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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como finalidad determinar la relacién entre la
identidad visual corporativa y el nivel de posicionamiento del laboratorio clinico
Escalabs entre sus clientes en el afio 2017; también, analizar el uso del imagotipo

de Escalabs y su manifestacion en diversas piezas gréficas.

El estudio se realiz6 a través de un disefio de investigacion no experimental,
transversal correlacional cuya poblacion estaba constituida por las personas que
concurrieron a la sede principal Escalabs-Bolognesi. La muestra estuvo
conformada por 333 clientes.

Para la recoleccion de datos se usO las técnicas de encuestas y analisis de
contenidos a traves de los instrumentos del cuestionario y ficha de analisis. Como
resultado se obtuvo que existe una correlacion baja o muy débil, de grado no
significativa (p<0.50) entre la identidad visual corporativa y el nivel de
posicionamiento del laboratorio clinico Escalabs a través de la prueba estadistica

de correlacion de Pearson.

Se concluyé que el imagotipo de Escalabs carece de personalidad y de las tres
funciones basicas de un logotipo: simbdlico, identificador y estético. Ademas, no
tiene relacion representativa con el rubro en el que se desenvuelve la marca. En
cuanto a las piezas graficas analizadas se concluy6 que siguen una linea grafica
definida con uso mondotono del imagotipo, uso minimo del eslogan y poca armonia

entre su color primario y secundario.

Palabras claves: Identidad visual corporativa, Posicionamiento, Identidad

corporativa
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ABSTRACT

The purpose of the present investigation was to determine the relationship
between the corporate visual identity and the positioning level of the clinical
laboratory Escalabs among its clients in the year 2017; also, analyze the use of
Escalabs' imagery and its manifestation in various graphic pieces.

The study was carried out through a non-experimental, correlational cross-
sectional research design whose population was constituted by the people who
attended the main headquarters of Escalabs-Bolognesi. The sample consisted of
333 clients.

For the collection of data, the techniques of surveys and content analysis were
used through the instruments of the questionnaire and analysis sheet. As a result,
it was found that there is a low or very weak correlation, of non-significant degree
(p <0.50) between the corporate visual identity and the positioning level of the

clinical laboratory Escalabs through Pearson's statistical correlation test.

It was concluded that Escalabs' imagery lacks personality and the three basic
functions of a logo: symbolic, identifier and aesthetic. In addition, it has no
representative relationship with the item in which the brand operates. As for the
graphic pieces analyzed, it was concluded that they follow a defined graphic line
with monotonous use of the imagotype, minimal use of the slogan and little

harmony between its primary and secondary color.

Keywords: Corporate visual identity, Positioning, Corporate identity
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemaéatica

El uso de la identidad visual corporativa ha ido evolucionado de manera
significativa en todo el mundo debido a los avances de la tecnologia y los
constantes cambios que esto trae consigo en cuanto a tendencias de disefio,
publicidad y marketing. Hoy en dia, el consumidor valora mas a las marcas
por lo que comunican, mas alla del producto o servicio. Sin embargo, muchas
empresas no han sabido adaptarse al cambio o les cuesta asumir que las
formas de comunicarse y relacionarse con su publico objetivo, en la
actualidad, son diferentes a las de hace quince o veinte afios y que esto

seguira evolucionando constantemente.

Empresas de todo el mundo se enfrentan a un mercado competitivo en
donde la diferenciacion y el posicionamiento son la clave para el éxito, es por
€S0 que vemos como marcas transnacionales, las cuales usan técnicas y
estrategias para potenciar su marca, pueden hacer desaparecer a marcas
locales las cuales les dan muy poca importancia al desarrollo de una identidad
visual corporativa adecuada y coherente. Esto se deberia a la falta de
conocimiento o la poca importancia que los altos administrativos le dan al

desarrollo de una marca (Villa, 2014).

Muchas marcas en el Peru ya se han ido adaptando al cambio. Un claro
ejemplo ello es el caso de Bembos, a quien el portal web especializado en
branding e identidad corporativa, Brandemia reconocio en 2015 con el premio
a ‘Mejor marca creada en Latinoamérica’, dicho premio consideré la
creatividad y gestion de marca en el redisefio de la identidad visual
corporativa desarrollada por la agencia de branding, Infinito. Por otro lado, se
encuentra la marca de bebidas gaseosas Kola Real (KR), que durante afios
ha ido cambiando su identidad visual corporativa sin encontrar un lenguaje
comunicacional coherente con su producto, logrando de esa manera ser una

marca sin personalidad y que termina siendo olvidada e irreconocible.
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En Trujilo empresas con proyeccion a expandirse e ingresar en otros
mercados, se ven limitados debido al uso inadecuado de su identidad visual
corporativa, puesto que muchas veces se desarrollan proyectos sin previa
investigacion o no se trabaja con expertos profesionales en el area, trayendo
consigo gastos econdémicos, en lo que deberia ser una inversion que a largo
plazo genere rentabilidad y marcas que los trujillano prefieran. Vemos marcas
locales las cuales su identidad visual no refleja lo que venden u ofrecen,
mostrando disonancia entre la comunicacion marca y cliente, lo que a futuro
puede generar que estas marcas simplemente pasen desapercibidas y
desaparezcan, llevandose consigo muchos puestos de trabajo y menos
marcas locales en el mercado, viéndonos invadidos por marcas nacionales o

transnacionales.

En la ciudad de Trujillo, el Laboratorio Clinico Escalabs cuenta con mas
de 33 afios de experiencia y fue fundado sobre la base y experiencia del
prestigioso laboratorio Ayacucho el cual se fund6 en 1984 con el objetivo de
brindar el servicio de analisis clinicos a la poblacion trujillana. Actualmente
cuenta con cinco sedes distribuidas en las principales urbanizaciones y
distritos de la ciudad de Trujillo y una sede en la ciudad de Chimbote.
Ademas, ha logrado obtener la certificacion de calidad 1SO 9001, Certificacion
de Seguridad y Salud en el trabajo OHSAS 18001 y Certificacion en
Responsabilidad Social Empresarial RSE 2011.3, que hacen de Escalabs una

empresa confiable tanto para sus clientes, trabajadores y la sociedad.

La identidad visual corporativa que actualmente usa Escalabs fue
redisefiada en el afio 2013 en donde mantuvo el color tradicional verde y se
omitié el color rojo, también se implementé un isotipo y tipografia totalmente
nuevos. El cambio fue necesario y radical, de ahi es que nace la interrogante
de estudiar si realmente habra logrado posicionarse en el poblador trujillano y
si a la actualidad estos reconocen y se sienten familiarizados e identificados

con la identidad visual que usa Escalabs.
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1.2. Trabajos Previos

Antecedentes Internacionales:

Lizano (2014), La Identidad Corporativa y el Posicionamiento en el
Mercado de la empresa Boman Sport de la ciudad de Ambato, en su tesis
para obtener su Titulo de Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios.
Universidad Técnica de Ambato. Ambato — Ecuador. Refiere que la identidad
corporativa si influye en el posicionamiento en el mercado de la empresa
Boman Sport ya que no existe una correcta estandarizacion y sociabilizacién
de la misma generando un alto nivel de desconocimiento tanto de sus clientes

internos como sus clientes externos de la empresa.

De Acevedo, (2013). Plan estratégico de imagen corporativa para la
empresa Mogra Internacional, S.A (Multiservicios Integral). Trabajo de Grado
presentado como requisito parcial para optar al titulo de Licenciado en
Mercadeo, Universidad de José Antonio Paez, San Diego- Venezuela.
Concluye que se debe establecer las necesidad y expectativas de la direccion
de la empresa donde se puede reflejar los valores de la compafia en el
disefio de su logotipo y ademas las piezas gréaficas represente al publico al

gue dirige la marca.

Antecedentes Nacionales:

Codrdova (2016), Identidad y posicionamiento en la organizacion vegana
“La Revolucién de la Cuchara”, Tesis para obtener el Titulo Profesional de
Licenciada en Comunicacion Social. Universidad Nacional Mayor de San
Marcos, Lima — Perd. Concluye que el aspecto psicolégico de la accion
comunicativa se define como un proceso intencional, dindmico, critico y
bidireccional, en donde los individuos intercambian informacion influenciados
por codigos culturales (necesidades, identidad, valores culturales y habitos)

gue se fortalecen durante el mismo proceso de comunicacion.
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Santander (2010), Identidad corporativa de la ONG Universidad
Coherente: posicionamiento de la organizacion en los estudiantes de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos en el 2010, en su tesis para
obtener el Titulos Profesional de Licenciado en Comunicacién Social,
Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima — Perd. Concluyé que la
identidad corporativa es una disciplina que se basa en el desarrollo de los
componentes visuales y conceptuales con los que una organizacion se
presenta ante sus publicos, garantizando la uniformidad y coherencia de sus
mensajes. Ello es una necesidad actual de las organizaciones para lograr un

correcto posicionamiento en su publico objetivo.

Antecedentes Locales:

Gomez (2016), Relacion entre imagen corporativa y lealtad del cliente del
supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, afio 2016, en sus
tesis para obtener el Titulo de Licenciada en Administracion. Universidad
César Vallejo, Trujillo — Pera. Afirma que existe una relacion directa entre la
imagen corporativa y la lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea
Chacarero de la ciudad de Trujillo, afio 2016. Ademas, la impresion global y la
lealtad del cliente tienen una relacion altamente significativa, para las
personas es muy importante la confianza, la buena impresion y la honestidad
gue trasmite el supermercado al momento de realizar sus compras, esto
permitira a las que tengan una mayor preferencia por el supermercado Plaza

Vea Chacarero.

Sanchez (2016), Relacion entre imagen corporativa y calidad del servicio
de La Corte Superior de Justicia de La Libertad — Trujillo en el afio 2016, en
sus tesis para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion.
Universidad César Vallejo, Trujillo — Perd. Determinan que la relacion entre
imagen corporativa y calidad del servicio se ve influenciadas de una manera
positiva en la Corte Superior de Justicia de La Libertad — Trujillo determinada

por los usuarios investigados que se encuentran en proceso de litigio.

16



De Moreno & Rojas (2015), La imagen corporativa y su influencia en la
captacion de clientes de créditos pymes por la edpyme “Credivision s.a.”
agencia de Otuzco 2010, en su tesis para obtener el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion. Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo —
Peru. Sefialan que la imagen corporativa influye en la captacion de clientes de
créditos pyme en un porcentaje significativo de 22.6% de probabilidad en la
Edpyme Credivision agencia Otuzco. Por su parte, el diagnéstico realizado ha
permitido conocer que la imagen Corporativa de la Edpyme Credivision, tiene
como aspectos positivos para sus clientes: accesibilidad a los créditos, una

buena infraestructura, personal joven y comprometido con su trabajo.

1.3. Teorias Relacionadas al tema

1.3.1. Identidad Corporativa
Villafafie (2008) sostiene que la identidad corporativa se constituye en
el ser de la empresa: su esencia. Esta viene a constituir la identidad
corporativa; siendo una aclaracion simple de un significado tan
complejo que sigue en busca de una aclaracion y explicacion
coherente. La investigacion referente a la identidad de una
organizacion o empresa o la de una persona, puede ser abordado de
diversas formas. Una de ellas, es identificarla con aquellos atributos
gue le confieren el caracter de unicidad y permanencia; de este modo,
la identidad de un ser humano esta dado irreductiblemente por su
cbdigo genético, algo unico que confiablemente la identifica, que a la
vez lo diferencia de cualquier otro y, por ultimo, nunca cambia; esta

figura se de llevar también a las empresas.

1.3.1.1. Componentes de Identidad Corporativa
En este sentido Sanchez y Pintado (2009), consideran dos
componentes principales, entre ellos el componente visual y el

componente conceptual de una marca:
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1.3.1.1.1. Componente Visual
Se considera como principales a los logotipos y colores corporativos,

asimismo los iconos corporativos:

Logotipos y colores corporativos

Se refiere a los logotipos, colores corporativos, la tipografia y
papeleria de la compafiia, siendo muy importantes para definir
de una forma precisa e inconfundible la imagen de la empresa.
Existe gran variedad y diversidad de formas y estilos de
logotipos, entendiendo que lo primordial es que el publico
objetivo lo identifiqgue y reconozca, no lo confunda, y permita
una diferenciacion inequivoca de formas sinuosas y colores
llamativos, hasta logotipos de un unico color con formas
simples y regulares. Ademas, los colores han pasado a ser un
elemento diferenciador en algunos sectores, como el de la
telefonia o la banca, el cual permite identificar a la competencia
con un color especifico sin necesidad de mencionar su nombre
(Sanchez y Pintado, 2009).

iconos corporativos

De acuerdo a Sanchez y Pintado (2009) un icono corporativo
es un elemento visual, cuyo atractivo y connotaciones sirve
para identificar a una compafiia 0 a una marca. En ocasiones,
el icono corporativo tan solo se utiliza en las compafias
publicitarias, pero otras veces, se incluye en el logotipo e
incluso pasa a ser un elemento decorativo de tiendas, envases.
Algunos iconos corporativos gozan de gran éxito y permanecen
inalterables durante muchos afios, mientras que en otros casos
hay que actualizarlos para adaptarlos a los nuevos publicos. En
ocasiones, es necesario cambiarlo, lo que puede ocasionar un
gran trastorno a la compafia, ya que los valores asociados
pueden correr peligro y no identificarse claramente en el nuevo

icono.
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1.3.1.1.2. Componente conceptual:
Hace referencia a las personalidades, la comunicacion y la

diferenciacion:

Personalidades.

Segun Sanchez y Pintado (2009) en primer lugar, se puede
hacer referencia a los empleados de la compafiia, que son
guienes tienen contacto directo con el cliente y pueden
potenciar que este considere que se le ha tratado
correctamente, y por tanto mantenga una percepcion
adecuada de la empresa. En segundo lugar, hacen mencién a
los directivos o fundadores, ya que dependiendo de su fuerza
en la institucion y de su aparicion en los medios de
comunicacion, pueden potenciar una mayor comunicacion y
notoriedad de la marca. Citando el caso de Bill Gates en
Microsoft y de Amancio Ortega en Inditex; el primero aparece
con cierta asiduidad en los medios, y el segundo,
practicamente nunca, pero en ambos casos, tienen una gran
relevancia para modificar las percepciones de la prensa y del

publico objetivo.

Comunicacion.

En este aspecto Sanchez y Pintado (2009) refieren que es un
elemento fundamental para formar la imagen de una
empresa, aungue tradicionalmente ha servido para dar a
conocer cambios en las empresas, lanzamientos de
productos, apoyo a situaciones de crisis y nueva orientacion a
otros publicos. Habitualmente, se ha considerado que la
comunicacion en los medios masivos, como la radio, periédico
y televisidn es la que mas aportaba a la imagen corporativa.
Sin embargo, en la actualidad, hay que cuidar absolutamente
todo tipo de comunicacion, desde las acciones internas

dirigidas a los accionistas y empleados de la compafiia, hasta
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cualquier comparfiia exterior para el publico, aunque sea
minoritario. También es importante vigilar la comunicacion a
través de internet, sea pagina web o redes sociales, puesto
gue son buenas plataformas para potenciar la imagen de la

empresa.

La marca debe ofrecer siempre una imagen coherente y
armonica, con una comunicacién clara basada en los valores
corporativos; apoyandose en los claims o slogans, la
identidad corporativa (logo, colores), los iconos, y en

ocasiones, los lemas corporativos.

Diferenciacion

En cuanto a la diferenciacion es importante recalcar que las
marcas lideres influencian comportamientos, sentimientos;
comunican un significado, viven su definiciobn, son
consistentes y elocuentes, entre otras caracteristicas. Por lo
tanto, posicionarse en la mente del consumidor se vuelve
cada vez mas retador. Es asi que desde que nos levantamos
estamos expuestos a diferentes productos, lo que hace dificil
gue las recordemos todas. Especialistas afirman que una
persona promedio puede recordar hasta 7 marcas de una
categoria. Si no nos recuerdan, no existimos para nuestro
cliente. Para que el publico objetivo me recuerde tengo que
destacarme de la competencia, ¢suena logico verdad? Pero
escoger ese atributo que me hace Unico debe ser

cuidadosamente seleccionado (Sanchez y Pintado, 2009).
1.3.2. Laldentidad Visual Corporativa
De acuerdo a Villafafie (1999) al referirse a la identidad visual

enfatiza que es la traduccién simbodlica en forma directa de la

identidad corporativa de la organizacion y/o empresa, donde se
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1.3.3.

encuentra plasmado en un programa o también denominado manual
de normas de uso que establece los procedimientos para aplicarla

correctamente.

Por otro lado, Costa (2006) sefiala que las empresas ya no se
manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus productos y
servicios), sino también de cémo lo hacen (su calidad, su estilo),
expresando asi lo que son (su identidad diferenciada y su cultura), y
finalmente a través de como comunican todo ello (imagen

corporativa).

Elementos de la Identidad visual corporativa.

En este aspecto Gregory (1998), plantea dos elementos basicos de
la identidad corporativa: La cuales se constituye en el nombre y el
logotipo (la marca y el simbolo) distintivo de la empresa, en tal
sentido lo mas visibles y que se propaga en todo momento. Son los
elementos visuales, los cuéles son replanteados con la finalidad de
encontrar uno acorde a la identidad de la empresa, estos simbolos
indican de alguna manera lo que es la empresa. De esta manera se
constituye en la identidad corporativa como un reglamento de lo que
es la empresa, un documento que establece como la empresa se ve
a si misma, y la percepcion general de como el publico ve a la

empresa.

Asi también la identidad corporativa esta basicamente dividida en
cinco grupos de signos, los cuales se complementan e interviene en

la comunicacion, las cuales tenemos:

* Los Signos Lingilisticos: en esta primera parte se considera a la
parte verbal, el nombre de la empresa que el disefiador convierte en
un modo de escritura exclusiva, llamado logotipo. Signo que se

constituira y posicionara en la mente del pablico (Gregory, 1998).
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1.3.4.

* El Logotipo: es este aspecto se refiere a la forma de escritura
caracteristica con que se representan las nomenclaturas: razén
social o nombre legal, nombre comercial, nombre del grupo, etc. Asi
también se afirma a que es el estilo, el tamafio y los colores lo que

seran parte fundamental del mensaje que se quiere transmitir.

* Los Signos Icénicos: tal como lo menciona Gregory (1998), es la

marca gréafica o distintivo figurativo de la empresa.

* El Simbolo: Se considera como la identidad visual, el simbolo es
un grafismo distintivo que posee tres clases de funciones: simbdlica,
identificadora y estética, realmente caracteristicas que determinan e

influyen en la apreciacion y aceptacion del simbolo en la poblacion.

* El Elemento Cromatico: hace referencia al color o los colores que
la empresa adopta como distintivo emblematico (Gregory, 1998).
Dicho en otras palabras, el color representativo de la organizacion, y
eso se relaciona con lo que la psicologia plantea, el significado de

cada color.

Beneficios de la Identidad Corporativa

De acuerdo a Henrion (1991), los beneficios que se esperan de una
estrategia efectiva de comunicacion corporativa son 8 principales las
cuales se presenta a continuacion: En primera instancia tenemos el
aumento del reconocimiento, el aumento de la recordabilidad, asi
también el aumento de la confianza de los empleados, como
también el ahorro de costos mediante la estandarizacion, una
presencia mas dominante en el mercado, mayor confianza entre las
fuentes de financiaciéon, el aumento del conocimiento del publico, lo

gue en resumen se podria alegar a una imagen mas apropiada.

Del mismo modo Carter (1998), sefiala que un programa de

identidad corporativa puede lograr muchas cosas, entre ellas se
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1.3.5.

presentan tres principales: Primer aspecto: logro que los
trabajadores tengan un sentido de orgullo en la compaifiia. Segundo
aspecto, ayuda a intimidar a la competencia, lo que generaria un
mensaje de seguridad y posicionamiento en el mercado. Tercer
aspecto, mejora la opinién de los trabajadores sobre la imagen de la
empresa en forma positiva. Ademas, menciona dos inconvenientes
para conocer si es necesario aplicar en una empresa un programa
de identidad, hacer una recoleccién de las muestras de la empresa
como lo son fotos, signos, sobres, tarjetas personales, uniformes,
etc. Con la finalidad de comparar los productos e identificar si llevan
un lineamiento o estan relacionados con los requerimientos de la
empresa. Si éste no es el caso es necesario aplicar un programa de
identidad corporativa. El segundo es observar el logotipo de la
empresa y si no luce de acuerdo a los lineamientos de la empresa es
entonces cuando se necesita de las mismas aplicaciones. Criterios
gue se debe tener en cuenta en todo proceso de instauracion de la

identidad corporativa.

Imagen corporativa

Segun Villafafie (2008), la imagen corporativa es la integracion en la
mente de sus publicos de todos los inputs emitidos por una empresa
en su relacion ordinaria con ellos. La imagen hay que entenderla
como una globalizacion, como la suma de sus experiencias que
alguien tiene de una institucién, en la cual, a importacion de cada
uno de sus componentes, considerados uno a uno, se diluye en
comparaciéon con el valor que alcanza la integracion de todos ellos

en una suerte de Gestalt Corporativa.

Por su parte Prieto (2010), sostiene que la imagen corporativa surge
de la interaccién de todas las experiencias, impresiones, creencias,
sentimientos, aprendizajes y conocimientos que las personas

pueden relacionar con respecto a una empresa y que estan
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1.3.6.

representadas en ideas concernientes a la atencion al cliente,
honestidad, confiabilidad, productos frescos, precios justos,
ambiente familiar, garantia, facilidad de acceso y unas instalaciones

bonitas.

De otro lado, Sanchez y Pintado (2009) consideran que la imagen
corporativa se puede definir como una evocacion o representacion
mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo de
atributos referentes a la compafiia; cada uno de esos atributos
puede variar, y puede coincidir o no con la combinacién de atributos

ideal de dicho individuo.

Definicion de posicionamiento.

Lautman (1993) refiere que el posicionamiento se constituye al lugar
gue ocupa un producto o marca, segun las percepciones de los
consumidores, en relaciona otro productos o marcas competitivos a
un producto ideal, dando un aporte direccionado a un espacio de

mercado consumidor.

Para Ries & Trout (1999) el posicionamiento comienza con un
producto, servicio, empresa, institucion o una persona. Demostrando

lo multifacético que puede ser el posicionamiento.

Por su parte, Arellano (2000) explica que el posicionamiento es la
manera en que un producto o servicio es apreciado por el segmento
de consumidores al que va dirigido, en funcion de los indicadores
mas resaltantes de cada grupo de consumidores que tienen en
cuenta para la seleccién y uso de la clase de productos o servicios.

Definiciones que tienen mucha relacion entre si, que ayudan a
explicar lo importante que es lograr el posicionamiento de una marca

indistinta en el mercado y por ende en la mente del consumidor.
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1.3.7. Estrategias de posicionamiento.

De acuerdo a Keegan y Green (2009) el posicionamiento se refiere a
la accién de diferenciar una marca en la mente de los clientes frente
a sus competidores teniendo en cuenta las caracteristicas y los
beneficios que la marca ofrece o no. A partir de ello nos plantean las

siguientes estrategias:

1.3.2.1. Atributo o beneficio
Esta estrategia aprovecha los atributos, beneficio o caracteristicas
especificas de un producto o servicio. Por otro lado, la economia, la
confiabilidad y la durabilidad se utlizan frecuentemente como
posiciones basadas en atributos y beneficios que estos proporcionan

(Keegan y Green, 2009)

1.3.2.2. Calidad y precio
Estos aspectos, segun Keegan y Green (2009) se comprende en
términos que va desde alta moda, calidad y precio elevado hasta
buen valor (en vez de baja calidad) a precio razonable. Criterios que
en cierta medida direcciona el tipo de poblacion que estara de

manera consciente dirigido el producto o servicio.

1.3.2.3. Envase y/o Empaque

En este aspecto Fischer y Espejo (2004) sostienen que el empaque
se define como cualquier material que encierra un articulo con o sin
envase, con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor
haciendo que este se diferencie y se logre posicionar en la mente del
consumidor. De las caracteristicas que este posee dependera en
cierta medida que el consumidor prefiera el producto o servicio
brindado.
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1.3.2.4. Uso o usuario
También Fischer y Espejo (2004) sostienen que mediante esta
estrategia se muestra se muestra como se usa un producto o
también asocidndolo hacia un prototipo de usuario o clase de
usuarios, el cual interviene en el proceso de eleccion hacia cierto

producto o servicio.

1.3.2.5. Competencia
Fischer y Espejo (2004) declaran que la presencia de competidores
permite plantear la base estratégica de un posicionamiento eficaz,
aludiendo que la competencia no es mala, sino que se constituye en
un ente referencial para el proceso de calidad y mejoramiento

continuo.

Por su parte Ferrell (2012) sostiene que disefiar programas de
marketing para posicionar y mejorar la imagen de una oferta de
producto puede implicar varias estrategias de posicionamiento, ya se
de fortalecimiento de posicion actual o reposicionamiento, de
acuerdo al accionar y uso de estrategias por parte de la

competencia.

1.3.2.6. Segmentacion y posicionamiento.
Segun Bilancio (2008) posicionar esta ligado a la basqueda de un
segmento deseado en donde la marca tiene una diferenciacion clara
frente a su competencia, lo cual se vea repercutido en el valor
econdmico a partir de una participacion dominante en el mercado, en
la rentabilidad y la estabilidad. La clave de una buena segmentacion
esta en explorar valores que se puede identificar mediante el andlisis
de la relacion entre el sujeto que demanda y un objeto, que lo

transformara en sujeto menor.
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1.3.8.

1.3.9.

La percepcion.

Rivera, Arellano & Molero, (2009) definen a la percepcion como la
imagen mental que las personas forman después de ser parte de
una serie de experiencias como resultado de un proceso de

seleccion, interpretacién y correcciéon de sensaciones.

Asi mismo Schiffman & Lazar (2010) refiere que la percepcion se
define como el proceso mediante el cual se organiza e interpreta los
estimulos para formar asi una imagen significativa y coherente del
mundo. Dos individuos pueden estar en las mismas condiciones y
situaciones; sin embargo, cada uno tendra una forma singular de
reconocer, seleccionar, organizar e interpretar el contacto basado en
sus necesidades, valores y expectativas especificas de cada ser

humano.

Posicionamiento perceptivo.

Walker, Boyd, Mullins y Larréché (2004) sostienen que los
consumidos frecuentemente saben poco de los atributos fisicos
esenciales de los productos, en especial los productos para el hogar.
Muchos de ellos prefieren que no seles moleste con las
caracteristicas fisicas del producto porque no solo estan comprando
las propiedades fisicas del producto, sino los beneficios que este
proporciona, debido a que las las propiedades fisicas influyen en los
beneficios que este aporta. Los especialistas en marketing tratan de
dotar a sus productos de diversas cualidades para que el
consumidor los perciba y lo prefiera frente a su competencia,

determinan la siguiente clasificacién de atributos:

Atributos sencillos con base fisica.
Estan ligados directamente con la dimension fisica como precio,
calidad, potencia y tamafio de un producto. Esto es perceptible con

mas facilidad por las caracteristicas que el producto presente.
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Atributos complejos con base fisica.
Debido a la presencia de muchas caracteristicas fisicas, los
consumidores pueden tomar en cuenta atributos compuestos para

evaluar ofrecimientos competitivos.

Atributos esencialmente abstractos.
Aunque las caracteristicas fisicas influyen en estos atributos
perceptivos, estos no se relacionan con esas caracteristicas de

ninguna forma directa.

1.3.10. Posicionamiento de marca.
Segun Keri (2003) posicionarse en la mente del consumidor es el
objetivo principal de todas las marcas que ingresan al mercado o
quieren permanecer. Esto es necesario en una sociedad en donde la

informacion que obtenemos es en tiempo real.

Este proceso implica diferentes factores como publicidad,
comunicacion y marketing, para de esa manera alcanzar el top of
mind en la mente del consumidor. También, debe tener un objetivo, y
estar enfocado hacia un publico especifico ubicandolo en la mente
del segmento de mercado al cual se plantea llegar y asignarle al
producto o servicio caracteristicas que lo diferencien frente a otros

competidores. (Mercado, 2004)

Por su parte, Pride (1997) sugiere que cuando se inicia la
implementacion de una estrategia de posicionamiento se debe tener
en cuenta que el producto sea de uso frecuente, practico y funcional,

siendo caracteristicas basicas en la decision de compra.

1.3.11. Notoriedad de la marca.
En este aspecto Lambin, (2000) sustenta que, la notoriedad de
marca es la capacidad que posee un comprador potencial para

reconocer una marca al detalle, para luego proponerla, elegirla o
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usarla. Ademas, se refiere a la situacion en que los compradores
reconocen y asocian una marca con el producto o linea de productos
gue representa. El nivel mas simple de respuesta cognitiva es la
toma de conciencia de la existencia de un producto o una marca
cuya respuesta cognitiva remite al area del conocimiento y transfiere
un conjunto de informaciones y creencias que puede tener un

individuo o grupo de personas.

1.4. Formulacién del Problema

Por lo sefalado anteriormente, el enunciado del problema es:
¢Existe relacion entre la identidad visual corporativa utilizada por el
Laboratorio Clinico Escalabs y su posicionamiento entre sus clientes en el afio
20177

1.5. Justificacion del estudio

La identidad visual corporativa se ha vuelto un factor clave e
indispensable para diferenciarse y sobresalir en un mercado tan competitivo
como el actual. La imagen que refleja la empresa es tan importante como el
mismo producto o servicio en si; en todo caso, ambos deben ser coherentes
para generar una comunicacion clara, directa y amigable con el publico
objetivo. Las formas, colores, nombre, imagenes, merchandising, tipo de
publicidad, infraestructura y todo lo que visualmente represente a una
empresa es factor clave para la recordacion y posicionamiento de una marca
gue no solo busca consumidores, sino busca seguidores que amen y valoren

Su marca sobre su competencia.

El posicionamiento de una marca se da en un acto inconsciente y muchas
veces toma tiempo, depende qué tan amigable sea la marca con su cliente y
las emociones que esta evoque mas alla de la propia experiencia con el
producto o servicio para lograr ocupar un espacio en la mente del consumidor.
Depende también de lo que busca y valora el usurario, por eso es muy
importante primero conocer sus gustos y preferencias para comunicar de la

forma correcta, en el momento correcto.
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En el Pert tenemos marcas como es Big Cola, Belcorp, Aji-no men
(transnacional que se produce en el Peru), Sapolio, Gloria y Cusquefia que
segun un informe del diario La Republica del 10 de Agosto de 2015
(www.larepublica.pe) son las marcas peruanas con popularidad en el
extranjero, las cuales mas alla de un producto diferenciador, cuentan con una
identidad visual corporativa potente y acorde al rubro en el que se
desenvuelven, capaces de posicionarse en la mente del consumidor y poder
competir contra otras marcas internacionales.

La comunicacion visual corporativa es parte fundamental para el
posicionamiento de una marca. El uso correcto de un sistema visual, facilita el
reconocimiento y recordacion de los clientes hacia dicha marca, implica
también la experiencia del usuario con las formas, colores, tipografia, lenguaje
entre otros elementos de identidad corporativa que hacen que la empresa y el

cliente sientan que hablan de la misma forma.

Justificacion Practica: Este estudio permitird resolver problemas que
existen sobre la imagen corporativa que puedan evidenciar los clientes con

respecto al posicionamiento del laboratorio Escalabs en distrito Trujillo

Justificacion tedrica: Se busca demostrar que una buena identidad
corporativa de una empresa conlleva un buen posicionamiento de la marca en

el mercado, haciendo que sus clientes lo reconozcan y prefieran con facilidad.

Justificacion Social: Los resultados de la investigacion estan orientados
a brindar una orientacion mas clara sobre el uso de una identidad visual
corporativa coherente y servird como referente para que otras empresas con

proyecciéon nacional e internacional no caigan en los mismos errores

1.6. Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacién entre la identidad visual corporativa utilizada por el

Laboratorio Clinico Escalabs y su posicionamiento entre sus clientes 2017.
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Objetivos especificos

- lidentificar los elementos de identidad visual que perciben los clientes del
laboratorio clinico Escalabs.

- Medir el nivel de posicionamiento de la marca Escalabs entre los
trujillanos en 2017.

- Describir las caracteristicas de las piezas gréficas utlizadas en la
identidad visual del laboratorio clinico Escalabs.

- Analizar el uso del isologotipo del laboratorio clinico Escalabs a travées de

sus diversas manifestaciones gréficas.

Il. METODO

2.1. Disefio de investigacion

La investigacion corresponde al disefio no experimental, transversal
correlacional porque en su analisis no se manipularan las variables de
estudio; es decir, las variables seran analizadas tal como se manifiestan (Toro
y Parra, 2006) y correlacional porque pretende analizar la relacion entre dos

variables, ldentidad visual y posicionamiento (Gomez, 2006).

2.2. Variable, operacionalizacién

Las variables a estudiar son: Identidad visual corporativa y

Posicionamiento.

Tabla 1: Operacionalizacion de variables
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. Definicién Definicién , . , Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores o
Conceptual Operacional medicion
Es la traduccion Nombre Nominal
simbdlica en Logotipo Nominal
forma directa de
la identidad Variable Componente ~ Colores Nominal
corporativa de la  medida Visual Tipografia Nominal
organizacion y/o  mediante
empresa, donde  una Papeleria Nominal
se encuentra encuesta,
plasmado en un utilizando el
Identidad  programa o instrumento Personalidad ~ Nominal
visual también del
denominado cuestionario
manual de para la Diferenciacion  Nominal
normas de uso recopilacion Componente
que establece los de los Conceptual
procedimientos datos.
para aplicarla o ,
Comunicacion  Nominal
correctamente.
(Villafafie, 1999)
Posicionamiento  Variable _ Atributos Ordinal
se refiere al lugar medida Atrib u.to.s 0
que ocupa un mediante peneficios Beneficios Ordinal
producto o una
marca, segin las encuesta, ) .
percepciones de  utilizando el Calidad'y Calidad Ordinal
Posiciona los instrumento ~ Precio Precio Ordinal
miento consumidores, en del
relaciona otro cuestionario Empaque Visual Ordinal
productos o parala
marcas recopilacion . Uso Ordinal
competitivos a un de los Uso / Usuario . -
i Usuario Ordinal
producto ideal datos.
(Lautman, 1993) Competencia Competencia  Nominal
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2.3. Poblacion y muestra
Encuestas:

En cuanto a la poblacion de la investigacion estd constituida por las
personas que concurren a solicitar algun tipo de analisis en la sede principal 