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Resumen 

 

Este proyecto investigativo tiene como objetivo desarrollar una imagen corporativa en la 

florícola “Mamá Rosita”, ubicada en la parroquia de Guaytacama. La limitada participación en 

el mercado restringe sus oportunidades en un entorno altamente competitivo, lo que se refleja 

en la disminución de ventas y en un bajo reconocimiento por parte de los consumidores. Esta 

investigación adopta un enfoque mixto, aplicando una entrevista para profundizar el tema de 

imagen corporativa de la empresa en base al propietario, adicional se aplicó una encuesta a 370 

personas, hombres y mujeres con edades comprendidas entre 18 a 65 años, residentes en la 

parroquia de Guaytacama. Dicha encuesta, se basa en la escala de Likert, que evalúa la 

percepción de la imagen corporativa. Además, se incluyen preguntas para conocer las 

preferencias del público sobre la nueva imagen de la empresa. En esta misma línea se 

complementó con una investigación de tipo descriptiva. Los resultados revelaron que la 

identidad visual de la empresa presentaba diversas deficiencias, entre ellas un logotipo poco 

representativo, una elección inadecuada de colores y la ausencia de un eslogan. Asimismo, la 

imagen proyectada no generaba confianza ni reflejaba la calidad de sus productos, lo que 

afectaba su reconocimiento y posicionamiento en la industria. Por lo tanto, se diseñó un manual 

de identidad corporativa para la empresa, que abarca la renovación de su imagen visual y la 

creación de materiales gráficos para fortalecer su presencia en el mercado. Además, se 

determinó un presupuesto detallado. 
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ABSTRACT 

 

This investigative project has as aim to develop a corporative image in the “Mamá Rosita” floricola, 

located in the Guaytacama parish. Limited participation in the market restricts its opportunities in a 

highly competitive environment, which is reflected in the sales decrease and low recognition by 

consumers. This research adopts a mixed approach, applying an interview to delve into the 

corporative image issue from the enterprise based on the owner, additional, it was applied a survey 

to 370 people, men and women between the ages 18 and 65, residents from Guaytacama parish. Said 

survey, it is based on the Likert scale, which assesses the corporative image perception. Further, it is 

included questions to know the public's preferences about the new image from enterprise. Along these 

lines, it was complemented with a descriptive research type. The results revealed, what the enterprise's 

visual identity presented diverse shortcomings, between them an unrepresentative logo, an 

inappropriate colours choice and the absence a slogan. Furthermore, the projected image did not 

generate confidence or reflect the quality its products, which affected its recognition and positioning 

in the industry. Therefore, it was designed a corporative identity manual for the enterprise, what cover 

the renewal its visual image and the graphic materials creation to strengthen its presence in the market. 

Further, it was determined a detailed budget. 
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2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

2.1 Redacción del problema 

La forma en que una organización maneja su identidad y la comunica a su público 

tiene como objetivo que las personas la reconozcan, la diferencien y la prefieran por encima 

de la competencia. En el entorno actual, muchas organizaciones enfrentan el problema de que 

es difícil para las personas identificar y distinguir los productos y servicios que están 

disponibles. Por eso, la imagen corporativa lo que la gente asocia con una organización es 

muy importante, ya que ayuda a crear valor y se convierte en un activo valioso para la 

empresa (Capriotti, 2009). 

En ese contexto, según el Banco Central Del Ecuador (2024) el cultivo de flores se 

conserva como un rol económico primordial en Ecuador fuera del ámbito petrolero. Este 

sector aporta significativamente al PIB nacional, con ingresos anuales que rondan los 900 

millones de dólares gracias a las exportaciones, posicionando al país con el tercer puesto de 

exportaciones de flores a nivel internacional. Además, genera más de 120,000 empleos 

destacando su impacto social al brindar trabajo principalmente a mujeres, muchas de ellas en 

condición de jefas de hogar, lo que refuerza el desarrollo económico de su familia. 

En Ecuador según La Superintendencia de Compañías (2021) existen 278 empresas 

dedicadas al cultivo de flores, las cuales suelen destinar una parte de sus ingresos al 

desarrollo de un logotipo, paleta de colores, tipografías y empaques atractivos, un ejemplo es 

Josarflor, la cual ha podido construir una imagen corporativa en donde se refleja la calidad de 

las flores y sostenibilidad con el medio ambiente. De esta manera ha fortalecido su 

reconcomiendo, confianza y lealtad entre los clientes. Posicionándose como un referente en la 

industria y demostrando que una buena gestión de la imagen corporativa es importante para 

llegar al éxito. 
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Sin embargo, a pesar de la relevancia de este instrumento estratégico, el 60% de las 

florícolas aún no han ajustado estrategias de imagen corporativa coherente. Esto no solo 

impacta en la percepción de los clientes, sino que también puede afectar la habilidad de las 

empresas de este sector para posicionarse y entrar a nuevos mercados (PRO ECUADOR, 

2023). 

Según El Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de la provincia de Cotopaxi 

(2024) considera la floricultura como un sector vital para el desarrollo territorial de la 

provincia, ya que aporta 18,48% de la producción nacional, brindando plazas de trabajo y 

dinamizando económicamente el sector. En esta provincia según La Superintendencia de 

Compañías (2021) alberga el 13% de las industrias florícolas, ya que cuenta con una 

localización geográfica adecuada para la producción de flores, Sin embargo, muchas 

empresas florícolas enfrentan dificultades en la gestión de su imagen corporativa, lo que 

afecta su posicionamiento y competitividad. En este escenario, surge la necesidad de aplicar 

estrategias efectivas de diseño y marca. Estas medidas no solo contribuirían a potenciar la 

identidad de la organización frente a los consumidores, sino que también simplificarían su 

distinción en un mercado sobrecargado. 

En este contexto, de acuerdo con el GAD Parroquial Guaytacama (2022) , la 

parroquia se compone actualmente de 15 barrios, de los cuales 10 trabajan en la producción 

de flores. La parroquia posee una extensión aproximada de 37 km2, lo que equivale a 3.700 

has de tierra, mayoritariamente compuesta por terrenos arenosos, cultivables y productivos. 

En la parroquia Guaytacama hay una gran cantidad de pequeños productores de flores 

que han optado por iniciar su actividad en este sector productivo, basándose en las 

experiencias en las que prestaban sus servicios en grandes corporaciones, donde la 

explotación al trabajador ha sido el rasgo característico de estas empresas. Por ello, muchos 
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ciudadanos han decidido utilizar toda esta experiencia obtenida para comenzar sus propios 

cultivos familiares y vender su producción al mercado (Iza Casa, 2023). 

Ese es el caso de “Mamá Rosita”, la cual es una florícola pequeña que empezó sus 

actividades en el año 2017, se dedica especialmente al cultivo de rosas. Desde entonces se ha 

topado con grandes retos por no tener una imagen e identidad corporativa definida, por 

consecuente no consigue transmitir la calidad de sus productos, generando así una imagen 

desfavorable entre los clientes. Esta carencia no solo incide en la captación y fidelización de 

consumidores, sino que también impide su crecimiento en otros mercados, poniendo en 

peligro su expansión y sostenibilidad en el sector de las flores. 

 

2.2 Formulación del problema 

La ausencia de una identidad corporativa limita las oportunidades de la florícola 

“Mamá Rosita” para que tenga mayor posicionamiento en el mercado. 
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2.3 Justificación del proyecto 

Esta investigación nace a raíz de la ausencia de una identidad corporativa sólida, lo 

que limita las oportunidades de la florícola Mamá Rosita para mejorar su posicionamiento en 

el mercado. Este estudio tiene como objetivo diagnosticar las fortalezas y debilidades de la 

floricultora, para identificar puntos clave que pueden optimizarse para lograr una mayor 

presencia y competencia. La información obtenida permitirá crear un manual de identidad 

corporativa que optimice la proyección de la corporación frente a sus clientes y públicos de 

interés, contribuyendo a un crecimiento. 

La realización de una imagen corporativa para la Florícola Mamá Rosita es 

fundamental porque fortalecerá su identidad en un mercado competitivo, generando 

confianza y lealtad en los clientes. Una imagen bien definida no solo facilitará una 

comunicación coherente y profesional, sino que también atraerá nuevos segmentos de 

mercado y mejorará la percepción de la misma. Esto ayudará al crecimiento y la 

sostenibilidad de la empresa, asegurando su relevancia y éxito a largo plazo. 

Además, el estudio contribuirá como un modelo para próximas investigaciones en el 

sector florícola, proporcionando un enfoque práctico que otras empresas del ramo pueden 

adoptar para fortalecer su identidad de marca y competitividad en el mercado. 
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2.4 Objetivos 

 

2.4.1 Objetivo General 

Desarrollar una imagen corporativa en la florícola Mamá Rosita para mejorar su 

posicionamiento en el mercado. 

2.4.2 Objetivos Específicos 

● Fundamentar teóricamente la variable de investigación a través de 

fuentes bibliográficas, artículos científicos y libros. 

● Realizar un diagnóstico de la situación actual de la imagen de la 

florícola Mamá Rosita para identificar las fortalezas y debilidades. 

● Proponer un manual de identidad corporativa para fortalecer el 

reconocimiento de marca entre los consumidores. 
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2.4.3 Cronograma de actividades y métodos de tareas en correspondencia con 

los objetivos planteados 

Tabla 1 

Cronograma de actividades y métodos de tareas en correspondencia con los objetivos 

 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

-Buscar fuentes 

relevantes en bases de 

datos académicas 

sobe la imagen 

corporativa 

-Evaluar la calidad y 

relevancia de las 

fuentes encontradas, 

eligiendo aquellas que 

sean más pertinentes 

para la investigación. 

 

 

 

 

 

 

 

Semanas 1-4 

 

 

 

 

 

 

Desarrollo del 

marco teórico 

Realizar un diagnóstico de la 

situación actual de la imagen 

de la florícola Mamá Rosita 

para identificar las fortalezas 

y debilidades. 

-Diseño y aplicación 

de las encuestas. 

-Análisis de los 

resultados de las 

encuestas. 

 

 

 

Semanas 5-10 

 

 

 

Diagnostico 

situacional 

 

Proponer un manual de 

identidad corporativa para 

fortalecer el reconocimiento 

de marca entre los 

consumidores. 

 

 

-Resolver la 

problemática. 

-Plantear el manual de 

identidad corporativa. 

 

 

 

 

Semanas 11-14 

 

 

Propuesta del 

manual de 

identidad 

corporativa 

 

Nota: Elaboración propia 
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3 BENEFICIARIOS DEL PROYECTO 

La florícola Mamá Rosita, siendo una empresa pequeña, busca fortalecer su identidad 

corporativa para mejorar su posicionamiento en el mercado y conectar de manera efectiva con 

su público objetivo. Este proyecto no solo beneficiará a la florícola en términos de ventas y 

reputación, sino que también impactará positivamente a diferentes grupos vinculados a su 

operación. A continuación, se presenta una lista de beneficiarios directos e indirectos del 

proyecto, así como un número estimado de personas o entidades que se verán beneficiadas. 

 

 

3.1 Beneficiarios directos 

 

Tabla 1 

 Beneficiarios directos  

Beneficiarios directos  

 

Cantidad  

Propietarios de Mamá Rosita 2 

Nota: Elaboración del autor 

 

Tabla 3 

Beneficiarios indirectos 

 

3.2 Beneficiarios indirectos 

 

Población Número de habitantes 

Guaytacama 9668 

Nota: Elaboración del autor 
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4 FUNDAMENTACIÓN CIENTÍFICA TÉCNICA 

 

4.1 Antecedentes investigativos 

En base al trabajo de investigación de Salvador (2024) denominado: “Propuesta de un 

manual de identidad corporativa para reforzar la imagen corporativa en el caso de la Alianza 

SERA”, el objetivo principal de la investigación es potenciar la imagen mediante la 

realización de un manual de identidad corporativa, el estudio es denominado mixto ya que 

primero se identificó el estado actual de la empresa mediante la aplicación de encuestas y 

focus group. Como resultados de la elaboración del manual, ha permitido que la entidad 

aumente su reconocimiento comunicando de manera efectiva su esencia. Esta investigación 

contribuirá a la compresión de lo que abarca un manual corporativo, cuales son las directrices 

y que tan importante es esta herramienta para poder aplicarlo de manera correcta ajustándose 

al contexto específico de la florícola Mamá Rosita. 

Tomando la investigación de Castro (2021) con el tema “Elaboración de la imagen 

corporativa de la empresa florícola Parri Flowers ubicada en la parroquia de Ascazubi en el 

cantón Cayambe” donde el principal objetivo es posicionar a la empresa en el mercado 

competitivo, el estudio toma un enfoque mixto, aplicando entrevistas y encuestas a los 

propietarios y clientes de la empresa. Los principales resultados fueron que la imagen de una 

organización es importante ya que ayuda a la visibilidad y reconocimiento de la florícola. Por 

ello en este estudio se realiza un manual de identidad corporativa para poder comprender 

cada una de las partes del logo, qué significado tiene los colores elegidos y los aplicativos 

correctos para la empresa. 

La presente investigación aportará a entender como la imagen corporativa funciona 

en el sector florícola. De esta manera se define que tan importante es la imagen en esta 

actividad económica y como se diseña un manual de identidad corporativa ajustándose a este 



10 
 

 

sector. Tomando como referencia los aplicativos que se utiliza después de realizar el logo 

para poder tener los necesarios y que la empresa realmente los ocupe. 

Desde el punto de vista de Espinoza (2020) en su estudio denominado “La imagen 

corporativa en las organizaciones”, se centra en evaluar la relevancia que tiene la reputación 

en la imagen corporativa. Este es un estudio cualitativo bibliográfico, ya que se recopilo la 

información necesaria para llegar al objetivo de la investigación. De esta manera los 

resultados demostraron que la reputación si está ligada a la imagen corporativa, además que 

las organizaciones deben tener una buena gestión en los atributos que intervienen en la 

imagen. Esta investigación aporta al entendimiento de la importancia en la imagen 

corporativa en cualquier sector que se lo aplique. Es decir, aporto de manera significativa a la 

fundamentación teórica en el estudio de la florícola Mamá Rosita. 

5 FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

 

5.1 Imagen Corporativa 

 

Según Reyes et al.(2022) la imagen corporativa se refiere a la percepción que tienen 

las personas sobre una organización, es decir, las experiencias que la empresa brinde a la 

audiencia esta se hace un dibujo mental de la misma. Este dibujo se forma a lo largo del 

tiempo e influye en la compra de un producto o servicio. De esta manera las organizaciones 

procuran cuidar cada mínimo detalle para poder cumplir con las expectativas del público y 

que su grado de satisfacción con la empresa sea mayor. 

Por otra parte Mendoza Bazantes et al.(2021) menciona que la imagen corporativa es 

la primera impresión que tiene la empresa y para generar confianza en el consumidor debe 

reflejar los valores y la esencia de la misma. Al momento de cumplir con estos componentes 

permite que la organización se posicione en la mente del cliente. 
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De acuerdo con Jijena (2021), la imagen corporativa va más allá de ser una simple 

proyección externa, se trata de una construcción activa que muestra cómo los diferentes 

públicos perciben y valoran a la organización, basándose en sus interacciones y en la 

información que reciben. Este fenómeno implica que la imagen está profundamente 

influenciada por la identidad de la compañía, con sus valores y su filosofía organizacional. 

Es decir, la imagen corporativa es una serie de elementos que deben estar acordes a 

lo que quiere transmitir la empresa en el mercado, de esta manera puede tener un impacto 

significativo en la reputación y establecer un vínculo con los consumidores. 

5.1.1 Importancia de la Imagen Corporativa 

 

Conforme García (2021), mantener una imagen corporativa coherente brinda los 

siguientes beneficios: 

 Diferenciación: La principal diferencia de una organización a otra es una buena 

imagen corporativa. Al comunicar de manera clara y coherente sus valores, misión y visión, 

lo que establece un posicionamiento adecuado en la mente del cliente 

 Fidelización: La imagen corporativa bien consolidada crea confianza y lealtad 

entre los clientes. Además cuando se sienten alienados con los valores de una marca es más 

probable que repitan la compra y empiecen a recomendar a otras personas. 

 Reputación: La reputación muestra el reflejo de la imagen corporativa. Es 

decir, al momento de tener una imagen positiva atrae a mejores inversores y socios 

comerciales. 

 Valor de marca: Una marca que cuente con una imagen corporativa sólida tiene 

un valor mayor en el mercado, es decir los precios serán más altos, mayor rentabilidad y 

tendrá mayor capacidad para enfrentar crisis. 
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5.1.2 Diferencia entre identidad e imagen corporativa 

 

Chico (2019) señala que la personalidad, las creencias, atributos y valores de una 

empresa forman parte de su identidad, es decir de cómo se presenta ante el público. Mientras 

que la imagen corporativa es la interpretación externa de los diferentes grupos de interés 

formada a partir de las experiencias e interacciones con la empresa. 

Es decir, la identidad corporativa se manifiesta de forma interna y puede ser 

controlado por la organización, mientras tanto la imagen corporativa es la construcción 

externa, puede ser subjetiva y variar entre los diferentes públicos objetivos. En otras palabras, 

la identidad refleja el "ser" de la organización, mientras que la imagen representa el "parecer" 

o la percepción de ese ser en su contexto. 

5.1.3 Elementos de la imagen corporativa 

 

La imagen corporativa está estructurada por ciertos componentes los cuales son 

importantes para poder comunicar la esencia de una organización. 

 Nombre de la empresa: es el primer aspecto a considerar al iniciar un 

negocio. Debe ser seleccionado con gran atención y delicadeza, ya que es fundamental que 

sea claro y sobre todo fácil de recordar. (Solorzano & Parrales, 2021). 

 Logotipo: es una representación gráfica que permite identificar a una 

empresa, es decir debe ser llamativo para los clientes potenciales y recordado por quienes lo 

miran. En el momento de diseñarlo se debe tener en cuenta los efectos sobre el público, el 

entorno en el que se compite y el mensaje que represente la empresa. (Solorzano & Parrales, 

2021). 

 

 Colores corporativos: la selección de los colores juega un papel fundamental; 

son los que llaman la selección de un posible cliente. Al momento de elegir, no solo se debe 
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tener en cuenta la combinación sino la psicología del color, pues evocan emociones e 

influyen al momento de elegir una marca (Salas, 2017). 

 Tipografía: se conoce como el diferente uso de tipo de letras para la 

comunicación escrita de la empresa, la cual debe ser coherente y legible en todos los medios 

de comunicación expuestos (Salas, 2017). 

 Eslogan: es una frase o leyenda distintiva que plasma la filosofía de la 

empresa que permite reconocer a una marca en el entorno competitivo (Del-Rio et al., 2017). 

 Misión: es la razón de ser de una empresa, debe ser clara para todos los 

implicados de la organización tanto en lo interno como en lo externo para poder con los 

objetivos y tomar las decisiones estratégicas adecuadas (Solorzano & Parrales, 2021). 

 Visión: es la descripción de la empresa en como se ve en un futuro, 

proporcionando las aspiraciones clave a largo plazo, además debe ser inspiradora y 

motivadora para que los empleados puedan trabajar en conjunto para lograr la visión 

establecida por la empresa (Calver, 2020). 

 Valores: son los principios en los que se rige la empresa tanto en lo ético y 

moral para poder tener una buena convivencia interna y como se relaciona con el mundo 

exterior (Yarce, 2006). 

 Filosofía corporativa: su misión, visión y operaciones se basan en un 

conjunto de principios, valores y creencias. La autoimagen de la compañía y las 

relaciones deseadas con empleados, clientes, proveedores y la comunidad se reflejan en 

esta declaración (Echeverría, 2020). 

5.2 Comunicación de la identidad corporativa 

Es la forma en que una empresa comunica información y mensajes a sus diversas 

audiencias, tanto internas como externas. Los objetivos estratégicos, la reputación y la 
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construcción de la organización de la organización son los objetivos clave de esta 

comunicación (Rowe, 2008). 

Figura 1 

Comunicación corporativa 
 

 

 

 

Nota: Capriotti (2009) 

 

5.3 Conducta corporativa 

Se refiere a las pautas de comportamiento y las prácticas que una empresa adopta en 

sus operaciones diarias y en sus interacciones con diversos grupos de interés.(Solorzano & 

Parrales, 2021) 

5.3.1 Conducta interna 

Es el conjunto de comportamientos y actitudes que ocurren dentro de la organización, 

es decir lo que pasa puertas adentro con los empleados. Adicional también se denomina como 

el primer eslabón de la comunicación de la empresa ya que son los encargados de comunicar 

al mundo exterior (Capriotti, 2009). 

5.3.2 Conducta externa 

La conducta que demuestra una organización en su interacción con el medio en el 

que se relaciona, incluida sus audiencias objetivas, como los clientes, los proveedores, la 

comunidad y la sociedad. La percepción pública y la reputación de la compañía dependen de 

esta conducta (Capriotti, 2009). 
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5.4 Comunicación corporativa 

La comunicación corporativa se refiere al conjunto de acciones y políticas de una 

empresa para la gestión y difusión de su información, de manera interna entre los empleados 

y la dirección y externa a clientes, medios de comunicación y al público en general. Su 

objetivo principal es crear y defender una imagen favorable de la organización y facilitar la 

comunicación con sus distintos grupos de interés. 

5.4.1 Comunicación comercial 

Es el conjunto de tácticas, mensajes y herramientas que una empresa emplea para 

comercializar sus productos o servicios y construir relaciones con sus clientes. Además es un 

aspecto crucial del marketing e implica la transmisión de información que impacta la decisión 

de la compra de los consumidores (Capriotti, 2009). 

5.4.2 Comunicación institucional 

Se refiere a cómo una organización se presenta a sí misma como parte de la sociedad 

y comparte información sobre lo que hace. Su objetivo es crear conexiones con diferentes 

grupos de personas, no solo para vender, sino para generar confianza y credibilidad. De esta 

manera, busca ser aceptada y valorada en la comunidad (Capriotti, 2009). 

5.5 Manual de identidad corporativa 

Es un documento que reúne las directrices o reglas para aplicar de manera correcta la 

identidad de la empresa. Aplica de manera diferentes el logotipo, formas incorrectas de 

usarlo, además detalla la tipografía y los colores utilizados. También permite visualizar la 

identidad en diferentes aplicativos según las necesidades de la organización (Lueza, 2016). 

Por otro lado Ballesteros (2023) menciona que es una guía esencial al momento de 

realizar los elementos visuales de la empresa, además indica la importancia de realizarlo de 

manera correcta para comunicar de manera coherente la esencia de la empresas al público y 

tener reconocimiento en el mercado. 



16 
 

 

6 METODOLOGÍA DE PROCESO DE INVESTIGACIÓN 

 

6.1 Enfoque mixto 

 

El enfoque mixto implica la recolección de datos tanto cualitativos como cuantitativos 

para tener una mejor compresión sobre el fenómeno estudiado (Creswell & Creswell, 2017). 

En ese contexto, el enfoque cuantitativo facilito la investigación porque la imagen 

corporativa de la empresa pudo ser evaluada de manera objetiva a través de datos numéricos 

recolectado mediante encuestas, lo cual permitió obtener información precisa sobre la 

percepción del público. De esta manera se pudo reconocer los puntos débiles y realizar el 

diseño de identidad corporativa. Además el enfoque cualitativo utilizado a través de la 

entrevista aplicada al dueño de la florícola proporciono más información acerca de la imagen 

corporativa de la misma, proporcionando detalles de lo que le gustaría ver reflejado en el 

manual de identidad corporativa. 

6.2 Método deductivo 

 

El enfoque deductivo implica un proceso de razonamiento que se extiende de lo 

general a lo específico, comenzando con el examen de principios, teorías y leyes de 

aplicabilidad universal, y luego utilizándolos en casos o situaciones específicas.(Hadi et al., 

2023) 

En este caso permitió partir de principios y teorías generales de la imagen e identidad 

corporativa para luego adaptarlos al contexto específico de la florícola Mamá Rosita en la 

parroquia de Guaytacama. 

6.3 Diseño no experimental 
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Es cuando un investigador observa y recopila datos sobre cosas sin cambiar nada o 

intervenir (Guamán Chacha et al., 2021). De esta manera es adecuado para el proyecto 

porque permitió observar y analizar la realidad de la imagen corporativa de la florícola Mama 

Rosita sin manipular la variable. 

6.4 Alcance descriptivo 

Según Faneite (2023) el alcance descriptivo es un tipo de investigación que busca 

describir y detallar un fenómeno, situación o grupo sin cambiar nada. Se trata de recolectar y 

analizar información sobre las características, comportamientos y opiniones de las personas 

que se está estudiando para entender bien el contexto y las relaciones entre ellas. 

La investigación se clasifica como descriptiva ya que pretende detallar la percepción 

actual que tienen los encuestados sobre la imagen corporativa de la empresa, proporcionando 

una descripción precisa de la misma. 

6.5 Población 

Según Gutiérrez (2021) se define como una población a aquel grupo de personas que 

poseen atributos comunes y que son objeto de análisis en un estudio específico. 

La población de este estudio está compuesta por los 9.668 (nueve mil seiscientos 

sesenta y ocho) habitantes de la parroquia de Guaytacama. Este enfoque asegura que se 

recojan opiniones representativas sobre la percepción e imagen corporativa de la florícola 

dentro del mercado local. 

6.6 Muestra 

En el presente proyecto, para su investigación se obtuvo la muestra de los habitantes 

de la parroquia de Guaytacama a través de la fórmula estadística para población finita. 
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⋅ (0,5) ⋅ (0,5) 

 

 

 
9668 ⋅ (1,96)2 ⋅ 0,5 ⋅ 0,5 

(n = 
(0,05)2 ⋅ (9668 − 1) + (1,96)2 

) 

n=370 personas 

Al sustituir la fórmula, el resultado es una muestra de 370 personas, seleccionadas de 

forma representativa mediante un método de muestreo aleatorio simple. Este tamaño de 

muestra garantiza que los resultados sean fiables y permitan mostrar fortalezas y áreas de 

perfeccionamiento en la imagen corporativa de la florícola Mamá Rosita. 

6.7 Técnica e instrumentos de recolección de datos 

 

6.7.1 Técnica: Encuesta 

En este proyecto investigativo se aplicó la técnica denominada encuesta, según 

Medina et al., (2023) donde la encuesta hace referencia a un proceso de recopilación de datos 

que conlleva hacer un grupo de preguntas para obtener datos demográficos o conductuales de 

un grupo en particular. Es decir, esta técnica permitirá a esta investigación obtener la opinión 

y percepción de la imagen corporativa de la florícola Mamá Rosita. 

6.7.2 Técnica: Entrevista 

Es un método de recolección de datos que implica una conversación entre un 

entrevistador y el entrevistado para saber la percepción, opinión o experiencia de un tema en 

específico (Folgueiras Bertomeu, 2016). 
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Para complementar la información de la encuesta se aplico una entrevista al dueño de 

la florícola Mamá Rosita para profundizar el tema de la imagen corporativa, de esta manera 

detallar datos importantes que acote la investigación. 

6.7.3 Instrumento: Cuestionario 

Dentro de esta investigación se empleó el cuestionario como instrumento. En el cual 

se incluye varias preguntas planteadas para obtener datos sobre la importancia de la identidad 

e imagen corporativa, seguida de preguntas relacionadas con la perspectiva de la identidad 

visual de la florícola. De esta manera, se evaluarán los puntos clave, tales como debilidades y 

fortalezas de la misma. Además, se incorporaron preguntas para conocer las áreas que los 

encuestados consideran que deben mejorarse, así como sus preferencias personales. 

6.7.4 Instrumento: Guía de entrevista 

En la investigación se empleó la guía de la entrevista, en el cual se incluye preguntas 

abiertas para saber con exactitud la misión, visión, los valores y la filosofía de la empresa. 

Además de profundizar el tema de la imagen corporativa en la florícola. 

 

6.8 Pruebas estadísticas aplicadas 

 

6.8.1 Análisis de fiabilidad (Alfa de Cronbach) 

La aplicación del alfa de cronbach determina la confiabilidad de las respuestas 

obtenidas, asegurando así que los datos recolectados sean consistentes y reflejen con 

precisión la variable bajo investigación. El coeficiente se denota por un rango de valores 

entre 0 y 1, siendo una puntuación de 1 indicativa de mayor confiabilidad interna. El alfa de 

cronbach no debe ser inferior a 0,7, ya que puede estar o no dentro del rango de valores 

aceptables determinado por el contexto de la investigación y las características del 

instrumento (Oviedo & Campo-Arias, 2005). 

Tabla 3 

Cálculo de Alfa de Cronbach 



20 
 

 

 

Cálculo de Alfa Cronbach 

  Alfa Cronbach  N. de Elementos  

 0,936  13  

Nota: Elaboración del autor 

Según el resultado obtenido de 0.936 en el programa SPSS indica una alta 

confiabilidad y validez del instrumento aplicado. 

6.8.2 Valides por KMO 

Se empleó la prueba KMO para determinar la eficacia de los constructos de la 

encuesta, el rango de valores se sitúa entre 0 y 1, considerándose válido un valor cercano a 1 

y un valor inferior a 0,5 indica que los datos no son adecuados para su uso (Romero & Mora, 

2020). 

Tabla 4 

 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

La validación se realizó aplicando la prueba KMO usando el programa SPSS, se 

obtuvo un resultado de 0,814, lo que supera el mínimo requerido de 0,5. Es decir que las 

preguntas están correlacionadas de manera significativa. 

 

7 ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

 

Pregunta 1: Género 
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Tabla 5 

Género 

 

 

Frecuencia 

 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Masculino 181 48,9 48,9 48,9 

 Femenino 189 51,1 51,1 100,0 

 Total 370 100,0 100,0  

Nota: Elaboración del autor 

 

Figura 2 

Género 
 

 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

Según la figura, se indica que del 100% el 51,1% se identifica con el género 

femenino, seguido por el género masculino con el 48,9%. Adicional se pudo apreciar que 

nadie respondió con la opción de “otro”. Esto indica una mínima predominancia por el 

género femenino en la muestra, con una proporción casi igual de participantes masculinos. 

Pregunta 2: Edad 

Tabla 6 

Edad 
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Frecuencia 

 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 18-29 años 147 39,7 39,7 39,7 

 30-41 años 154 41,6 41,6 81,4 

 42-53 años 42 11,4 11,4 92,7 

 54-65 años 27 7,3 7,3 100,0 

 Total 370 100,0 100,0  

Nota: Elaboración del autor 

 

Figura 3 

Edad 
 

 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

En la siguiente figura se muestra la edad del grupo encuestado. El grupo de 30 a 41 

años es el rango más representativo con el 41,6%. El segundo rango más común es de 18 a 29 

años con el 39,7%. El siguiente rango es de 42 a 53 años cuenta con un 11,4%. Por ultimo 

está el rango de 54 a 65 años que cuenta con la representación más baja con un 7,3%. 

Es decir, la muestra abarca los rangos que predominan y abarcan la mayor parte que 

son de 30 a 41 años y 18 a 29 años, mientras que los rangos de 42 a 53 años y 54 a 65 años 

tienen una representación menor. 
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Pregunta 3: ¿La manera en que una empresa se muestra (como su logo y colores) 

influye en lo que pienso de ella? 

Tabla 7 

Percepción del Consumidor: Influencia del Logo y Colores 

 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Figura 4 

Percepción del Consumidor: Influencia del Logo y Colores 

 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

En la imagen se puede determinar que los encuestados afirman que si influye la 

manera en cómo se presenta una empresa. Los resultados indican que el 49,5% está “De 

acuerdo” junto con el 21,6% que está “Totalmente de acuerdo” por lo tanto, se cree que en 

la manera en que una empresa se muestra influye en su percepción, lo que significa que una 
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presentación visual efectiva es considerada importante. Después un 13,5% de los 

participantes tiene una opinión “Neutral” lo que sugiere que no está seguro o que no 

considera relevante este aspecto en su decisión. Mientras que solo un 11,9% de los 

encuestados respondió “En desacuerdo” y un 3,5% respondió “Totalmente en desacuerdo”, 

es decir que cree que la presentación visual no tiene influencia en su percepción. En resumen 

los datos muestran que, en general, existe una fuerte creencia en la influencia de la 

presentación visual de una empresa sobre la percepción del consumidor. 

Pregunta 4: ¿Cree que las empresas deben invertir en mejorar su identidad e imagen 

corporativa regularmente? 

Tabla 8 

Importancia de la Inversión en Identidad e Imagen Corporativa 

 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Figura 5 

Importancia de la Inversión en Identidad e Imagen Corporativa 
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Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

La figura muestra que hay una clara inclinación hacia la necesidad de que las 

industrias inviertan en la avance de su imagen e identidad corporativa de manera regular, por 

lo tanto se muestra que los encuestados con un 40,5% está “Totalmente de acuerdo” seguido 

del 35,9% que dice estar “De acuerdo” lo que sugiere que valoran la presentación visual de 

las empresas y creen que al mantener una imagen fresca y relevante se puede fortalecer la 

relación con el cliente. Por otro lado el 9,2% de los encuestados dicen estar “Neutral” 

indicando una falta de opinión definida. Por último el 9,7% dijo estar “En desacuerdo” y el 

4,6% “Totalmente en desacuerdo” por lo tanto, refleja una minoría que no considera 

necesaria la inversión. La mayoría de los encuestados, según los resultados indican que la 

inversión en la identidad e imagen es algo crucial que puede influenciar en su percepción y 

potencialmente en su decisión de compra. 

Pregunta 5: ¿Piensa que la reputación de una empresa está directamente relacionada 

con su imagen corporativa? 

Tabla 9 

Relación entre Reputación Empresarial e Imagen Corporativa 

 

 

Nota: Elaboración del autor 
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Figura 6 

Relación entre Reputación Empresarial e Imagen Corporativa 
 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

A través de los resultados se indica que la reputación si depende de una buena imagen 

corporativa. Un 39,5% dijo “De acuerdo” y un 33,5% de los encuestados respondió 

“Totalmente de acuerdo” por lo tanto sostiene que la reputación está directamente 

relacionado con su imagen, lo que significa que una presentación visual efectiva y coherente 

influye en cómo se percibe a una empresa en el mercado. Además un 13% de los encuestados 

tienen una opinión neutral, lo que indica una indecisión o falta de información sobre el tema. 

También el 12,2% se mostró “En desacuerdo” y un 1,9% “Totalmente en desacuerdo” lo 

que significa que la minoría considera que no hay relación en la reputación e imagen y no es 

relevante. En conclusión la gran parte de los encuestados indica y reconoce lo importante de 

mantener una correcta imagen corporativa para una buena reputación de la empresa. 

Pregunta 6: ¿Está de acuerdo en que una identidad visual consistente (como logotipos, 

colores y tipografías) es clave para el reconocimiento de una empresa? 

Tabla 10 

Importancia de una Identidad Visual Consistente 
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Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 8 2,2 2,2 2,2 

 En desacuerdo 36 9,7 9,7 11,9 

 Neutral 43 11,6 11,6 23,5 

 De acuerdo 141 38,1 38,1 61,6 

 Totalmente de acuerdo 142 38,4 38,4 100,0 

 
Total 370 100,0 100,0 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Figura 7 

Importancia de una Identidad Visual Consistente 

 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

El 38,4% de las personas encuestadas respondieron “Totalmente de acuerdo” seguido 

del 38,1% que está “De acuerdo”, por lo tanto consideran que los logotipos, los colores y la 

tipografía pueden asegurar que una empresa pueda ser identificada con facilidad. A partir de 

lo anterior, se entiende que los consumidores ven la consistencia visual entre distintas marcas 

como un factor decisivo para identificar y recordar a las propias marcas en el mercado 

comercial. Además el 11, 6% se mantiene “Neutral” lo que podría considerar que no tienen 

una opinión clara al respecto. Por otro lado el 9,7% dijo estar “En desacuerdo” seguido del 

2,2% que dijo estar “Totalmente en desacuerdo” lo que sugiere que los encuestados no 
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Análisis e interpretación 

 

 

piensan que la identidad visual sea un factor crítico para el reconocimiento de la empresa. En 

conclusión los datos indican que tener una identidad visual coherente se considera un activo 

necesario para la percepción y la conducta asociada de una empresa. 

Pregunta 7: ¿La imagen de la empresa es atractiva y profesional? 

Tabla 11 

La imagen de la empresa es atractiva y profesional 

 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Figura 8 

La imagen de la empresa es atractiva y profesional 
 

 

Nota: Elaboración del autor 
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Nota: Elaboración del autor 

 

 

Según información de las personas encuestadas indican que tienen una perspectiva 

negativa sobre la imagen de la empresa, con un 34,9% que respondieron “Totalmente en 

desacuerdo” seguido del 35,4% que respondieron “En desacuerdo” lo que indica que la 

imagen no es atractiva ni profesional. Estos datos sugieren deficiencias en la presentación 

visual y profesionalismo de la empresa. . Mientras que el 12,7% se mantiene “Neutral” 

sugiere que hay un segmento de la población no tiene una opinión definida o en algunos 

casos que la empresa es poco memorable. Por otro lado solo el 12,4% de los encuestados se 

mostró “De acuerdo” y un 4,6% “Totalmente de acuerdo” es decir que solo este porcentaje 

considera que la imagen es atractiva y profesional. Este bajo porcentaje podría señalar que 

aunque pocas personas ven aspectos positivos, la mayoría no comparte esta opinión, lo que 

podría afectar la percepción de la empresa. En conclusión los datos revelan una clara 

necesidad de que la empresa mejore su imagen, ya que una imagen más atractiva y 

profesional puede aumentar el reconocimiento y contribuir a una mejor percepción por parte 

de los consumidores. 

Pregunta 8: ¿El logotipo de la empresa es fácil de reconocer? 

Tabla 12 

El logotipo de la empresa es fácil de reconocer 
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Figura 9 

El logotipo de la empresa es fácil de reconocer 
 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

El logotipo de la empresa no es fácil de reconocer para la mayoría de los encuestados 

Un 38,9% respondieron “En desacuerdo” seguido de un 33,2% que dijeron estar 

“Totalmente en desacuerdo” por lo tanto el logotipo presenta dificultades para ser 

identificado, lo que sugiere que el diseño del logotipo podría no ser lo suficientemente 

distintivo. Por otro lado solo el 11,6% de los analizados respondieron “De acuerdo” y un 

6,2% “Totalmente de acuerdo”, significa que este bajo porcentaje cree que el logotipo es fácil 

de reconocer. Por último el 10% conserva la postura “Neutral” lo que sugiere una carencia de 

opinión clara o que el logotipo no genera una impresión fuerte. En conclusión los datos 

sugieren que el logotipo de la empresa podría estar fallando en su función esencial de un 

elemento distintivo. Para fortalecer la identidad visual de la empresa podría ser esencial la 

mejora del diseño del logotipo para aumentar su reconocimiento en el mercado. 

Pregunta 9: ¿Considera que la identidad visual (logotipo, colores, tipografía, diseño) de 

la empresa refleja sus valores de manera coherente? 
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Tabla 13 

La identidad visual (logotipo, colores, tipografía, diseño) de la empresa refleja sus valores 

de manera coherente 

Nota: Elaboración del autor 

 

Figura 10 

La identidad visual (logotipo, colores, tipografía, diseño) de la empresa refleja sus valores 

de manera coherente 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

Las respuestas muestran que una gran parte de las personas encuestadas sienten que la 

identidad visual de la empresa no refleja de manera coherente sus valores. Un 36,5%% 

respondió “En desacuerdo” mientras que un 33,5% “Totalmente en desacuerdo” lo que 
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muestra que existe una desconexión entre el logotipo, su identidad visual y los valores que la 

empresa busca comunicar. Esto sugiere que el apartado visual, tales como el logotipo, los 

colores y la tipografía, podría no estar en sintonía. El 14,6% que se mantiene neutral podría 

indicar una falta de información o interés en el tema, o que ciertos elementos se perciben 

como neutrales en relación con los valores de la empresa. Solo el 10,0% de los encuestados 

dijo que está “De acuerdo” y 5,4% “Totalmente de acuerdo” lo que implica que cree que la 

identidad visual es coherente con los valores aunque el porcentaje es relativamente bajo. En 

conclusión, los datos sugieren que es fundamental para la empresa alinear su identidad visual 

con sus valores esenciales. Una coherencia en estos aspectos no solo puede reforzar la 

autenticidad de la marca, sino también fortalecer la conexión emocional con los 

consumidores, mejorando así la percepción general y la lealtad hacia la empresa. 

Pregunta 10: ¿La identidad visual de la empresa (como su logo, colores y diseño) me 

hace sentir que puedo confiar en ella? 

Tabla 14 

Confianza en empresa a través de su identidad visual 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Figura 11 

Confianza en empresa a través de su identidad visual 
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Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

La mayoría de los encuestados no percibe que la identidad visual de la empresa 

genere confianza. Un total del 39,2% dice estar “En desacuerdo” mientras un 31,4% 

“Totalmente en desacuerdo”, de esta forma se considera que la identidad visual, que abarca el 

logo, los colores y el diseño, no les inspira confianza. Esto sugiere que la forma en que se 

presenta la empresa podría carecer de elementos que fomenten la credibilidad o seguridad en 

los consumidores. Por otro lado, solo el 14,1% dicen estar “De acuerdo” y el 4,9% dijo estar 

“Totalmente de acuerdo”, significa que piensa que la identidad visual les hace sentir que 

pueden confiar en la empresa, aunque este porcentaje relativamente bajo indica que, aunque 

hay un pequeño grupo que siente confianza a través de la identidad visual pero la mayoría no 

comparte esta percepción. Por último el 10,5% de los encuestados define su postura 

“Neutral”, lo que podría indicar una falta de opinión clara o una sensación de indiferencia 

hacia la identidad visual en relación con la confianza. En conclusión los datos sugieren que 

hay una falta de confianza en la identidad visual en la florícola Mamá Rosita, por lo tanto 

existe una necesidad de mejorar la identidad visual de la misma para fomentar mayor 

confianza en los consumidores. 

Pregunta 11: ¿Considera que los colores utilizados se distinguen de otras empresas? 



34 
 

 

Tabla 15 

Los colores utilizados se distinguen de otras empresas 

 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Figura 12 

Los colores utilizados se distinguen de otras empresas 
 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

La mayoría de los encuestados no considera que los colores de la empresa se 

diferencien de los de otras. Un 39,5% dicen estar “En desacuerdo” y un 29,7% “Totalmente 

en desacuerdo” por lo tanto, opina que los colores no son lo suficientemente únicos o 

distintivos, lo que sugiere que la paleta de colores actual podría estar perdiéndose entre la 

competencia. Por otro lado el 13,2% de los encuestados se mantiene “Neutral”, lo que puede 
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señalar desinterés o una percepción de que los colores no juegan un papel crucial en su 

experiencia. Adicional solo el 10,5% dicen estar “De acuerdo” y un 7,0% “Totalmente de 

acuerdo” es decir, cree que los colores utilizados son diferenciadores en el mercado. Este 

porcentaje relativamente bajo indica que, aunque algunos pueden ver un valor en la selección 

de colores, la mayoría no siente que contribuyan a una identificación clara de la marca. En 

conclusión, los datos sugieren que los colores utilizados por la empresa necesitan ser 

evaluados y posiblemente renovados para mejorar su distintividad. 

Pregunta 12: ¿Cree que la imagen actual de la empresa (incluyendo su logo y colores) 

genera dudas sobre la calidad y características de sus productos? 

Tabla 16 

La imagen actual de la empresa (incluyendo su logo y colores) genera dudas sobre la 

calidad y características de sus productos 

Nota: Elaboración del autor 
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Figura 13 

La imagen actual de la empresa (incluyendo su logo y colores) genera dudas sobre la 

calidad y características de sus productos 

 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

Las personas apuntan a que la imagen que crea la empresa, junto con su logotipo y los 

colores genera dudas a los clientes en los productos que oferta. Un 28,9% de los encuestados 

dijo estar “De acuerdo” y un 28,1% “Totalmente de acuerdo” en otras palabras, consideran 

que la identidad visual les proporciona dudas sobre la calidad de aquello que se ofrece. Por 

otro lado, un 16,8% se muestra “Neutral”, lo cual permite considerar cierta ambivalencia en 

las opiniones. No obstante, un 16,8% dijo estar “En desacuerdo” y un 9,5% “Totalmente 

desacuerdo” es decir, muestra que la imagen de la empresa no les genera dudas sobre la 

calidad de los productos. 

Estos resultados sugieren que la presentación visual de la empresa podría estar 

contribuyendo a una percepción negativa de la calidad de los productos, lo que destaca la 

necesidad de una revisión y perfeccionamiento en su identidad visual. 

Pregunta 13: ¿Cree que sería ventajoso implementar modificaciones en el diseño del 

logo para mejorar su impacto y relevancia? 
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Tabla 17 

Cree que sería ventajoso implementar modificaciones en el diseño del logo para mejorar su 

impacto y relevancia 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Figura 14 

Cree que sería ventajoso implementar modificaciones en el diseño del logo para mejorar su 

impacto y relevancia 

 
 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

Los hallazgos de las personas encuestadas indican que cree que sería ventajoso 

implementar modificaciones en el diseño del logo para mejorar su impacto y relevancia En 
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este sentido, un 49,7% afirmo estar “Totalmente de acuerdo” y un 31,4 “De acuerdo” de esta 

forma, confirma que le gustaría que se haga modificaciones. Por otro lado un 11,1% se 

encuentra en una posición “Neutral”, lo que parece indicar que algunos no 1 tienen una 

opinión clara. En contraste, un escaso 6,5% dijo que está “En desacuerdo” y un 1,4% 

“Totalmente en desacuerdo” lo que sugiere que no es necesario hacer tales cambio. En 

conclusión, los datos indican una clara preferencia en implementar modificaciones en el 

diseño del logo para mejorar su impacto y relevancia.Esta mejora posiblemente podría servir 

no solo para hacer más fuerte la identidad de la marca, sino que también podría conectar muy 

positivamente con consumidores. 

Pregunta 14: ¿Preferiría una tipografía (tipo de letra) elegante y moderna para la 

imagen de la marca? 

Tabla 18 

Preferiría una tipografía (tipo de letra) elegante y moderna para la imagen de la marca 

 

 

Nota: Elaboración del autor 
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Figura 15 

Preferiría una tipografía (tipo de letra) elegante y moderna para la imagen de la marca 
 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

Los datos expuestos sugieren que gran parte de los encuestados reclaman de la 

tipografía elegante y moderna como idónea para la imagen de la empresa. Un 41,9% de los 

participantes respondieron “De acuerdo” y un 41,1% “Totalmente de acuerdo”, por lo cual se 

manifestó su intención de que la imagen de la marca incluya una tipografía elegante y 

moderna. Mientras que solo 10% respondió “Neutral” así que significa que mantiene una 

falta de opinión. Por el contrario, sólo un 5,1% dijo estar en “En desacuerdo” y un 1,9% 

“Totalmente desacuerdo” lo que significa que no ven necesario modernizar la tipografía. 

En resumen, los datos sugieren un fuerte apoyo hacia el uso de una tipografía que sea 

tanto elegante como moderna, lo que podría contribuir a mejorar la percepción de la empresa 

y su atractivo visual entre los consumidores. 

Pregunta 15: ¿Le gustaría que el logotipo incluya un eslogan breve que refuerce la 

frescura y calidad de las flores que ofrece la marca? 
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Tabla 19 

Le gustaría que el logotipo incluya un eslogan breve que refuerce la frescura y calidad de las 

flores que ofrece la marca 

Nota: Elaboración del autor 

 

Figura 16 

Le gustaría que el logotipo incluya un eslogan breve que refuerce la frescura y calidad de las 

flores que ofrece la marca 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Análisis e interpretación 

La mayoría significativa de los encuestados apoya la inclusión de un eslogan breve en 

el logotipo que refuerce la frescura y calidad de las flores que ofrece la empresa. Un 42,4% 

dice que está “Totalmente de acuerdo” y un 38,4% “De acuerdo” esto significa que los 
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participantes se manifiesta a favor de esta idea, sugiriendo que consideran valioso un mensaje 

que resalte estas características. Mientras que un 14,6% se mantiene neutral, indicando una 

falta de opinión clara sobre el tema. Por otro lado, solo un 2,4% dice estar “En desacuerdo” y 

un 2,2% “Totalmente en desacuerdo” sugiriendo que no es necesario tener un eslogan, En 

conclusión, los datos sugieren un fuerte interés en que el logotipo incorpore un eslogan que 

enfatice la frescura y calidad de los productos, lo que podría ayudar a fortalecer la identidad 

de la empresa y a transmitir un mensaje claro a los consumidores. 

7.1 Tablas cruzadas 

 

Tabla 20 

Opinión sobre la inversión en identidad e imagen corporativa por segmento de edad 

 

Edad Total 

18-29  30-41  42-53  54-65 

años años años años 

2. ¿Cree que las empresas Totalmente Recuento 7 3 2 5 17 

 

deben invertir en mejorar su 

identidad e imagen corporativa 

en desacuerdo% del 

total 

41,2% 17,6% 11,8% 29,4% 100,0% 

regularmente? En Recuento 12 15 6 3 36 

 desacuerdo % del 

total 

33,3% 41,7% 16,7% 8,3% 100,0% 

 Neutral Recuento 11 16 4 3 34 

 % del 

total 

32,4% 47,1% 11,8% 8,8% 100,0% 

 De acuerdo Recuento 62 54 13 4 133 

 % del 

total 

46,6% 40,6% 9,8% 3,0% 100,0% 

 Totalmente Recuento 55 66 17 12 150 

 de acuerdo % del 

total 

36,7% 44,0% 11,3% 8,0% 100,0% 

Total Recuento  147 154 42 27 370  

 % del 39,7% 41,6% 11,4% 7,3% 100,0% 
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 Total  

Nota: Elaboración del autor 

Interpretación 

Entre las respuestas analizadas, el 36,7% de los encuestados de 18-29 años y el 44% 

de los de 30-41 está “Totalmente de acuerdo” en que las empresas deberían realizar 

inversiones constantes en la mejora de su identidad e imagen corporativa. En cuanto al grupo 

más amplio, 18-41 años, los que respaldan esta idea incrementan a 80,4% (“De acuerdo” y 

“Totalmente de acuerdo”). Sin embargo, el 11,8% de hombres de 42-53 años y el 8% de 

hombres de 54-65 presentan los mismos índices, por lo que se puede sugerir que estas 

poblaciones tienen una menor inclinación hacia la mejora constante de la imagen corporativa. 

Por otra parte, el 39,7% de los encuestados de 18-29 años de edad se encuentra “Neutral“, lo 

cual puede indicar indefinición o escaso conocimiento del tema en cuestión. 

Tabla 21 

Opinión sobre la importancia de una identidad visual consistente para el reconocimiento de 

la empresa por género 

 Género  

   Masculino Femenino Total 

4. ¿Está de acuerdo en que una 

identidad visual consistente (como 

logotipos, colores y tipografías) es clave 

para el reconocimiento de una empresa? 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Recuento 6 2 8 

% del 

total 

75,0% 25,0% 100,0% 

En 

desacuerdo 

Recuento 25 11 36 

 % del 

total 

69,4% 30,6% 100,0% 

  Recuento 28 15 43 

 Neutral % del 

total 

65,1% 34,9% 100,0% 

 De acuerdo Recuento 61 80 141 
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 % del 

total 

43,3% 56,7% 100,0% 

Totalmente 

de acuerdo 

Recuento 61 81 142 

% del 

total 

43,0% 57,0% 100,0% 

Total Recuento  181  189  370  

 % del 

                                total  

48,9% 51,1% 100,0% 

Nota: Elaboración del autor 

 

Interpretación 

El 86% de los encuestados, con una mayor proporción de mujeres (57%), está “De 

acuerdo” o “Totalmente de acuerdo” en que una identidad visual consistente facilita el 

reconocimiento de una empresa. En tanto 44.4% de hombres se encuentran “En desacuerdo” 

o “Totalmente en desacuerdo” en esta afirmación, solamente 35.6% de mujeres lo piensan 

igual. 

Tabla 22 

Percepción de confianza en la empresa por identidad visual considerando el género 

 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Interpretación 
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El 70.6% de los que respondieron a la encuesta dieron su opinión sobre la confianza o 

la falta de esta, sugiriendo que la realización de una identidad visual de la organización puede 

ser deliberadamente persuasiva para generar confianza. En el caso de los que respondieron 

que confiaban, solo fue un 18,9%. De los que no confían, el 56.9% son mujeres y el 66.7% de 

los que se oponen son hombres. 

Tabla 23 

Percepción sobre la imagen atractiva y profesional de la empresa por género 
 

Nota: Elaboración del autor 

 

Interpretación 

Para el 60,5% de la muestra encuestada, la imagen de la empresa no resulta atractiva 

ni profesional, puesto que existe una mayor proporción de mujeres (62%) en las categorías de 

“Siempre en Desacuerdo” y “Desacuerdo”. Esta afirmación donde la imagen es atractiva y 

profesional es respaldada solo por el 17,6% y estima que mayormente son hombres los que se 

encuentran en dicho rango. 
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Tabla 24 

La relación entre la reputación de la empresa y la calidad de sus productos por género 

 

Nota: Elaboración del autor 

 

Interpretación 

La mayoría de los encuestados 58.1% (con 71.2% de hombres) considera que los 

colores y el logo de la empresa afectan la calidad y características de los productos. Solo el 

27.3% disiente de esta afirmación en alguna medida, lo que parece estar sustentado por el 

hecho de que en su mayoría, aquellos que disienten son hombres 65.7% y 71%. 

Tabla 25 

Preferencia por género para incorporar elementos locales en el diseño del logotipo 
 

 

 Género  
   Masculino Femenino Total 

11. ¿Cree que sería ventajoso 

implementar modificaciones en el 

diseño del logo para mejorar su impacto 

y relevancia? 

Totalmente en 

desacuerdo 

Recuento 2 3 5 

% del 
total 

40,0% 60,0% 100,0% 

En desacuerdo Recuento 17 7 24 

  % del 
total 

70,8% 29,2% 100,0% 
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Neutral Recuento 23 18 41 

 % del 
total 

56,1% 43,9% 100,0% 

De acuerdo Recuento 52 64 116 

 % del 
total 

44,8% 55,2% 100,0% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 87 97 184 

% del 
total 

47,3% 52,7% 100,0% 

Total Recuento  181  189  370  

 
   

% del 
total  

48,9% 51,1% 100,0% 

Nota: Elaboración del autor 

 

Interpretación 

De los encuestados, que en su mayoría eran mujeres (52,7%), un total del 79.5% 

aprueba o aprueba de forma tajante que el logotipo incorpore elementos que aluden a la 

región de origen del producto, como flores nativas o algún diseño representativo. El 9.70%, 

por su parte, expresó una opinión disconforme o totalmente disconforme respecto del uso de 

flores autóctonas en el logotipo, opinión que en su mayoría corresponde a hombres. 

Tabla 26 

Preferencia por género por una tipografía moderna y elegante 

 

 Género  
   Masculino Femenino Total 

12. ¿Preferiría una tipografía (tipo 
de letra) elegante y moderna para la 

imagen de la marca? 

Totalmente en 

desacuerdo 

Recuento 3 4 7 

% del 
total 

42,9% 57,1% 100,0% 

 En desacuerdo Recuento 15 4 19 

  % del 
total 

78,9% 21,1% 100,0% 

 Neutral Recuento 29 8 37 

  % del 
total 

78,4% 21,6% 100,0% 

 De acuerdo Recuento 70 85 155 

  % del 
total 

45,2% 54,8% 100,0% 

 Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 64 88 152 

 % del 
total 

42,1% 57,9% 100,0% 
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Total Recuento  181  189  370  

 % del 
                                total  

48,9% 51,1% 100,0% 

Nota: Elaboración del autor 

 

Interpretación 

La mayoría de los encuestados (un 85,4% con mayor proporción de mujeres 57,9%) 

considera atractivo para la marca tiene una tipografía moderna y elegante, y se encuentra en 

una posición de 'De acuerdo' o 'Totalmente de acuerdo’. Solamente un 2,4 % de la población 

está ‘En Desacuerdo’ o ‘Totalmente en Desacuerdo’, y en este caso, la mayoría son hombres. 

7.2 Entrevista 

 

Tabla 27 

Entrevista 

 

Preguntas Respuestas 

1. ¿Cuál es la misión y visión de su 

florícola? 

Nuestra misión es producir y ofrecer flores de 

alta calidad, cultivadas con técnicas sostenibles 

y respetuosas con el medio ambiente, para 

embellecer los momentos más especiales de 

nuestros clientes y contribuir al desarrollo 

local. 

La visión es ser reconocidos como líderes en el 

sector florícola de Ecuador, destacando por 

nuestra innovación, calidad y compromiso con 

la sostenibilidad, y ser una referencia en la 

promoción de la floricultura responsable 
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2. ¿Qué valores considera que son 

fundamentales para la imagen de su 

empresa? 

Calidad porque siempre tratamos entregar un 

producto de calidad a nuestros clientes 

Sostenibilidad porque aplicamos practicas 

responsables con el medio ambiente 

Innovación porque trabajamos en entregar una 

flor diferente a la competencia 

3. ¿En qué aspectos cree que su 

florícola se diferencia de la 

competencia? 

Por nuestros productos que tienen una calidad 

única 

4. ¿Cómo describiría la identidad 

visual de su florícola (logotipo, 

colores, tipografía)? 

En parte siento que no comunica lo que 

realmente quiere transmitir mi florícola ya que 

pienso que no se ha actualizado en un tiempo 

considerable 

5. ¿Realiza auditorías regulares de 

su imagen de marca para asegurar 

la consistencia? 

No, realmente se ha descuidado ese aspecto 

desde que se creó la imagen de la florícola 

6. ¿Qué percepción cree que tienen 

los clientes sobre su marca? 

La mayoría de nuestros clientes nos ven como 

una empresa que ofrece productos de alta 

calidad pero que en el mercado de las flores no 

nos diferenciamos porque no tenemos una 

imagen definida 

7. ¿Cómo maneja las críticas o 

comentarios negativos relacionados 

con su imagen corporativa? 

Tomamos las críticas como oportunidades para 

mejorar nuestras prácticas según sea necesario 

para alinearnos mejor con las expectativas de 

nuestros clientes. 
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8. ¿Qué cambios o mejoras le 

gustaría implementar en la imagen 

corporativa en el futuro? 

El principal cambio que me gustaría es que se 

refleje el producto más vendido que es la rosa, 

también un eslogan ya que en la imagen actual 

no se logró concretar la frase que acompañaría 

al logo 

Nota: Elaboración del investigador 
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8 PROPUESTA DEL MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA 
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8.1 Presupuesto 

 

Tabla 28 

Presupuesto 

 

Elemento Cantidad Precio Unitario Precio Total 

Jarros 100 $1,95 $195,00 

Tarjetas de presentación 100 0.21ctvs $21,00 

Gorras 100 2,00 $200,00 

Camisetas 100 2,45 $245,00 

Delantales 100 2,75 $275,00 

Total 
  

$936,00 

Nota: Elaboración del autor 
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9 IMPACTOS 

Impacto económico 

En primer lugar al momento de aplicar la nueva imagen corporativa construida a 

través del manual de identidad corporativa la empresa ya puede diferenciarse de las demás y 

por ende los consumidores la van a seguir reconociendo y familiarizándose. De esta manera 

atraen más clientes lo que potencialmente aumentara las ventas y los ingresos. Lo que la 

empresa también podrá aportar significativamente al desarrollo y crecimiento de la provincia. 

Impacto social 

Por otro lado, al mejorar la imagen corporativa también se mejora competitividad de 

la florícola “Mamá Rosita” es decir, se genera más oportunidades de empleo en la región. La 

generación de empleos no solo ayuda a la empresa a ampliar sus operaciones, también 

fomenta la economía de la localidad apoyando principalmente a las mujeres jefas de hogar. 

De esta manera se disminuye el desempleo y se promueve el desarrollo económico de la 

industria florícola. 

Impacto ambiental 

La mejora en la imagen corporativa puede llevar a la obtención de certificaciones 

ambientales, como la certificación de comercio justo o la producción orgánica. Estas 

certificaciones pueden atraer a un segmento de consumidores más consciente del medio 

ambiente, lo que a su vez impulsa la demanda de productos sostenibles. 

10 CONCLUSIONES 

 La fundamentación teórica proporciono una comprensión profunda del tema, 

de esta manera se pudo desarrollar la investigación de la empresa aplicando los conceptos 

y teorías investigados, lo cual sirvieron como pilar fundamental para sustentar el trabajo 

de investigación. 
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 Mediante la aplicación de la encuesta se analizó que la gran parte de los 

encuestados manifestaron que la identidad corporativa actual no resulta atractiva y resulta 

difícil distinguirla de otras organizaciones del sector. Además, también  se sugirieron 

diversas modificaciones para lograr que la identidad de la empresa sea percibida de 

manera más favorable y se consolide una mayor presencia en el entorno competitivo. 

 La implementación de una nueva imagen corporativa utilizando el manual de 

identidad corporativa permitirá fortalecer la visualización de la florícola entre los clientes, 

logrando una presencia más sólida en el mercado. Esta renovación proyectara una 

imagen más profesional y coherente. 

11 RECOMENDACIONES 

 Realizar revisiones periódicas de la literatura y estudios de caso relevantes 

para mantener actualizada la comprensión del mercado y las tendencias. Esto permitirá 

adaptar las estrategias de la empresa a cambios en el entorno competitivo. 

 Aplicar las modificaciones sugeridas en las encuestas  utilizando el manual 

de identidad corporativa. Asegurarse de que todos los materiales de marketing y 

comunicación reflejen estos cambios para mejorar la percepción de la marca. 

 Planificar una campaña de marketing que comunique la nueva imagen 

corporativa a los clientes existentes y potenciales. Utilizar múltiples canales, como redes 

sociales, correos electrónicos y eventos, para generar expectativa y mejorar la percepción de 

la marca. 
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13 Anexos 

 


