuestas a distintas industrias, que son clientes de la 

empresa Steel Atlas para conocer sus necesidades y requerimientos en relación al 

servicio brindado por la empresa. 

. 

  

DIAGNÓSTICO 

 

Análisis e interpretación de resultados 

 

Género 

 

Tabla 1: Género 

Género 

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE 

Masculino 116 77% 

Femenino 34 23% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 1: Género 
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Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta se evidenció que un 77% 

pertenecen al género masculino, mientras que el 23% restante pertenecen al género 

femenino, evidenciando de tal forma que la mayor parte de las personas que requieren 

de los servicios de la empresa son hombres. 
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Pertenece usted a: 

 

Tabla 2: Pertenece usted a: 

Pertenece usted a: 

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE 

Micro empresa 60 40% 

Pequeña empresa 29 19% 

Mediana empresa 13 9% 

Grande empresa 6 4% 

Independiente 25 17% 

Relación de 
dependencia 

17 11% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 2: Pertenece usted a: 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

Conforme al información obtenida a través de la encuesta se evidenció que en un 40% 

pertenecen a una micro empresa, mientras que el 19% a una pequeña empresa, el 

17% son independientes, el 11% tienen relación de dependencia, el 9% pertenecen a 

una mediana empresa y tan solo un 4% pertenece a una grande empresa, 

evidenciando que la mayor parte de los clientes que tienen preferencia hacia la 

empresa pertenecen a microempresas relacionadas con el servicio principal de Steel 

Atlas.  
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¿Qué nivel de educación tiene? 

 

Tabla 3: Nivel de educación 

¿Qué nivel de educación tiene? 

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE 

Primaria 16 11% 

Secundaria 27 18% 

Superior 68 45% 

Posgrado 39 26% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 3: Nivel de educación 

 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

Se evidenció de acuerdo a la encuesta que el 45% tienen educación superior, mientras 

que el 26% han realizado posgrado, el 18% han estudiado hasta la secundaria y el 

11% solo la primaria; determinando de tal forma que la mayor parte de los 

encuestados son personas profesionales y con estudios superiores.  
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¿Qué edad tiene usted? 

 

Tabla 4: Edad 

¿Qué edad tiene usted? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

De 18-25 años 8 5% 

De 26-35 años 42 28% 

De 36-45 años 67 45% 

De 46 años en 
adelante 

33 22% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 4: Edad 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

Conforme datos de la encuesta se evidenció que el 45% de los entrevistados se 

encuentra entre los 36 a 45 años, mientras que el 28% se encuentran en edades de 26 

a 35 años, el 22% son personas mayores de 45 años y un mínimo 5% son personas 

entre los 18 a 25 años; determinando que la mayor parte de los encuestado son 

personas adultas y por ende la información que proporcionen ayudará a fundamentar 

la presente investigación. 
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1. ¿Qué servicios le ha facilitado la empresa Steel Atlas? 

 

Tabla 5: Servicios facilitados 

1. ¿Qué servicios le ha facilitado la empresa Steel 
Atlas? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Rolado 26 17% 

Prensado 14 9% 

Perforados 10 7% 

Torneado 7 5% 

Cortes 5 3% 

Dobleces 19 13% 

Suelda 6 4% 

Fabricación 18 12% 

Reconstrucción 15 10% 

Rectificación 8 5% 

Bordos 8 5% 

Celosías 12 8% 

Pintura 1 1% 

Otro 1 1% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 5: Servicios facilitados 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

De acuerdo a la información recopilada se determinó que con un 17% el servicio que 

la empresa ha facilitado en su mayoría a los encuestado es el de rolado, mientras que 

el 8% ha adquirido celosías y un 1% otros servicios; evidenciando que a pesar de ser 

varios los servicios que ofrece la empresa uno de los más adquiridos es rolado y 

dobleces. 
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2. ¿Cómo calificaría usted el servicio que presta la empresa Steel Atlas? 

 

Tabla 6: Calificación del servicio 

2. ¿Cómo califica usted el servicio que presta la empresa 
Steel Atlas? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Excelente 25 17% 

Muy buena 18 12% 

Buena  79 53% 

Regular 17 11% 

Mala 11 7% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 6: Calificación del servicio 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

De acuerdo a lo evidenciado a través de la encuesta se determinó que el 53% de los 

encuestados califican el servicio como bueno, mientras que el 17% afirma que el 

servicio es excelente, el 112% afirma que es muy bueno, el 11% afirma que es regular 

y un 7% afirma que es malo; evidenciando que el servicio que brinda la empresa 

necesita realizar ciertas mejoras para llegar a la excelencia en su totalidad. 
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3. ¿Considera usted que el personal que conforma la empresa está 

capacitado en la ejecución de trabajos metalmecánicos? 

 

Tabla 7: Personal capacitado en trabajos metalmecánicos 

3. ¿Considera usted que el personal que conforma la empresa está 
capacitado en la ejecución de trabajos metalmecánicos? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

1 18 12% 

2 27 18% 

3 86 57% 

4 19 13% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 7: Personal capacitado en trabajos metalmecánicos 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

Se evidenció de acuerdo a la encuesta que el 57% de los entrevistados califica al 

personal con un 3, mientras que el 18% los califico con un 2, el 13% con un 4 y el 12% 

con un 1; determinando de tal forma que la mayor parte afirma que el personal se 

encuentra capacitado de la manera correcta, sin embargo que hay aspectos que 

deben mejorar y reforzar en los trabajadores para que logren dar cumplimiento a los 

objetivos empresariales y expectativas de los clientes.  
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4. ¿Qué impresión tiene usted de la empresa Steel Atlas después de haberla 

visitado? 

 

Tabla 8: Impresión sobre la empresa 

4. ¿Qué impresión tiene usted de la empresa Steel Atlas después 
de haberla visitado? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Puntualidad 14 9% 

Seriedad 10 7% 

Precios justos 12 8% 

Competente en el área 48 32% 

Personal capacitado 22 15% 

Excelente servicio 6 4% 

Responsable 17 11% 

Confiable 21 14% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 8: Impresión sobre la empresa 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

Conforme a la información recopilada se evidenció que en un 32% la empresa refleja 

que es competente en el área, mientras que el 15% afirma que demuestra tener 

personal capacitado, el 14% que es confiable, el 11% que es responsable, el 9% dice 

que puntualidad, el 8% precios justos, el 7% seriedad y el 4% afirma que brindan un 

excelente servicio, lo cual demuestra que la empresa tiene varios aspectos por mejorar 

relacionados con la satisfacción a los clientes. 
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5. ¿Identifica claramente a Steel Atlas por su logotipo? 

 

Tabla 9: Identifica a la empresa por su logotipo 

5. ¿Identifica claramente a Steel Atlas por su logotipo? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Alta  14 9% 

Media 25 17% 

Baja 70 47% 

Nada 41 27% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 9: Identifica a la empresa por su logotipo 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

De acuerdo a lo evidenciado en las encuestas un 47% afirma que el reconocimiento 

por el logotipo de la empresa es bajo, mientras que el 27% afirma que no lo 

reconocen, el 17% dice que el reconocimiento se encuentra en un nivel medio y un 9% 

afirman que si lo reconocen por el logotipo, demostrando que la empresa necesita 

mejorar su imagen corporativa por una más actual y fresca para ganar reconocimiento.  
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6. ¿De qué manera identifica usted a Steel Atlas? 

 

Tabla 10: De qué manera identifica a la empresa 

6. ¿De qué manera identifica usted a Steel Atlas? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Logo 58 39% 

Slogan 16 11% 

Colores 7 5% 

Diseño de letras 3 2% 

El nombre 35 23% 

Productos o servicios 12 8% 

Dueños de la 
empresa 

13 9% 

Otro 6 4% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 10: De qué manera identifica a la empresa 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

De acuerdo a la información recopilada se observó que el 38% afirma que identifica a 

la empresa el logo, el 23% la reconoce por el nombre, el 11% por su slogan, el 9% por 

los dueños de la empresa, el 8% por los productos o servicios, el 5% sus colores, el 

4% por otros factores y el 2% por el diseño de las letras; denotando que la imagen 

corporativa de la empresa no es fuerte, y que necesita reforzar ciertos aspectos para 

ganar posicionamiento y reconocimiento en el mercado.  
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7. ¿De qué forma utiliza el internet? 

 

Tabla 11: Uso de internet 

7. ¿De qué forma utiliza el internet? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Correo electrónico 50 33% 

Redes sociales 37 25% 

Búsquedas 18 12% 

Ver vídeos 14 9% 

Noticias 25 17% 

No usa internet  6 4% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 11: Uso de internet 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

De acuerdo a lo observado en la encuentra se determinó que el 33% usa el internet 

para el correo electrónico, mientras que el 25% lo utiliza para las redes sociales, el 

17% para informarse a través de noticias, el 12% lo utiliza para realizar búsquedas de 

información, el 9% para ver videos y el 4% no utiliza internet por diversos motivos; 

evidenciando de tal forma que la mayor parte utiliza el internet en medios de 

comunicación.  
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8. ¿Qué red social utiliza? 

 

Tabla 12: Red social utilizada 

8. ¿Qué red social utiliza? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Facebook 80 53% 

Twiter 25 17% 

YouTube 18 12% 

Instagram 6 4% 

Linkedin 11 7% 

Ninguno 7 5% 

Otro 3 2% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 12: Red social utilizada 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

Conforme a la información obtenida se evidenció que el 53% utiliza el Facebook como 

red social, el 17% utiliza twiter, el 12% utiliza youtube, el 7% utiliza linkedin, el 5% no 

utiliza ninguna red social debido a que utilizan el internet para la búsqueda de 

información, el 4% utiliza Instagram y un mínimo 2% utilizan otras, evidenciando que la 

mayor herramienta de comunicación y socialización es el Facebook, considerando que 

la mayor parte de las personas tiene acceso a él.  
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9. ¿Qué dispositivo utiliza usted para navegar en internet? 

 

Tabla 13: Dispositivo de navegación 

9. ¿Qué dispositivo utiliza usted para navegar en internet? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Computadora de 
escritorio 

38 26% 

Computador portátil 29 19% 

Ipod 17 11% 

Celular 51 34% 

Tablet 10 7% 

No usa internet 5 3% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 13: Dispositivo de navegación 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

De acuerdo a la información recopilada se evidenció que el 34% utiliza el celular como 

dispositivo de navegación, el 26% utiliza una computadora de escritorio, el 19% una 

computadora portátil, el 11% utiliza el ipod, el 7% utilizan la Tablet y el 3% no usa 

internet; evidenciando de tal forma que la mayor parte utiliza el celular debido a la 

facilidad de acceso que tiene este, además de que actualmente el utilizar un 

dispositivo celular inteligente es como utilizar una computadora normal y mucho más 

práctico.    
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10. ¿Qué características le llama la atención de una página web? 

 

Tabla 14: Características llamativas dentro de una página web 

10. ¿Qué características le llama la atención de una 
página web? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Diseño 19 13% 

Funcionalidad 53 35% 

Colores 10 7% 

Imágenes 2 1% 

Marca de la 
empresa 

28 19% 

Contenido 37 25% 

Otros 1 1% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 14: Características llamativas dentro de una página web 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

Conforme a la información recopilada a través de la encuesta se evidenció que en un 

35% afirman que las características más llamativas dentro de una página web son la 

funcionalidad de la misma, el 19% afirma que la marca de la empresa, el 13% afirma 

que el diseño, el 7% los colores y en igualdad del 1% afirman que las imágenes y otros 

aspectos; evidenciando que lo que más importa dentro de una página web es la 

funcionalidad con que se pueda trabajar y lo dinámica de la misma.  
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11. ¿Cómo prefiere que se muestre la publicidad de Steel Atlas? 

 

Tabla 15: Preferencia de publicidad 

11. ¿Cómo prefiere que se muestre la publicidad de 
Steel Atlas? 

DETALLE FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Valla publicitaria 36 24% 

Afiches/volantes 19 13% 

Periódico/Revistas 22 15% 

Radio/Televisión 18 12% 

Página Web 55 36% 

TOTAL 150 100% 

Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 15: Preferencia de publicidad 

 
Fuente: Encuesta destinada a los clientes de Steel Atlas 

Elaborado por: El Autor 
 

Análisis e interpretación.- 

 

Se evidenció de acuerdo a las encuestas que en un 36% los clientes prefieren la 

publicidad en página web, el 24% en valla publicitaria, el 15% a través de periódicos o 

revistas, el 13% a través de afiches y volantes y el 12% a través de radio y televisión, 

lo cual denota que la mayor parte prefiere que se realice en medios electrónicos 

debido a la facilidad de acceso de los mismos, además de considerar que gran parte 

utiliza el internet y las redes sociales como medio de comunicación. 
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Conclusión general de la encuesta: 

 

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta se evidenció que la mayoría de 

encuestados pertenecen al género masculino, los cuales la consideran como una 

micro empresa, de los cuales la mayor parte tienen educación superior y se encuentra 

entre los 36 a 45 años.  

 

En relación a la información sobre la empresa se evidencia que los servicios que más 

ofrece la metalmecánica es el rolado, los dobleces y la fabricación; y lo califican en su 

mayor parte con un 3 que es decir es buena, reflejando de tal forma para los 

encuestados que es competente en el área, sin embargo en su mayoría afirman que la 

empresa maneja un logotipo de baja preferencia, pero a pesar de ello logran 

reconocerlo en el mercado, además del nombre que es único. 

 

Por otro lado en relación a la utilización de tecnología la mayor parte de los 

encuestados afirma que utiliza el internet para el correo electrónico y redes sociales, 

siendo el Facebook la más utilizada por los usuarios, mismos que afirmaron que 

utilizan como una herramienta de navegación al celular considerando lo práctico que 

es, y considerando lo práctico de los medios publicitarios en red afirmaron que estos 

preferirían que la publicidad se realice a través de páginas web y vallas publicitarias, 

considerando que son accesibles y prácticas para los clientes. 
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III. PROPUESTA 

 

DATOS INFORMATIVOS  

 

Tema: Manejo de branding dentro de la Metalmecánica Steel Atlas para posicionar la 

marca corporativa en el mercado 

 

Institución ejecutora:   Metalmecánica Steel Atlas 

 

Beneficiarios:    Metalmecánica Steel Atlas y clientes 

 

Ubicación:     Quito – Ecuador 

 

Tiempo de ejecución:  inicio: Noviembre del 2015 

     Fin: Marzo 2016 

 

Responsables:    Investigador: Andrés Torres 

     Tutor: Elfio Pérez 

     Gerente de la Metalmecánica Steel Atlas 

 

Recursos:    De la empresa 

 

INTRODUCCIÓN 

 

La Metalmecánica Steel Atlas, es una empresa dedicada a brindar servicios 

metalmecánicos a todos sus clientes, la cual se encuentra conformada por personas 

que viven en la ciudad, esta empresa viene trabajando desde 1960, sin haber 

considerado hasta la actualidad la importancia de la aplicación del branding 

corporativo, motivo por el cual la empresa no ha conseguido posicionarse 

adecuadamente en el mercado. 

 

La falta de estrategias de posicionamiento, promoción y publicidad, se han convertido 

en uno de los principales problemas que enfrenta la empresa, lo cual ha generado que 

los clientes no identifiquen ni reconozcan los servicios que ofrece la misma, perdiendo 

competitividad en el mercado e impidiendo el crecimiento de la misma; es por ello 

también se toma en cuenta la imagen corporativa la cual no se encuentra actualizada. 

De tal forma que por ende la aplicación del branding dentro de las empresas se 
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considera como una oportunidad de destacar ante las demás, dentro de las empresas 

que lo han aplicado ha conseguido sus objetivos y a través de la implementación del 

mismo y el planteamiento adecuado de estrategias.  

 

JUSTIFICACIÓN  

 

Actualmente varias empresas de productos o servicios Hoy en día los productos 

ofrecen una gran cantidad de información, publicidad, y opciones que permiten la libre 

elección entre sus clientes, sin embargo hay que considerar la importancia de la marca 

de los mismos, ya que consideran esta para realizar su compra o contratación del 

servicio. 

 

De tal forma que evidencian la importancia de la marca en relación a los 

consumidores, por lo cual es imprescindible que esta sea llamativa y actualizada para 

lograr captar la atención de los clientes; es por ello que el branding permitirá a la 

empresa posicionar la marca diferenciándola del resto, además de generar 

importancia en los aspectos fundamentales para la aplicación de esta herramienta 

publicitaria. 

 

Considerando que el branding se utilizará como medio de propaganda para la nueva 

imagen corporativa que se planeta dentro de la empresa, entendiendo de tal forma que 

la publicidad interna se encuentra orientada a ganar posicionamiento y reconocimiento 

en el mercado, por lo cual nace la necesidad de mantener una imagen fresca y 

actualizada de acuerdo a los requerimientos de los clientes, de modo que adquiera 

preferencia entre los clientes. 

 

Sin embargo también hay que considerar que las estrategias planteadas para el 

posicionamiento e implementación de la identidad corporativa de la empresa a través 

del branding debe ser creativa considerando que ejecutará un papel muy importante 

dentro del cambio empresarial de la Metalmecánica Steel Atlas, puesto que permitirá 

realizar una descripción del branding como herramienta de cambio de la imagen 

corporativa de la empresa, para e reconocimiento por parte de sus clientes actuales y 

los posibles clientes, además de los proveedores, personal colaborador y la 

precepción empresarial requerida. 

 

Este tipo de publicidad le permite a la empresa manejar de mejor forma los recursos 

que posee, además de enfocarse en el objetivo principal de la misma. Adicionalmente 
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la marca debe enfocarse en liderar el mercado, asumiendo de tal forma el liderazgo 

ante la competencia, finalmente es indispensable que el valor de la marca sea 

verdaderamente innovador y novedoso para que capte la atención de los clientes. 

 

El manejo del Branding, dentro de Steel Atlas, servirá para que la empresa consiga 

reconocimiento y posicionamiento en el mercado, además de promover de una 

manera más efectiva los servicios que ofrece la misma y por ende generar mayor 

rentabilidad a través de las estrategias planteadas dentro del desarrollo del proyecto. 

 

Es por ello que la empresa Metalmecánica Steel Atlas debe trabajar para lograr: 

 

El establecimiento del procedimiento de comunicación visual dentro de la empresa con 

el fin de permitir la identificación y posicionamiento de la imagen corporativa nueva, 

además de determinar los elementos relacionados con el diseño de la imagen 

corporativa de manera adecuada, de forma que se consiga el posicionamiento de la 

misma y finalmente poder evaluar el manejo del branding dentro de la Metalmecánica 

de forma de determinar si la imagen corporativa rediseñada beneficia realmente a la 

empresa. 

 

ESTRATEGIAS DE BRANDING 

 

Construcción de la imagen corporativa 

 

La estructuración de la imagen corporativa es de vital importancia para el servicio que 

brinda la empresa, considerando que la marca y la imagen son de gran valor para la 

empresa.  

 

Las estrategias de branding se encuentran basada principalmente en el rediseño de la 

imagen corporativa de la empresa, de forma que se consiga el posicionamiento de la 

misma en el mercado. 

 

Posicionamiento de la marca 

 

Los mercadólogos deben posicionar sus marcas claramente en la mente de los 

clientes meta. Pueden posicionar marcas en cualquiera de los siguientes tres niveles. 

En el nivel más bajo, pueden posicionar la marca con los atributos del producto. En 

general, sin embargo, los atributos son el nivel menos deseable para el 
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posicionamiento de la marca, puesto que los competidores pueden copiarlos con 

facilidad. Mas importante incluso, los clientes no están interesados en los atributos 

como tales, sino en lo que harían los atributos por ellos. 

 

Una marca puede posicionarse mejor al asociar su nombre a un beneficio deseable. 

Las más fuertes marcas van más allá del posicionamiento por atributos o beneficios. 

Se posicionan en fuertes creencias y valores, involucrando a los clientes en un nivel 

más profundo y emocional. 

 

DESARROLLO DE BRANDING 

 

Para el desarrollo y manejo del branding dentro de la Metalmecánica la cual se 

desarrolló en tres etapas, descritas a continuación: 

 

ETAPA I 

 

Desarrollo del Manual de Branding con la imagen corporativa de Steel Atlas  

 

El diseño del Manual de Branding para la Metalmecánica Steel Atlas, se realizó con la 

finalidad de que la empresa renueve su identidad corporativa y que sea un diseño 

único de la marca para que logre generar interés en los clientes y gane reconocimiento 

y posicionamiento en el mercado. 

 

Dentro del manual se describe paso a paso como desarrollo la marca, a través de 

cada uno de los aspectos escogidos como isotipo, colores corporativos, el logotipo, el 

lema; además de cómo se estructuro el isotipo y la explicación correspondiente sobre 

la elección de colores corporativos y como se observa la marca corporativa en forma 

tridimensional. 

 

También dentro del manual se encuentra descrito como se elaboró la papelería 

corporativa, la cual incluye tarjetas de presentación, sobres tipo oficio, las ordenes de 

trabajo, las facturas, los block de notas, cotizaciones, recibos y las carpetas 

corporativas, las cuales llevaran impresa la marca de la empresa. También se describe 

cual es el uniforme que debe llevar el personal y otros aspectos de señalética; tal 

como se observa a continuación:  
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ETAPA II 

 

CAMPAÑA DE BRANDING 

 

Valla publicitaria exterior 

 

Dentro de la campaña del Branding se diseñó una valla publicitaria, la cual se 

encontrará ubicada estratégicamente a una corta distancia de la ubicación de la 

empresa, además en otros dos sitios estratégicos, sectores de gran concurrencia, 

situados de manera visible para todo el público que transite por el mismo. 

 

La finalidad que cumplen las vallas publicitarias del exterior es complementar la 

campaña publicitaria de branding, las cuales también se encuentran plasmadas en 

otros medios de comunicación como página web y fan page en el presente caso. En 

este punto la publicidad exterior ayudará a exponer los recordatorios de los mensajes 

que se lanzaron en los demás medios publicitarios. 

 

Las vallas publicitarias estarán expuestas las 24 horas del día por lo cual se logrará 

captar la atención de los clientes, en todo momento que circulen por los lugares 

estratégicos consiguiendo un mayor impacto, considerando que la publicidad en el 

exterior se encuentra dirigida a todos los segmentos del mercado y su costo de 

publicidad en relación a otros medios es accesible. Las dimensiones de la valla 

publicitaria serán de 4 x 8 metros. 

 

La ubicación que tendrán las vallas serán: la primera se ubicará en el sector de la 

Kenndy, Av. Galo Plaza Lasso y Av. De los Pinos, lugar donde se encuentra ubicada la 

empresa. La segunda se encontrara ubicada en la Av. 6 de Diciembre y la tercera se 

encontrará situada a la altura de la Av. Eloy Alfaro. 

 

  



58 
 

Gráfico 16: Diseño de Valla Publicitaria Steel Atlas 

 

 
 

Elaborado por: Andrés Torres 
 

 

Gráfico 17: Valla Publicitaria N°1 Steel Atlas (Vista panorámica)  

Ubicación: 

En la Av. Galo Plaza Lasso y Av. De Los Pinos 

 
 

Elaborado por: Andrés Torres 
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Gráfico 188: Valla Publicitaria N°2 Steel Atlas (Vista panorámica) 

Ubicación: 

En la Av. Galo Plaza Lasso entre Av. De Los Algarrobos y Calle Bustamante 

 

Elaborado por: Andrés Torres 
 

Gráfico 199: Valla Publicitaria N°3 Steel Atlas (Vista panorámica) 

Ubicación: 

En la Av. Galo Plaza Lasso y Av. Luis Tufiño 

 

Elaborado por: Andrés Torres 
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Página Web Informativa  

 

La página web de la empresa, se plantea con la finalidad de brindarle un mejor 

posicionamiento y reconocimiento en el mercado, considerando que la misma contiene 

información de vital importancia para la empresa. 

 

Dentro de esta se coloca información como: Quienes somos, Misión, Visión, 

Antecedentes de la empresa, Clientes, Galería de trabajos, Servicios y trabajos y 

Contactos, establecida de una forma dinámica y de fácil acceso para los clientes. 

 

Se la propone como medio publicitario de branding, considerando que en la actualidad 

el uso de internet es de aceptación, además de que gran parte de las personas dentro 

de la ciudad lo utilizan, conforme el levantamiento de información a través de la 

investigación de mercado. 

 

La página web de la empresa se encuentra en la siguiente dirección URL: 

http://andrestorresalarcon.wix.com/steelatlas, en la cual se encuentra a disposición la 

siguiente información:   

 

 

Página de inicio 

 

 Galería de fotos 

 Servicios 

 Productos 

 Horarios de Atención 

 Clientes 

 Enlaces redes sociales : Twiter, Facebook y Google+ 

 

 

 

 

 

 

 

http://andrestorresalarcon.wix.com/steelatlas
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Gráfico 20: Página Web (Inicio) 

 
Elaborado por: Andrés Torres 

 

Gráfico 21: Página Web (Servicios) 

 
Elaborado por: Andrés Torres 
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Gráfico 22: Página Web (Productos , Contactos y Clientes) 

 
 

Elaborado por: Andrés Torres 

 

Página maquinaria 

 

Se describe la maquinaria con una introducción de cada una y con especificaciones 

técnicas  

 

 Roladora 

 Plegadora o dobladora 

 Cizalla o corte 

 Taladro 

 Prensa 

 Torno 

 Suelda, Pintura y Esmeril 
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Gráfico 23: Página Web (Maquinaria- Rolado) 

 
 

Elaborado por: Andrés Torres 
 

Gráfico 24: Página Web (Maquinaria-Plegadora) 

 
 

Elaborado por: Andrés Torres 
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Gráfico 25: Página Web (Maquinaria-Cizalla) 

 
 

Elaborado por: Andrés Torres 
 

Gráfico 26: Página Web (Maquinaria-Taladro) 

 
 

Elaborado por: Andrés Torres 
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Gráfico 27: Página Web (Maquinaria-Torno) 

 
 

Elaborado por: Andrés Torres 
 

 

Página ¿Quiénes Somos? 

 

 Descripción de la Empresa 

 Misión y  Visión 

 Breve historia de la empresa 

 Historia evolutiva de la marca 
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Gráfico 28: Página Web (Misión y Visión) 

 

 
 

Elaborado por: Andrés Torres 
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Gráfico 29: Página Web (Reseña Histórica) 

 

 

 
 

Elaborado por: Andrés Torres 
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Página contáctanos 

 

 Formulario de contacto 

 Teléfono, correo electrónico de la empresa y dirección 

 Mapa de localización 

 

Gráfico 30: Página Web (Contáctanos) 

 
 

Elaborado por: Andrés Torres 
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Página de Facebook (Fan Page)  

 

Para la publicidad a través de la red social de Facebook, se ha considerado que es 

una de las más utilizadas, y de uso muy frecuente por la mayor parte de la población 

en la actualidad. 

 

El fan page de la empresa cuenta con información y datos generales de la empresa y 

los servicios que ofrece la misma, además de que presenta galería de fotos, recepción 

de comentarios y chat con el personal de la misma; los cuales facilitan información 

acerca de sus servicios de acuerdo a los requerimientos de los clientes, esta se 

encuentra ubicada en la dirección URL: https://www.facebook.com/steelatlas   

 

Gráfico 31: Página Web (Contáctanos) 

 

 

 

Elaborado por: Andrés Torres 
 

Newsletter 

 

 Una newsletter o boletín informativo es una publicación periódica que se distribuye de 

manera periódica a través de una lista de correo. La idea central de utilizar este como 

https://www.facebook.com/steelatlas
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medio publicitario nace considerando que la mayor parte de clientes de Steel Atlas son 

empresas, las cuales cuentan con un correo accesible y por ende se puede realizar la 

publicidad a través de este. 

 

Actualmente la publicidad newsletter se ha convertido es una estrategia estándar 

considerando que abarca todos los aspectos importantes dentro de la empresa y 

prácticamente incluye la información fundamental para promocionar a la misma. El 

planeamiento de esta forma de publicidad tiene diversos enfoques y objetivos 

comerciales dentro de la empresa, pues aporta publicidad para la misma y capta la 

atención de los clientes. 

 

Esta se remitirá a través de correo electrónico a una lista específica que maneja la 

empresa, teniendo como característica fundamental que los destinatarios reciben este 

tipo de publicidad periódicamente y reciben la información con su consentimiento. Por 

ende es decir que la publicidad tendrá acogida como medio publicitario a través del 

correo electrónico.  

 

Esta hecho en dentro de una de las opciones que ofrece Wix que es una plataforma 

para la creación de sitios web enlazado en la nube. 

Este diseño de Newsletter es corto, preciso y conciso para transmitir la información de 

una manera eficaz y directa, que impacte con una imagen institucional. 

 

Se enviará información trimestralmente 

Contiene: 

 Isologotipo institucional 

 Titulo de la información 

 Texto corto que se quiere transmitir 

 Una Imagen que impacte con el Imagotipo Corporativo 

 La dirección de la empresa 

 Número de teléfono 

 Link para que visiten la Página en Facebook 

 Link para que visiten la Pagina Web de la empresa 
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Gráfico 32: Diseño del Newsletter (Correo Electrónico) 

 

  

Elaborado por: Andrés Torres 
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ETAPA III 

 

PLAN DE IMPLEMENTACIÓN 

 

Una vez planteadas las estrategias de branding para mitigar el problema identificado 

dentro de la empresa, se prosigue a implementar cada una de estas, por lo cual es 

imprescindible se establezcan los objetivos de la implementación, además de los 

responsables de ejecutarlo, de forma que las estrategias de branding permitan un 

mejor posicionamiento de la Metalmecánica Steel Atlas dentro del mercado actual. 

 

Es por ello que con el material establecido se busca facilitar a la Metalmecánica Steel 

Atlas una herramienta que permita la implementación y manejo de estrategias de 

branding para mejorar la imagen corporativa de la empresa, permitiendo de tal forma 

el posicionamiento y reconocimiento de la misma en el mercado y sobre esta base: 

 

Establecer los responsables de la ejecución de cada una de las estrategias para el 

manejo de branding y la mejora de la imagen corporativa de Steel Atlas, a través de la 

conformación de las acciones necesarias para la mejora de la imagen corporativa de la 

empresa y lograr el funcionamiento de las estrategias de branding establecidas. 

 

EQUIPO RESPONSABLE 

 

El equipo responsable de llevar a cabo la implementación del branding y manejo 

correcto del mismo para la mejora de la marca corporativa de la empresa son el 

gerente general, el departamento de marketing y el investigador Andrés Torres. 

 

ACCIONES A REALIZAR  

 

 Presentación del manual de identidad corporativa de la empresa al Gerente 

General para su aprobación. 

 

 Aprobación del manual identidad corporativa por parte del gerente, el 

departamento de marketing y ventas. 

 

 Aprobación de las estrategias de branding establecidas. 
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 Socialización de la propuesta a los clientes actuales de la Metalmecánica Steel 

Atlas. 

 

 Ejecución de las estrategias de branding para mejorar la identidad corporativa 

de la empresa y conseguir reconocimiento y posicionamiento en el mercado. 

 

 

 

PRESUPUESTO  

 

Tabla 16: Presupuesto 

DESCRIPCIÓN CANT. PVP. UNIT. TOTAL 

Manual de imagen corporativo 1 $250.00 $250.00 

Carpetas ejecutivas de la 
empresa 

1000 $480.00 $480.00 

Tarjetas de presentación 2000 $60.00 $60.00 

Sobres oficio 1000 $70.00 $70.00 

Valla publicitaria 3 $80.00 $240.00 

Página web 1 $300.00 $300.00 

Fan Page 1 $0.00 $0.00 

Newsletter 1 $100.00 $100.00 

SUBTOTAL     $1,500.00 

Imprevistos 5%     $75.00 

TOTAL     $1,575.00 

 

Elaborado por: Andrés Torres 
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CONCLUSIONES 

 

 De acuerdo al desarrollo de la investigación se evidenció que uno de los 

principales problemas de la empresa es que no contaban con estrategias 

actuales de publicidad que les permitieran captar la atención de los clientes y 

por ende mantenían un bajo reconocimiento y posicionamiento en el mercado, 

se demostró la importancia que la utilización de estrategias publicitarias tiene 

para una empresa, con la finalidad de mejorar las alternativas que mantenía la 

misma las cuales estaban obsoletas en relación al marketing y publicidad. 

 

 A través de la investigación de mercado se evidenció que uno de los medios 

para la obtención más utilizado es el internet, muy seguido de las redes 

sociales considerando que la mayor parte de los pobladores en la ciudad utiliza 

estas como medio de comunicación. También que preferirían la publicidad a 

través de estos medios que son más llamativos y dinámicos. 

 

 Las estrategias de branding planteadas permitieron a la empresa Steel Atlas 

renovar su identidad corporativa y hacerle más atractiva ante los clientes. 
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RECOMENDACIONES 

 

 Es recomendable que las empresas renueven constantemente y actualicen su 

identidad corporativa de modo que esta capte la atención de sus clientes. 

 

 Se recomienda utilizar medios de comunicación más actualizados como el 

correo electrónico y las redes sociales, considerando que son los medios más 

utilizados y su accesibilidad se encuentra al alcance de todos. 

 

 Es importante implementar estrategias publicitarias innovadoras dentro de las 

empresas, de modo que estas se actualicen constantemente y consigan el 

reconocimiento y posicionamiento en el mercado. 
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