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RESUMEN 

El presente estudio científico denominado, Gestión de la identidad visual para mejorar la 

imagen corporativa del Gobierno Autónomo Descentralizado de la parroquia Chanduy, tiene 

por objetivo determinar la efectividad de la identidad visual y la imagen corporativa aplicados 

en el GAD parroquial Chanduy. La importancia de la imagen corporativa suele pasar 

desapercibido por las mismas empresas, por lo tanto, no logran posicionarse frente a 

instituciones similares o su target, esto es ocasionado por la falta de identificación de atributos 

gráficos que lo representan como institución o manejo de un manual de identidad visual que 

culturice a todos aquellos que conforman la institución. El tipo de metodología empleada fue 

aplica, con enfoque mixto, con diseño no experimental, mediante el método de investigación 

básica-descriptiva. con fuente documental, tomando como muestra a los habitantes de la 

parroquia Chanduy, ubicada al sur de la provincia de Santa Elena. Las técnicas empleadas 

fueron la encuesta y la observación, se utilizó como instrumentos el cuestionario y ficha de 

observación cuya aplicación reveló que el GAD parroquial Chanduy gestiona su identidad 

visual a través de componentes gráficos, sin embargo, existen componentes que presentan 

falencias y deben ser mejorados. Se propone abordar la necesidad de potenciar la imagen 

corporativa del GAD Chanduy a través de una correcta aplicación de los elementos de la 

identidad visual, reconociendo su importancia en un mundo digital y competitivo.  

 

Palabras claves: Identidad Visual, Imagen Corporativa, Elementos gráficos 
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Visual identity management to improve the corporate image of the GAD Parroquial 

Chanduy 

ABSTRACT 

The present scientific study called, Management of the visual identity to improve the corporate 

image of the Decentralized Autonomous Government of the Chanduy parish, aims to determine 

the effectiveness of the visual identity and the corporate image applied in the Chanduy parish 

GAD. The importance of the corporate image usually goes unnoticed by the companies 

themselves, therefore, they are not able to position themselves in front of similar institutions 

or their target, this is caused by the lack of identification of graphic attributes that represent it 

as an institution or management of a visual identity manual that acculturates all those who 

make up the institution. The type of methodology used was applied, with a mixed approach, 

with a non-experimental design, using the basic-descriptive research method. with 

documentary source, taking as a sample the inhabitants of the Chanduy parish, located in the 

south of the province of Santa Elena. The techniques used were the survey and observation, 

the questionnaire and observation sheet were used as instruments, the application of which 

revealed that the Chanduy parish GAD manages its visual identity through graphic 

components, however, there are components that have shortcomings and must be improved. It 

is proposed to address the need to enhance the corporate image of GAD Chanduy through a 

correct application of the elements of the visual identity, recognizing its importance in a digital 

and competitive world.  

 

 

Keywords: Visual Identity, Corporate Image, Graphic Elements  
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INTRODUCCIÓN 

 

En un entorno donde la percepción pública y la reputación son activos importantes, la gestión 

de la identidad visual es un pilar fundamental para fortalecer la imagen corporativa de cualquier 

entidad, ya sea pública o privada. Como consecuencia, el Gobierno Autónomo Descentralizado 

(GAD) Parroquial de Chanduy enfrenta el desafío de desarrollar una imagen coherente, 

distintiva y profesional que refleje sus valores, servicios y compromiso con las comunidades a 

las que sirve. 

El primer capítulo aborda la importancia de la identidad visual, la En un contexto donde las 

tendencias visuales evolucionan constantemente con enfoques más innovadores e interactivos, 

la investigación propone identificar elementos clave que impulsen la interactividad estratégica, 

analítica y creativa, con el fin de brindar orientación integral para desarrollar y mantener una 

identidad visual sólida y efectiva. 

En el segundo capítulo, denominado marco teórico y conceptual, se realiza un contraste 

minucioso de la interpretación de cada variable. Este contraste se fundamenta mediante la 

revisión de antecedentes y de trabajos anteriores al tema central de la investigación. Se amplían 

los fundamentos de términos vinculados a la identidad corporativa. 

En el tercer capítulo, correspondiente a la metodología, se llevó a cabo una metodología 

descriptiva propositiva con un enfoque mixto de diseño no experimental. Las técnicas de 

encuesta, utilizando un cuestionario como instrumento, se aplicaron a habitantes de la 

parroquia Chanduy mediante un muestreo aleatorio simple. Además, se empleó la técnica de 

la observación, con su correspondiente instrumento de ficha de observación, para analizar los 

elementos gráficos del GAD Parroquial Chanduy Ubicado al sur de la provincia de Santa Elena. 

Finalmente, en el cuarto capítulo, se presentan los resultados obtenidos durante el desarrollo 

de la investigación que proporcionarán recomendaciones específicas para la aplicación de 

elementos y estrategias que ayuden a fortalecer la percepción pública, fomentar la confianza y 

promover la participación ciudadana en eventos y proyectos impulsados en la comunidad. De 

la misma manera, mejora la experiencia de los habitantes y genera así un impacto positivo en 

la notoriedad corporativa del GAD Parroquial Chanduy en su entorno.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1. Antecedentes del problema de investigación. 

En la era actual, la identidad visual y la imagen corporativa en las empresas juegan un 

rol importante dentro del entorno empresarial. Se ha detectado un problema considerable 

vinculado a la falta de una identidad visual fuerte y una imagen corporativa eficaz en muchas 

empresas. Este problema presenta desafíos en cuanto a la percepción de la marca, la 

interacción y la consistencia en la representación de la empresa. La identidad visual abarca no 

solo el logotipo y el diseño gráfico, sino también la manera en que una empresa se muestra a 

su público y se relaciona con su entorno. La carencia de una imagen corporativa y de una 

identidad visual clara puede llevar a un menor reconocimiento de la marca, confusión y a una 

imagen inconsistente del establecimiento. 

En este contexto, la comunicación a través de la identidad visual emerge como 

elementos cruciales. Los gobiernos parroquiales no solo promueven el desarrollo comunitario 

y social, sino también organizan actividades culturales, deportivas y culturales, 

proporcionando la participación ciudadana y el desarrollo local. Esto plantea la pregunta 

fundamental: ¿De qué manera la identidad visual puede contribuir a la imagen corporativa del 

GAD Parroquial Chanduy y aumentar el reconocimiento y el involucramiento de la 

ciudadanía? 

Para responder a esta pregunta, es esencial explorar los antecedentes y la teoría que 

respaldan la importancia de la implementación de la identidad visual y la imagen corporativa 

en los contenidos comunicativos de distintos formatos y medios, es decir, como son aplicados 

en las diferentes plataformas digitales, qué papel desempeñan y cuáles son las tendencias 

predominantes. 

Para ello hay que indagar sobre la identidad visual, donde Tarazona (2020) indica en 

su investigación ‘Identidad visual corporativa en las ONG: valoración del estado actual y 

propuestas de desarrollo futuro’. Este autor se planteó lo siguiente: 

El uso de la marca en su estado puro sigue aún en vigor y parece que siempre se va a 

necesitar ese símbolo gráfico que represente visualmente los valores de la persona, 

institución, empresa, producto o servicio al que haga referencia. En una era 

contemporánea visualmente saturada, se necesita tener una marca distintiva para 

destacar y atraer atención (p. 51). 
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Este proyecto es importante para el GAD Parroquial Chanduy, puesto que contribuye 

a establecer una imagen coherente y sólida. Cabe resaltar que también se fortalece la relación 

con la sociedad, directivos y empleados, Petrea et al. (2021) demuestra que una comunicación 

interna eficaz entre directivos y empleados tiene un efecto positivo en el sentido de 

pertenencia, contribuyendo a proyectar la identidad corporativa hacia el público. 

Del mismo modo, la comunicación visual, gracias a su habilidad para superar barreras 

lingüísticas y alcanzar audiencias variadas, juega un papel crucial en nuestra sociedad actual. 

Su eficacia se basa en su capacidad para transmitir información y emociones de manera 

rápida y que deja una impresión duradera. 

Chauca (2019) en su tesis de grado denominada “Análisis de la imagen corporativa 

que maneja la organización social Children International en Quito – Ecuador (2019)”. 

Analizó la imagen corporativa de la organización Children International ubicada en la 

ciudad de Quito; utiliza una metodología descriptiva apoyada con encuestas y 

entrevistas realizadas a los trabajadores de le entidad para entender el caso de estudio. 

Los resultados obtenidos afirman que la identidad corporativa debe ser fortalecida con 

el público interno para luego crear una buena imagen y posicionarse con los diferentes 

públicos externo (p. 27, 28) 

Según Guarnizo et al. (2016)en su estudio sobre la identidad corporativa, en la 

Universidad Estatal de Bolívar, Guaranda – Ecuador, menciona que la identidad corporativa 

es un elemento clave en la percepción visual de una empresa, respalda que: 

La identidad corporativa es un concepto clave en el ámbito de los negocios y el 

marketing. Representa la imagen que una organización proyecta hacia el exterior y se 

compone de diversos elementos que constituyen su identidad. Estos elementos abarcan su 

logotipo, eslogan, estilo de comunicación, cultura empresarial, valores y trayectoria. En 

resumen, la identidad corporativa es la personalidad de la organización, aquello que la 

distingue y la hace reconocible. La manera en que una organización maneja su identidad 

corporativa puede influir notablemente en su éxito. Una identidad corporativa consistente y 

bien gestionada puede fortalecer la confianza de los clientes, aumentar la lealtad de los 

empleados y diferenciar a la empresa de sus competidores. Por el contrario, una identidad 

corporativa débil o incoherente puede generar confusión y desconfianza por parte del público. 

Cabe señalar que la identidad corporativa no siempre refleja necesariamente la realidad de 

una organización. (p. 7) 



16 

De este modo se puede evidenciar lo importante que es el uso de la identidad visual 

fomenta la confianza del público, diferenciarse del resto y comunicar la esencia y valores de 

la organización. 

A nivel local, en la provincia de Santa Elena, Lindao (2022), en su trabajo “Gestión de 

la identidad visual para mejorar la imagen del Laboratorio Experimental de la Carrera de 

Comunicación UPSE”, establece: 

Crear un impacto positivo en la sociedad, ayudando al desarrollo del pensamiento 

crítico relacionado con las buenas prácticas gráficas. Además, esta temática es 

pertinente porque la identidad visual se ha visibilizado como la parte principal de las 

organizaciones (p. 8). 

A su vez, Merino y Mero (2021) en su investigación sobre “La comunicación 

institucional como elemento estratégico para mejoramiento de la imagen corporativa del 

GAD Montecristi” ejecutado en Manabí, conceptualiza a la comunicación como un 

instrumento que contribuye significativamente en la toma de decisiones dentro de la 

institución, además que estas afectan a la imagen corporativa, en dicha exploración se utilizó 

el método descriptivo, estadístico, inductivo y deductivo, por ende, se aplicó las técnicas de 

investigación de entrevista, aplicada a 5 personas y encuesta donde la guía de preguntas se 

aplicaron a la población de 735 sujetos. El resultado evidenció que la comunicación 

institucional debe tomar un lugar primordial, debido a la interacción que existe entre los 

miembros de la entidad, la que es reflejada en la identidad corporativa. (p. 7-39) 

De lo anterior expuesto, se puede concluir que la imagen corporativa es un pilar 

indiscutible en las grandes empresas, el uso de una adecuada línea visual, es lo que permite a 

una institución sobresalir institucionalmente con la buena representación gráfica de su misión 

y visión.   
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1.2. Formulación del problema de investigación. 

- ¿Incide la identidad visual y la imagen corporativa en el posicionamiento 

del GAD Parroquial Chanduy? 

 

1.3. Objetivos.  

1.3.1. Objetivo general. 

- Determinar la efectividad de la identidad visual y la imagen corporativa 

aplicados en el GAD Parroquial Chanduy. 

 

1.3.2. Objetivos específicos. 

- Identificar las estrategias de identidad visual que se han implementado en el 

GAD Parroquial Chanduy. 

- Categorizar el contenido audiovisual difundido por GAD Parroquial 

Chanduy. 

- Especificar los elementos de la identidad visual que fortalezca la percepción 

pública, la reputación y la cohesión de la institución en su comunidad.
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1.4. Justificación de la investigación. 

 

La iniciativa de esta investigación surge con la finalidad de dar a conocer a las 

instituciones públicas o privadas, en este caso el Gobierno Autónomo descentralizado (GAD) 

de la parroquia Chanduy, que al plantear sus objetivos comunicacionales estos deben 

centrarse en mejorar la imagen corporativa a través de la identidad visual difundida en 

plataformas digitales y soportes comunicacionales.  

La identidad visual y su relación con la imagen corporativa en el GAD Parroquial 

Chanduy, consta de una importancia vital, el propósito de esta investigación es comprender 

que las organizaciones, tienen la necesidad de realizar buen uso de la identidad visual con la 

implementación estratégica de los elementos visuales para poder transformar la experiencia 

de la comunidad en general y enriquecer las actividades de la parroquia Chanduy. La 

utilización de la identidad visual, es un conjunto de elementos gráficos que representan a una 

empresa. Según la investigadora Viñan (2022), la identidad visual, se refiere al contenido de 

símbolos y normas percibidos por los receptores a través de sus sentidos, facilitando el 

proceso comunicativo, sugiere que debe de existir una armonía entre símbolo, signos y 

efectos sonoros que acompañen los elementos visuales, esto abre la posibilidad de crear un 

mensaje profesional y envolvente, a través de diferentes medios, formatos o plataformas.  

Por otro lado, la imagen corporativa, se trata del conjunto de percepciones mentales 

que la audiencia se ha formado debido a los múltiples contactos con la empresa (Aguilar 

Gálvez et al., 2018). En consecuencia, el público externo mediante las interacciones con la 

marca, la describe, recuerda o asocia. Los autores señalan que la imagen corporativa es un 

sistema de gestión estratégica que involucra tanto al público interno como externo de una 

empresa o institución. Demanda que trabajen simultáneamente profesionales de diversos 

campos: comunicación, diseño, marketing, gestión entre otros. Las afirmaciones anteriores 

por tal motivo establecen que, al emplear una variedad de recursos comunicativos, como 

videos, animaciones, gráficos interactivos y aplicaciones móviles, el GAD de Chanduy puede 

presentar información de las gestiones que se realizan en favor de la sociedad de manera más 

atractiva y accesible para diferentes tipos de público.  

En la era digitalizada y dominada por lo visual en la que nos encontramos, se le da 

mayor predominio a la identidad visual porque entre varias de sus funcionalidades, crea 
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estímulos de pertenencia con el público, por ello, el uso estratégico de la identidad visual y la 

imagen corporativa se vuelve clave para captar el interés y la atención de un colectivo cada 

vez más diverso. Para esto, se resalta como relevancia y aporte científico, el uso y manejo de 

las nuevas herramientas y tecnologías de la información y comunicación institucional 

permitiendo generar y mejorar relaciones públicas de calidad. 

La pertinencia del tema radica en que la identidad visual se ha visibilizado como parte 

principal de las organizaciones. El estudio demuestra originalidad porque enfatiza postulados 

con base científicas que enriquecen las definiciones de identidad visual e imagen corporativa. 

Como consecuencia, la identificación de las mejores prácticas en la implementación de 

estrategias comunicativas basadas en los enfoques de nuestras variables. Al estudiar cómo 

otras instituciones han implementado con éxito una identidad visual, el GAD Chanduy podrá 

adaptarlas a su contexto específico, asegurándose de que las experiencias ofrecidas sean 

claras y relevantes. 

Los principales beneficiarios de este estudio son el Gobierno Autónomo 

Descentralizado de Chanduy y su personal administrativo, ya que podrán aprovechar los 

resultados de la investigación para mejorar su imagen corporativa de manera más efectiva, 

ofreciendo experiencias más atractivas y relevantes. Además, ayuda a definir una identidad 

de marca sólida y consistente, lo que a su vez aumenta el reconocimiento y la confianza de la 

comunidad local y visitantes.  Al identificar los elementos circunstanciales de la identidad 

visual, el GAD Chanduy puede fortalecer su papel como institución de desarrollo 

comunitario. Así mismo, al proporcionar información de manera más interactiva, se fomenta 

la participación ciudadana y promoción de la cultura al público visitante. La evaluación de la 

efectividad de la identidad visual y la imagen corporativa aplicados en el GAD Parroquial 

Chanduy en el año 2024, le permitirá emitir mensajes concretos y llegar al público objetivo 

interesado en conocer los servicios que ofrece la institución y las principales actividades que 

tienen lugar en la comunidad. 
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1.5. Hipótesis 

La identidad visual incorporada como elemento sustancial de la imagen corporativa 

incide positivamente en el Gobierno Autónomo Descentralizado de la parroquia Chanduy. 

1.6. Variables  

 

1.6.1. Variable independiente: 

Identidad visual: Es el elemento más importante de la comunicación corporativa, 

pues es la expresión visual que se materializa en una marca gráfica, simbolizando la esencia 

de la empresa. Los componentes visuales, como el logotipo, paleta de colores y la tipografía, 

“constituye los identificadores visuales básicos de la organización y su desarrollo y 

aplicación se debe plasmar en el manual de identidad visual” (Subiela, 2017, p. 117). 

1.6.2. Variable dependiente: 

Imagen corporativa: El significado de combinar las dos terminologías, Pazos (2020) 

lo define como, “la percepción que un a organización tiene sobre ella misma, en base a sus 

filosofías, valores, historia, sus colaboradores y directivos; la cual puede proyectarse de una 

manera fácil, pero que es muy difícil de cambiar” (p. 11). 
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2. MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL 

2.1.  Conocimiento actual. 

IDENTIDAD VISUAL 

  

En la era actual, se conoce que tanto las empresas públicas como privadas pueden 

preservar una sólida imagen corporativa mediante su identidad visual coherente. Para lograr 

un impacto significativo, esta identidad debe ser única y distintiva, permitiendo que quede 

grabada en la mente de los usuarios. Al tener una identidad visual bien definida, las 

organizaciones pueden facilitar una comunicación institucional clara y eficaz, fortaleciendo 

su presencia y conectando de manera efectiva con su público. 

Para Mel y Serquén (2018) plantearon en su publicación sobre “Plan estratégico de 

identidad corporativa para mejorar la comunicación visual en la gerencia de desarrollo social 

y promoción de la familia de la municipalidad provincial de Chiclayo” realizada en Perú, 

para sostener una buena imagen corporativa y mantener visibilidad en el entorno, es esencial 

invertir en una adecuada identidad visual, además, resalta que la imagen corporativa es clave 

a la hora de ejercer comunicación a través de un mensaje. En esta investigación, se utilizó un 

método cualitativo mediante observaciones y encuestas cerradas para evaluar cómo se 

percibe la identidad visual. Los resultados mostraron el rol importante de ejecutar un plan 

estratégico enfocado en mejorar la imagen corporativa e institucional. (p. 5) 

De los anterior expuesto, de demuestra que un enfoque estratégico puede mejorar la 

percepción de identidad visual, se infiere que una empresa que una organización que no 

preste la suficiente atención a su imagen corporativa tiende a enfrentarse a dificultades para 

difundir sus mensajes de manera efectiva y, por ende, mantener una imagen institucional 

idealizada. 

La identidad visual se distingue por su habilidad para comunicar información de 

manera eficaz mediante recursos visuales como imágenes, gráficos y diseño. Esta forma de 

comunicación parte de la idea de que una imagen puede ser más elocuente que muchas 

palabras. Entre las características de la identidad visual se encuentra su capacidad para captar 

rápidamente la atención del espectador, lo que es clave en un mundo lleno de estímulos 

visuales. Además, Roma (2020) considera que:  
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Facilita simplificar y aclarar mensajes complejos mediante la combinación de 

imágenes y texto, permitiendo que sea así que sean más fáciles de entender. La 

identidad visual también sobresale por su flexibilidad, ya que puede ajustarse a 

diferentes medios y plataformas, desde afiches y folletos hasta sitios web y redes 

sociales (p. 93) 

Otra investigación, la cual aborda la percepción de la Identidad visual de una 

institución de educación superior, donde su autor establece que: 

Según López (2018) vivimos en una época de mayor globalización, en la que se 

observa el notable uso de diversas herramientas y canales de comunicación por parte 

de empresas y organizaciones que buscan aumentar la audiencia, especialmente a 

través de una mayor presencia de elementos visuales distintivos. Así, al analizar esta 

tendencia, se nota cómo los consumidores están cambiando sus hábitos de consumo 

de contenido, lo que requiere que las organizaciones dejen una impresión clara y 

duradera en la mente de los usuarios mediante la utilización de signos visuales que le 

representen y su aplicación en múltiples áreas y plataformas. Los resultados de las 

encuestas indican que tanto el personal interno como externo debe familiarizarse y 

apropiarse de los 12 signos visuales desarrollados por cada organización, Esto permite 

que los elementos clave que representan a la institución sean fácilmente reconocibles, 

otorgando mayor visibilidad ante su público objetivo y futuro consumidores (p. 1) 

Dentro de este marco, se logra comprender la necesidad de emplear una adecuada 

identidad visual para mejorar la imagen de una marca, producto o servicio que busca ser 

reconocido en el mercado por las audiencias. Además, se podrá generan una identidad 

estable.  
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IMAGEN CORPORATIVA 

 

Es fundamental conocer los conceptos y características de la imagen corporativa que 

se están empleando y desarrollando en las diversas organizaciones y las tendencias 

institucionales que están vigentes en las instituciones que conlleven a las buenas prácticas y 

reputación ante la sociedad a la que sirven. Por lo tanto, es importante conocer la definición 

del término. La identidad corporativa, es un concepto intangible que hace referencia a la 

percepción que tienen los compradores y el mercado en general acerca de una empresa o 

marca. Incluye elementos como el nombre, el logo, el color corporativo, el diseño y los 

contenidos que la empresa genera para transmitir sus valores. En los últimos años, la imagen 

corporativa ha evolucionado gracias a disciplinas sólidas como el diseño gráfico, que han 

permitido la traslación de los valores de una organización en imagen de forma constante es lo 

que menciona (Cucchiari C. , 2019). Por otro lado, (Capriotti, 2017) considera que:  

La identidad corporativa cumple varias funciones, entre ellas, facilitar que el público 

se identifique con la marca y reconozca sus valores, principios y filosofía, permitir 

que los productos y servicios de la empresa sean reconocidos y diferenciados en el 

mercado, y generar afinidad con la marca y promover la identificación de los 

productos y servicios (p. 159). 

En su artículo “The corporate e identity total corporate communications, stakeholders´ 

attributed identities, identifivations and behaviours continuum” (La identidad corporativa 

total comunicaciones corporativas, identidades atribuidas de las partes interesadas, 

identificaciones y comportamientos continuos), Balmer (2017), señala de manera concisa que 

la identidad corporativa en conjunto con la comunicación corporativa y las otras partes 

interesadas en el público objetivo, deben centrar su estrategia en las atribuciones que se 

otorgan a la imagen corporativa, es decir, incluir una variedad de enfoques, disciplinas y 

teorías para gestionar la marca gráfica de la institución, para causar una alta dirección y 

gestión. Comprendiendo la naturaleza del cambio continuo de las identidades en el ambiente 

organizacional, dependiendo de la fidelidad que tiene el público hacia el logo, formando así 

la sostenibilidad en el mercado competitivo. (p. 1) 

Por ende, el autor pretende demostrar como la sostenibilidad de una identidad se 

mantiene en base a la fidelidad que le ejerce el público objetivo mediante la comunicación 

institucional, dependiendo del entorno social y el tipo de mercado competitivo que surja en 

relación con el continuo cambio de las nuevas tendencias que impacten al público meta.  
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A diferencia, Melewar, et al (2017) en su indagación sobre “Integrating identity, 

strategy and communications for trust, loyalty and commitment” (Integrando la identidad, 

estrategia y comunicación para generar confianza, lealtad y compromiso), donde su principal 

objetivo fue aproximar las variables relacionadas a la estrategia, comunicación e identidad: 

con la confianza, lealtad y compromiso de la organización hacia su mercado objetivo. Para 

esto, se empleó el tipo de investigación explicativa y como instrumento se aplicó la encuesta 

a los interesados de tiendas minoristas de alta gama en Londres. El resultado de estas 

concluyó en que la marca gráfica en conjunto con la estrategia de impulsadoras son la clave 

de la comunicación corporativa integral, base para crear confianza, compromiso y lealtad 

entre las partes interesadas. (p. 1) 

Así pues, el articulista acentúa su postura y subraya que la identidad corporativa es 

utilizada como una estrategia eficaz dentro de la comunicación institucional para ocasionar 

confianza, lealtad hacia la marca y compromiso para elegir un producto o servicio en relación 

a los objetivos comunicacionales y la eficacia del marketing comunicativo. 

Tal como afirma Vega (2018) en su estudio sobre “La comunicación institucional y la 

imagen corporativa del Gobierno Autónomo Descentralizado Parroquial Augusto Nicolás 

Martínez” realizada en Ambato, define a la comunicación institucional como herramienta 

viable que permite optimizar el rendimiento de los objetivos de la organización con el fin de 

integrar elementos innovadores para crear una ventaja competitiva. En esta indagación el 

autor utilizó una investigación bibliografía, aplicando la técnica de la entrevista y encuesta 

aplicada a las autoridades y pobladores. El resultado justificó la importancia de desarrollar 

una comunicación institucional óptima, para mejorar la identidad corporativa por medio de 

estrategias de comunicación. (p. 13) 

Así, el autor logró obtener resultados deseados sobre la correcta aplicación de la 

identidad corporativa para mejorar la comunicación institucional dentro y fuera de la 

organización. Para concluir, la identidad corporativa es importante para establecer una 

identidad sólida y coherente, y puede influir en la percepción y la elección de los 

consumidores, siendo un factor determinante en la construcción de la reputación y el 

posicionamiento de una empresa.
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2.2. Fundamentación teórica y Conceptual. 

2.2.1. Marca gráfica 

En primera instancia, Gallart et al. (2019) la marca consiste en un conjunto de 

características como nombre, diseño, símbolo, eslogan, o una combinación de estos, que 

identifican un producto o servicio distintivo de una entidad o persona, permitiendo 

diferenciarse de la competencia en el ámbito profesional.  

Asimismo, según Nájera y Paredes (2017) describen una marca como los elementos 

mentales que una empresa u organización desea proyectar a su público objetivo. Se trata de 

un conjunto de símbolos y rasgos con una comunicación indiscutible, cuyo propósito es 

competir y destacarse de otros en función de las circunstancias. 

Se concluye, que la marca gráfica es la identidad que se arraiga en la mente de los 

consumidores, y dependiendo del impacto de sus elementos visuales, se puede lograr la 

diferenciación, el reconocimiento y la buena reparación de la entidad. 

2.2.2. Elementos de la identidad visual 

Para Santos (2023)los elementos gráficos son componentes fundamentales de la 

estructura visual, vinculados a los significados y mensajes que una empresa desea comunicar. 

Se incluye el color, las líneas, los tamaños, la textura, el espacio y el valor. 

Por su parte, Carvajal (2016) describe los elementos gráficos como aquellos recursos 

como videos, imágenes o íconos que permiten la interacción entre el usuario y la marca. 

Estos elementos contienen tanto el concepto gráfico como el creativo que caracteriza cada 

objeto y que contribuye a formar una identidad. 

Los autores conciben a los elementos gráficos como el conjunto de íconos, objetos, 

tipografías y colores que conforman una identidad visual, y deben reflejar los objetivos 

principales de una organización. 

2.2.3. Coherencia visual 

La coherencia visual es un concepto crucial en la identidad visual, imagen corporativa 

y branding. Se refiere a mantener consistencia y uniformidad en la presentación de los 

elementos visuales de una marca o entidad en todos los puntos de contacto con el público. 

Según García et al. (2022) considera que: 
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Esta coherencia visual se logra siguiendo estrictamente las directrices y normas 

establecidas en un manual de identidad visual corporativa, lo que asegura que todos 

los materiales y comunicaciones visuales reflejen una imagen de marca cohesiva y 

fácilmente reconocible. La coherencia visual es clave para reforzar el reconocimiento 

de la marca, crear un vínculo emocional con la audiencia y generar confianza a largo 

plazo. (p. 38) 

La coherencia visual se refleja en diversos aspectos fundamentales, siendo el logotipo 

uno de los más prominentes. El logotipo actúa como el rostro visual de la marca, por lo que 

su uso consistente es esencial. Esto implica aplicar el logotipo en su versión principal y en las 

variantes adecuadas, manteniendo proporciones, tamaños y colores exactos. Asegurar la 

uniformidad en la presentación del logotipo en todos los materiales de marketing, desde 

tarjetas de visita hasta sitios web, es crítico para lograr coherencia. Los colores también 

influyen en la presentación y creación de emociones.   

2.2.4. Imagen y reputación 

En este caso, Merino (2021) señala que la reputación es la percepción que las 

personas tienen de un individuo, empresa u organización. En otras palabras, es la 

característica y el reconocimiento que el público otorga a una entidad, basado en 

evaluaciones que pueden ser positivas o negativas. 

Por su parte, Man (2019) define la imagen como la forma de expresar eventos y 

mensajes, con el propósito estratégico de establecer y mantener en la mente del público 

ciertos valores culturales asociados a una organización. Esta imagen puede ser medida por la 

opinión pública y suele perdurar como un valor intangible en los medios de comunicación. 

Los teóricos argumentan que reputación e imagen desempeña un papel central en el 

reconocimiento de la imagen corporativa y las relaciones públicas que llevan a cabo. Estás 

contribuyen a la percepción positiva o negativa que el público tiene de la organización, 

influyendo en la reputación de la institución. 



27 

2.2.5. Manual de Identidad Visual Corporativa 

Según los expuesto por Hernández (2017) un documento de este tipo es una 

herramienta que sirve como guía para la empresa, ya que permite mantener una coherente 

línea gráfica y proyectar una imagen positiva hacia el usuario, ya sean consumidores o el 

público objetivo. En otras palabras, ayuda a consolidar una imagen distintiva e identificable, 

sabiendo dar uso de los elementos gráficos, lo cual será aplicado en diversos medios y 

proyecciones futuras.   

De hecho, Meza sostiene que un manual de identidad corporativa debe contemplar:  

- La definición del giro empresarial o necesidades integras de la organización 

- De las normativas establecidas que rigen a la empresa tanto de forma local y/o 

nacional e internacional, siendo estas en el ámbito económico, político, social, 

cultural, entre otro. 

- Principios y valores que caracterizan a la empresa. 

- Además de su misión y visión que mantiene y desea alcanzar 

 La efectividad comunicativa se refiere a la capacidad de transmitir información de 

forma que el receptor la comprenda y la retenga, lo que resulta en un aumento de su 

conocimiento a corto plazo  

Este concepto se relaciones con la habilidad de transmitir información de manera que 

el receptor la comprenda y retenga en su memoria a corto plazo. 

2.2.6. Elementos que constituyen un manual de IVC 

De acuerdo con lo mencionado por Silva (2021) resalta que, entre los principales 

elementos, por el cual está compuesto un manual de identidad corporativo está:  

1) Introducción a la marca. Se hace un despliegue breve de los valores que guiaran a 

la organización y la manera cómo desea la misma, ser percibida.  

2) El logotipo y sus variantes. El logo, al ser la parte identificativa y central de la 

empresa, medio u organización a su vez, es predecible dentro de un manual de 

identidad, con la finalidad de mostrar sus formas u elementos que este contiene y los 

usos adecuados al ser empleada en otra composición grafica.  



28 

3) Colores corporativos. Describe los colores, que han sido selectos para la marca y 

ya forman parte de la marca. Los códigos de los colores, donde y como 

necesariamente deberán ser utilizado, haciendo además las especificaciones al sistema 

de color: Pantone, RGB y CMYK.  

4) La tipografía corporativa. La familia tipográfica cumple importancia en el 

desarrollo del manual, sobre todo porque permitirá identificar de manera directa qué 

tipografía utilizar cuando se trate de escribir textos o títulos, a fin de generar una 

combinación armoniosa.  

5) Otros elementos gráficos. Entre otros elementos a incluirse son las imágenes, 

iconos, estampas, los cuales son considerados para la elaboración de cualquier diseño 

y sobre todo donde se tenga como representación a la empresa, brindando así 

especificaciones exactas en qué casos deben y no deben utilizarse (p. 8).  

Además, el autor Silva (2021, p. 2) resalta que tener bien establecidos cada uno de los 

elementos mencionados permitirá que la organización promueva de forma positiva su marca 

por los diversos canales, considerando la línea gráfica definida y permitiendo posicionarse 

frente al mercado. 

2.2.7. Soportes y plataformas 

En términos de herramientas de comunicación, Tuñez et al. (2020) define soportes 

comunicacionales como los medios que permiten difundir mensajes sobre un producto o 

servicio en diferentes plataformas. Estos pueden ser tanto físicos como digitales, e incluyen 

elementos como banners, publicaciones publicitarias y otros. 

Por otro lado, Pillaga (2015) afirma que los soportes son los canales disponibles y 

necesarios para transmitir un mensaje, funcionando como intermediario que utilizan signos y 

símbolos en sus códigos para establecer comunicación y un feedback entre el receptor y 

emisor. 

Se infiere, que los soportes comunicacionales son esos medios a través de los cuales 

se transmite la información, que es interpretada por el destinatario según su propio criterio y 

experiencia. 
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2.3. Marco Legal 

El actual trabajo de investigación pretende demostrar la efectividad de la identidad 

visual para mejorar la imagen corporativa del Gobierno Autónomo Descentralizado de la 

parroquia Chanduy, para esto se complementará del siguiente marco legal que rige en la 

actualidad en el Ecuador u organismo internacionales. 

- Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD) 

- Constitución de la República del Ecuador  

- Ley Orgánica reformatoria de la Ley Orgánica de Comunicación  

- Ley Orgánica de Comunicación  

- Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) 

Sobre el programa de “Directrices para la Protección del Consumidor” (UNCTAD, 

2016) IV Principios para las buenas prácticas comerciales, literal c:  

c.- Divulgación y transparencia. Las empresas deben facilitar información completa, 

exacta y no capciosa sobre los bienes y servicios, términos, condiciones, cargos 

aplicables y costo final para los consumidores puedan tomar decisiones bien fundadas. 

Las empresas deben velar por que se pueda acceder fácilmente a esa información, 

especialmente a los términos y condiciones claves, con independencia del medio 

tecnológico empleado. 

(Constitución de la República del Ecuador, Artículo 16-272, 2008)  

Sección III 

Comunicación e información 

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva tienen derecho a; 

numeral 2:   

2. El acceso universal a las tecnologías de información y comunicación. 

Capítulo quinto 

Recursos económicos 

Art. 272.- La distribución de los recursos entre los gobiernos autónomos 

descentralizados será regulada por la ley, conforme a los siguientes criterios: … () 
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3. Logros en el mejoramiento de los niveles de vida, esfuerzo discal y administrativo, 

y cumplimiento de metas del Plan Nacional de Desarrollo y del plan de desarrollo del 

gobierno autónomo descentralizado. 

 

(Ley Orgánica Reformatoria de la Ley Orgánica de Comunicación, Artículo 95, citado 

en el artículo 28, 2022) 

Artículo 28: Refórmese el artículo 95, cuyo contenido reformado queda de la 

siguiente manera:  

Art. 95.- Inversión pública en publicidad y propaganda. Las entidades del sector 

público que contraten servicios de publicidad y propaganda, en los medios de 

comunicación social se guiarán en función de criterios de igualdad de oportunidades 

con atención al objeto de la comunicación, al público objetivo, a la jurisdicción 

territorial de la entidad y a los niveles de audiencia y sintonía (…)  

Las entidades del sector público elaborarán anualmente un informe de distribución 

sobre presupuesto aprobado de publicidad, la distribución del gasto, los procesos 

contractuales y los contratos en cada medio de comunicación y agencia de publicidad. 

Este informe se publicará en la página web de cada institución (…) 

(Ley Orgánica de Comunicación, Artículo 3-91.5, 2019)  

Título I 

Disposiciones preliminares y definiciones 

Art. 3.- Contenido comunicacional. – Para los efectos de esta ley, se entenderá por 

contenido todo tipo de información u opinión que se produzca, reciba, difunda e 

intercambie a través de los medios de comunicación social. 
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Título VI  

Publicidad, Producción Nacional y Espectáculos Públicos  

Sección I 

Propaganda y publicidad 

Art. 91.5.- Propaganda. Es un modelo de difusión social unilateral que utiliza diversos 

medios e instrumentos masivos, colectivos, intergrupales e institucionales de 

transferencia de información, para divulgar mensajes estructurados por entidades 

interesadas, con la intención de persuadir a sus audiencias meta a conocer, pensar, 

sentir o actuar, siguiendo determinadas líneas ideológicas. 

(Servicio Nacional Derechos Intelectuales, Artículo 2, 2020)  

Capítulo I  

Generalidades 

Art. 2.- Objeto. – El SENADI es la autoridad nacional competente en materia de 

derechos intelectuales a efectos de las normas previstas en el Código Orgánico de la 

Economía Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovación y demás 

disposiciones del ordenamiento jurídico, que ejerce las facultades de regulación 

gestión y control de los derechos intelectuales. Tiene a su cargo la prestación de los 

servicios de adquisición y ejercicio de los derechos de propiedad intelectual, así como 

la protección de los conocimientos tradicionales. 

En consecuencia, el siguiente trabajo de investigación se avala en los principios, 

leyes, artículos y ordenanzas que justifican su ejecución. Este sólido fundamento legal, tanto 

a nivel internacional, nacional como local, ofrece la base necesaria para investigar la 

efectividad de la identidad visual para mejorar la imagen corporativa del GAD de la 

parroquia Chanduy. Gracias a este respaldo normativo, la investigación cuenta con un marco 

claro y consistente para explorar como una identidad visual coherente puede sobresalir 

positivamente en percepción pública y reputación institucional. 
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3. MARCO METODOLÓGICO 

3.1.  Tipo de investigación 

Con respecto al diseño, el tipo de investigación que se empleará es el descriptivo. 

Según Guevara (et,. 2020) el propósito de este enfoque es recopilar datos relevantes para 

posteriormente formular hipótesis que serán probadas o corroboradas. Inicialmente, implica 

una investigación inicial, seguida de la obtención de datos que abarcan las dimensiones 

sociales de las personas. Su enfoque se centra en la descripción precisa de actividades, 

objetos, procesos y personas.  

De la misma manera, Nicomedes (2018), conceptualiza a la investigación descriptiva 

como aquella que recopila datos e información sobre las características, aspectos, 

propiedades o dimensiones de los individuos, entidades y agentes sociales. Su propósito es 

recoger datos que ayudan a probar hipótesis o responder las preguntas de la investigación 

planteadas sobre el sujeto en estudio. (p. 2) 

 

3.2. Enfoque de investigación 

En el presente trabajo de investigación se aplicará un enfoque o nivel de análisis 

mixto. Esta elección se fundamenta en la capacidad de esta metodología para aprovechar las 

ventajas de las metodologías cualitativas y cuantitativas, lo que resulta en una comprensión 

más fiable y estratégica del fenómeno que se va a estudiar. Esta decisión está respaldada por 

Hernández et.al. (2014) quien señala que el método mixto recopila y analizan tanto datos 

cuantitativos como cualitativos, y la interpretación se deriva de la totalidad de la información 

obtenida.  

Coincidiendo con esto, Sampieri y Mendoza (2018) argumentan que, el enfoque mixto 

es una estrategia de investigación que combina elementos de los enfoques cuantitativos y 

cualitativos, puesto que pretende encontrar sentido a los fenómenos y hechos en función de 

los significados que otorguen las personas involucradas en la investigación o inclusive 

considerar puntos de vista del mismo investigador. Esta concordancia de opiniones respalda 

la conveniencia del enfoque mixto para esta investigación. 
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3.3. Diseño de la investigación 

El objetivo de esta investigación es realizar un diagnóstico de la efectividad de 

identidad visual y la imagen corporativa aplicados en el GAD Parroquial Chanduy durante el 

año 2024. Para ello, se emplea un diseño metodológico no experimental, ya que el propósito 

no es llevar a cabo experimentos con los resultados, sino explicarlos en su contexto. 

Hernández (et al,. 2014) argumentan que la investigación no experimental implica la 

observación de fenómenos en su contexto natural y posteriormente a su análisis (p. 152). 

 

3.4.  Alcance de la investigación. 

 El alcance de este estudio se centra en la investigación descriptiva propositiva, como 

afirma (Estela, 2020) se enfoca en generar una solución ante un problema con un diagnóstico 

previamente realizado de un hecho o fenómeno. Se basa en la variable diagnóstica (dinámica) 

y la propositiva (estática), las cuales deben conducir a la propuesta para interpretar el objeto 

de estudio.  

3.5.Matriz de Operacionalización de variables. (se encuentra en anexo 1) 

3.6. Población, muestra y periodo de estudio. 

En la sección metodológica del estudio, es esencial definir con precisión quienes son 

los sujetos que componen la población, así como describir el procedimiento que se seguirá en 

la investigación y, en su caso, el método de selección de la muestra.  

De acuerdo a (Bejarano y Guerrero, 2021) la población es un conjunto finito o infinito 

de elemento con características comunes para los cuales serán extensivas las conclusiones de 

la investigación para ser consideradas como parte del estudio. De la misma manera, (Polanía 

et al., 2020) define a la población como como un conjunto de personas en el cual se pueden 

aplicar los resultados de un estudio. Estas personas comparten características comunes y 

están definidas en términos de espacio y tiempo. 

Para (Hernández Sampieri y Mendóza, 2018) definen a la muestra como un 

subconjunto del universo o población de la que se obtienen los datos, y si se pretende 

generalizar los datos, es importante que sean representativos (p. 232). Así mismo, (Hernandez 

et al., 2010) menciona que es un subconjunto de la población que se selecciona para 

representarla, y que sirve para obtener información que deduce a la población. La elección 

adecuada es importante para garantizar la validez de los resultados de la investigación. Según 
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(Arias et al., 2016) el tamaño de la muestra se calcula o se estima por medio de paquetes 

estadísticos o fórmulas matemáticas. 

En este proyecto de investigación, se utilizará un muestreo probabilístico aleatorio 

simple, ya que se usará la población finita de la parroquia Chanduy perteneciente al cantón 

Santa Elena dentro del rango de edades de 18 a 60 años, correspondiente a 16.363 habitantes, 

según el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC 2010).  

Para obtener la muestra se procedió a calcular el tamaño de muestra en el sitio web 

Survermonkey con los siguientes criterios 

Tamaño del universo: 16.363 

Error máximo aceptable: 5% 

Porcentaje estimado de la muestra:50% 

Nivel deseado de confianza:95% 

El resultado que nos proporciona la web SurverMonkey es: 376 de muestra 

La presente investigación se enmarca en los meses febrero, marzo, abril y mayo para 

realizar la correspondiente identificación de la identidad visual implementada en el Gobierno 

Autónomo Descentralizado de la parroquia Chanduy se justifica por varios factores como: 

feriados, cortes de energía eléctrica, cursos vacacionales, proyectos en beneficio de la 

comunidad, fiestas de parroquialización entre otros. Este intervalo temporal constituye la 

unidad de análisis para garantizar un exhaustivo estudio de la identidad visual y la imagen 

corporativa del GAD Chanduy. 
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3.7.Técnicas e instrumentos de levantamiento de información. 

3.7.1. Encuesta 

Es esta investigación se decidió usar la encuesta como una de las técnicas para 

recolección de datos, donde Arias (2020)  menciona que la encuesta “ es una herramienta que 

se lleva a cabo mediadnte un instrumento llamado cuestionario, está direccionado solamente 

a personas y proporcionan información sobre sus opiniones, comportamientos o 

percepciones. La encuesta puede tener resultados cuantitativos o cualitativos y se centra en 

preguntas prestablecidas con un orden lógico y un sistema de respuestas escalonado” (p. 18). 

En cuanto al instrumento se consideró adecuado el cuestionario, que según 

(Hernandez et al., 2010) afirma que, “Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas 

respecto de una o más variables a medir”, el cual ayudará a conocer la manera en que las 

personas perciben la identidad visual y la imagen corporativa dentro del GAD de la parroquia 

Chanduy. 

 

3.7.2. Ficha de observación 

Por otra parte, se optó por usar una ficha de observación, que, según (Hernández et 

al., 2014)), la hoja de observación emerge como un recurso valioso para establecer una 

conexión eficaz con diversas metodologías de recopilación de datos, a diferencia de las 

convencionales como entrevistas y documentos, pero que enriquecen el objeto de estudio. 

Esto es importante determinar los elementos de la identidad visual e imagen corporativa en el 

GAD Chanduy 
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4. ANÁLISIS DE RESULTADOS 

Tabla 1. 

Edad del encuestado  

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 
Gráfico 1 

Edad del encuestado 

     Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
     Elaboración: Quimí Villón Fernando David 

 
 
Análisis e interpretación: 

Con relación a la edad, se observa que el 55,40% de los participantes (209), se encuentra en el 

rango de 18 a 25 años. Asimismo, el grupo de 25 a 35 años constituye el 25,50% (96). En el 

rango de 35 a 50 años, se registra un equivalente 14,10% (53). Por último, el grupo de 19 

personas de 50 años en adelante conforma el 5%. La encuesta refleja una mayor 

representación en el rango de 18 a 25 años, seguido de manera descendente por los grupos 

de 25 a 35 años, 35 a 50 años y 50 años o más.

Ítem Frecuencia Porcentaje 

De 18 a 25 años 209 55,40% 

De 25 a 35 años 96 25,50% 

De 35 a 50 años 53 14,10% 

De 50 en adelante 19 5,00% 

Total 377 100,00% 

55,44%

25,50%

14,10%

5,00%

De 18 a 25 años

De 25 a 35 años

De 35 a 50 años

De 50 en adelante
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Tabla 2.  

Género 

Ítem Frecuencia Porcentaje 

Masculino  208 55,20% 

Femenino 169 44,80% 

Total 377 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David 

 

Gráfico 2 

Género  

      Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
       Elaboración: Quimí Villón Fernando David 

 

Análisis e interpretación: 

La mayoría de los encuestados se identificaron con el género masculino (55,20%), Y 

(44,80%) con el género femenino. La presencia significativa de encuestados de La Libertad 

sugiere que este cantón también es una parte importante de la muestra y puede influir en la 

interpretación de los resultados.

55,20%

44,80%
Masculino

Femenino
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Tabla 3.  

Seleccione con cual logotipo identifica al GAD parroquial Chanduy 

Ítem Frecuencia Porcentaje 

Logotipo 1 28 7,40% 

Logotipo 2 67 17,80% 

Logotipo 3 80 21,20% 

Logotipo 4 157 41,60% 

Logotipo 5 45 11,90% 

Total 377 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 

Gráfico 3 

Seleccione con cual logotipo identifica al GAD parroquial Chanduy 

      Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
       Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 
 
Análisis e interpretación: 

Con base en los resultados de la encuesta, a la hora de identificar el logotipo del GAD 

parroquial Chanduy entre los participantes se distribuye de la siguiente manera: el 7,40% con 

el logotipo del GAD Chanduy 2017-2019, el 17,80% con el logotipo de la Fan Page de facebook 

“Chanduy Ecuador”, el 21,20% con el logotipo del GAD Chanduy 2019-2023, el 41,60% se 

inclinó por el logo del GAD parroquial actual y el 11,90% con el logotipo de la Asociación de 

turismo de la parroquia Chanduy. El logotipo actual del GAD Chanduy tiene la mayoría de 

votos como lo identificativo de la institución, sin embargo, no es porcentaje amplio respecto 

a los demás por consecuencia, se podría mejorar elementos gráficos para fortalecer el sentido 

de pertenencia y la identificación.

7,40%

17,80%

21,20%

41,60%

11,90% Logotipo 1

Logotipo 2

Logotipo 3

Logotipo 4

Logotipo 5
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Tabla 4.  

Si usted tuviera la posibilidad de cambiar los colores corporativos del GAD Chanduy. ¿Cuál 

escogería? 

Ítem Frecuencia Porcentaje 

Opción 1 96 25,50% 

Opción 2 127 33,70% 

Opción 3 66 17,50% 

Opción 4 43 11,40% 

Opción 5 45 11,90% 

Total 377 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy   
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 
Gráfico 4 

Si usted tuviera la posibilidad de cambiar los colores corporativos del GAD Chanduy ¿Cuál 

escogería? 

       Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
       Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 
Análisis e interpretación: 

Los encuestados respondieron de la siguiente manera: opción 1 (96), equivalente al 25,50%; 

opción 2 (127), que corresponde al 33,70%, opción 3, con un porcentaje de 17,50%; opción 4 

(43) con un 11,40% y opción 5 (45) con el 11,90%. La opción 2 con un apoyo significativo se 

considera adoptar estos colores corporativos para aumentar la identificación y satisfacción 

de la comunidad

25,50%

33,70%

17,50%

11,40%

11,90%

Opción 1

Opción 2

Opción 3

Opción 4

Opción 5
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Tabla 5.  

Según su criterio, ¿Cuál de los siguientes logotipos considera que es el mejor? 

Ítem Frecuencia Porcentaje 
Logotipo 1 51 13,50% 

Logotipo 2 23 6,10% 

Logotipo 3 121 32,10% 

Logotipo 4 81 21,50% 

Logotipo 5 101 26,80% 

Total 377 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 

Gráfico 5 

Según su criterio, ¿Cuál de los siguientes logotipos considera que es el mejor? 

      Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
       Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 
 

Análisis e interpretación: 

De acuerdo con los resultados de la encuesta, con relación a cuál logotipo es mejor entre 

todos los GADs parroquiales de la provincia de Santa Elena, se observa que el 13,50% de los 

participantes, eligieron el logotipo del GAD Anconcito, el 6,10% con el logotipo del GAD 

Atahualpa, el 32,10% con el logotipo del GAD Chanduy, el 21,50% con el logotipo del GAD 

Manglaralto, y el 26,80% se inclinó por el logotipo del GAD parroquial Colonche. El logotipo 

del GAD Chanduy es el preferido, pero hay también interés considerable en otros logotipos, 

podría ser útil considerar elementos gráficos para futuros diseños y ajuste para un mayor 

posicionamient

13,50%

6,10%

32,10%
21,50%

26,80%

Logotipo 1

Logotipo 2

Logotipo 3

Logotipo 4

Logotipo 5



41 

Tabla 6.  

¿Considera que el logotipo del GAD Parroquial Chanduy se asocia con la identidad de la 

parroquia? 

Ítem Frecuencia Porcentaje 

Muy de acuerdo 59 15,60% 

De acuerdo 109 28,90% 

Ni en acuerdo ni desacuerdo 135 35,80% 

En desacuerdo 71 18,80% 

Muy en desacuerdo 3 0,80% 

Total 377 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 

Gráfico 6 

¿Considera que el logotipo del GAD Parroquial Chanduy se asocia con la identidad de la 

parroquia? 

      Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
        Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 

Análisis e interpretación: 

El 44,50% de los participantes (168) respondieron que el logotipo del GAD Chanduy se asocia 

con la identidad de la parroquia, este grupo expresó su acuerdo, destacándose con un enfoque 

favorable hacia los elementos del logotipo actual. En contraste, el restante 55,40% señalaron 

que dichos elementos no se asocian para la representación gráfica del logo de la institución, 

reflejando una perspectiva crítica por parte de más de la mitad de los encuestado

15,60%

28,90%

35,80%

18,80%

0,80%

Muy de acuerdo

De acuerdo
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Tabla 7.  

¿Está usted de acuerdo que la identidad visual se aplica correctamente en los diferentes 

materiales de comunicación (Papelería, vídeo, fotografía, redes sociales, página web, etc.) del 

GAD Chanduy?  

Ítem Frecuencia Porcentaje 

Muy de acuerdo 45 11,90% 

De acuerdo 127 33,70% 

Ni en acuerdo ni desacuerdo 37 9,80% 

En desacuerdo 137 36,30% 

Muy en desacuerdo 31 8,20% 

Total 377 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 

Gráfico 7 

¿Está usted de acuerdo que la identidad visual se aplica correctamente en los diferentes 

materiales de comunicación (Papelería, video, fotografía, redes sociales, página web, etc.) del 

GAD Chanduy? 

      Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
       Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 

Análisis e interpretación: 

El 45,60% de los encuestados considera que hay un respaldo general a la aplicabilidad correcta 

en los diferentes materiales de comunicación por parte del GAD parroquial Chanduy. No 

obstante, el 9,80% adopta una postura neutral, mientras que el 44,50% resalta la existencia de 

una minoría que no está convencida del uso efectivo de la identidad visual en los materiales 

de comunicación de la institución, lo que podría indicar la necesidad de recurrir a un manual 

de identidad visual para obtener una calidad suprema en los productos comunicacionales. 

11,90%

33,70%

9,80%
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8,20%

Muy de acuerdo11,90%
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Tabla 8.  

¿Las instalaciones físicas del GAD parroquial Chanduy (oficinas, salas de reuniones, etc.) 

están decoradas siguiendo su identidad visual? 

Ítem Frecuencia Porcentaje 
Muy de acuerdo 30 8,00% 

De acuerdo 89 23,60% 

Ni en acuerdo ni desacuerdo 126 33,40% 

En desacuerdo 110 29,20% 

Muy en desacuerdo 22 5,80% 

Total 377 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 

Gráfico 8 

¿Las instalaciones físicas del GAD parroquial Chanduy (oficinas, sala de reuniones, etc.) están 

decoradas siguiendo su identidad visual? 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 
Análisis e interpretación: 

El 31,60% de los encuestados expresaron una percepción positiva respecto a las instalaciones 

físicas del GAD parroquial Chanduy. En cuanto a las respuestas neutras, están representaron 

un total de 33,40%, mientras que las respuestas negativas sumaron un 35%. Estos resultados 

reflejan una clara inclinación de desaprobación a la infraestructura de la organización, lo que 

indica que hay áreas que pueden requerir atención y mejora en base a elementos visuales 

como: uso de colores corporativos, incorporación de del logotipo, estilo de mobiliario y 

decoración.
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Tabla 9.  

¿Considera que la imagen corporativa del GAD parroquial Chanduy es fácilmente reconocible 

y distintiva? 

Ítem Frecuencia Porcentaje 
Muy de acuerdo 44 11,70% 

De acuerdo 102 27,10% 

Ni en acuerdo ni desacuerdo 95 25,20% 

En desacuerdo 108 28,60% 

Muy en desacuerdo 28 7,40% 

Total 377 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 
Gráfico 9 

¿Considera que la imagen corporativa del GAD parroquial Chanduy es fácilmente reconocible 

y distintiva? 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 

Análisis e interpretación: 

Los resultados de la pregunta revelan 38,80% de los participantes perciben la imagen 

corporativa del GAD parroquial Chanduy como fácilmente reconocible y distintiva. En cuanto 

a las respuestas neutras, estás representaron un total de 25,20%. Finalmente, un 36% en las 

categorías de las respuestas negativas. Estos datos consideran que una parte significativa de 

la población identifica correctamente los elementos visuales y marca gráfica del GAD, factores 

que los distingan claramente de otras entidades similares, sin embargo, se infiere que otro 

porcentaje de la población valora que hay aspectos que necesitan ser optimizados para lograr 

un mayor impacto y reconocimiento. 
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Tabla 10.  

¿La imagen corporativa influye en la percepción y reputación del GAD parroquial Chanduy? 

Ítem Frecuencia Porcentaje 

Muy de acuerdo 116 30,80% 

De acuerdo 161 42,70% 

Ni en acuerdo ni desacuerdo 74 19,60% 

En desacuerdo 26 6,90% 

Muy en desacuerdo 0 0% 

Total 377 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 

Gráfico 10 

¿La imagen corporativa influye en la percepción y reputación del GAD parroquial Chanduy? 

Fuente: Encuesta realizada a habitantes de la parroquia Chanduy 
Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 

 
Análisis e interpretación: 

Los encuestados respondieron de la siguiente manera: un 73,50% entre "Muy de acuerdo" y 

"De acuerdo", la mayoría de los encuestados reconoce que la imagen corporativa influye en la 

percepción y reputación del GAD Chanduy. Sin embargo, la presencia de un 19,60% en la 

opción "Ni en acuerdo ni desacuerdo" evidencia cierta indecisión o falta de claridad. 

Finalmente, un 6,90% en las categorías "En desacuerdo" y "Muy en desacuerdo" muestra que 

una proporción diminutiva no los considera relevantes. Estos resultados resaltan la idea de 

que una gestión adecuada de la imagen corporativa es crucial para mejorar como se percibe 

la entidad y fortalecer su reputación.
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Ficha de observación 

El presente análisis de resultados cualitativo corresponde a la ficha de observación 

que permite diagnosticar la efectividad de la identidad visual aplicada en el GAD Chanduy 

para mejorar su imagen corporativa. 

Durante los meses de febrero, marzo, abril y mayo, se llevó a cabo un análisis 

detallado de la identidad visual y la imagen corporativa implementadas en la institución. A 

continuación, se presenta un análisis destacando los aspectos más relevantes de los 

componentes a investigar. 

 

Periodos de estudio: febrero, marzo, abril y mayo 

COMPONENTES Análisis en general. 

Dispone de un manual de 
Identidad Visual 

El GAD no dispone de un manual de Identidad Visual, a pesar 
de aquello, la institución crea productos comunicacionales en 
base a colores del escudo de la parroquia. Aun así, se debe 
desarrollar y distribuir un manual de identidad visual que 
establezca directrices claras para el uso de todos los 
elementos visuales. 

Presencia del logotipo en los 
materiales de comunicación 

El logotipo aparece consistentemente en todos los 
documentos oficiales, sitio web y redes sociales, sin embargo, 
la ubicación y el tamaño no siempre son los más adecuados. 
En algunos productos comunicacionales, el contraste entre el 
logotipo y el fondo no es óptimo. Además, se observan 
problemas de distorsión y recortado, lo que dificulta su 
visibilidad. 

Uso adecuado de los colores 
corporativos 

Los colores corporativos se utilizan de manera consistente en 
la mayoría de los materiales comunicacionales, aunque 
reiteradamente se observan variaciones en tonos en las redes 
sociales, por otro lado, en el sitio web se ausentan los colores 
corporativos totalmente. 

Consistencia de la tipografía 
corporativa 

No se logra identificar una tipografía fija, lo cual genera 
inconsistencia en documentos internos y publicaciones en la 
red social. 

Materiales impresos Los productos impresos del GAD Chanduy, suelen tener 
buena calidad, sin embargo, hay margen de mejora en la 
coherencia del diseño y la calidad de ciertos elementos deben 
ser adaptados al tipo de papel en donde se quiere plasmar el 
diseño. 
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Redes sociales Los posts en redes sociales del GAD Chanduy son frecuentes, 
pero se limita a una sola red social, con escasos recursos 
multimedia. Además, no se observa una imagen uniforme en 
la página. 

Diseño y actualizaciones del 
sitio web 

La página web del GAD Chanduy muestra una interfaz con un 
diseño deficiente y precisa mejoras significativas, sin 
embargo, la navegación es aceptable. Por otro lado, las notas 
de las actividades realizadas por la organización a la 
comunidad no son actualizadas con frecuencia. 

Infraestructura y señalética En la parte externa, Se observa uniformidad en las 
instalaciones físicas con buen uso los colores corporativos, 
por otra parte, en interiores, específicamente en la sala de 
eventos predomina un color que no está acorde a los colores 
de la institución. En cuanto a la señalética, existe dentro de la 
infraestructura, pero no en todas sus oficinas. 

Calidad suprema en los 
productos comunicacionales 

Un gran porcentaje carecen de la calidad necesaria para 
proyectar una imagen profesional y cohesionada del GAD 
Chanduy. 

Coherencia visual con la 
Imagen Corporativa 

En general, se observa una falta de coherencia visual en 
varios materiales, soportes y canales de comunicación, lo que 
puede generar una percepción de desorganización y afectar a 
la identidad de la marca. 

Elaboración: Quimí Villón Fernando David, 2024 
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5. DISCUSIÓN 

Posteriormente a los hallazgos obtenidos en este apartado, se ha podido determinar la 

efectividad de la identidad visual aplicada en el Gobierno Autónomo Descentralizado de 

parroquia Chanduy, a través de la implementación de encuestas de percepción dirigidas a los 

habitantes de la parroquia Chanduy. 

La investigación sobre la identificación del logotipo de Gobierno Autónomo 

Descentralizado de la parroquia Chanduy reveló que un gran porcentaje de la muestra ha 

identificado correctamente al logotipo de la entidad, sin embargo, otra parte de la población 

se ha inclinado por el logotipo del GAD Chanduy de la anterior administración, lo que 

demuestra que existen diferentes percepciones y niveles de conocimiento respecto a la 

transición al nuevo logotipo, según (Peiró, 2020) “El logotipo es un símbolo que se utiliza 

para representar a un institución, marca, persona o sociedad. Se caracteriza por estar 

compuesto de imágenes, símbolos y/o letras”. El logotipo representa la identidad visual y la 

imagen corporativa de la institución, para asociar sus servicios ofrecidos por la misma. 

La diferenciación de la marca es fundamental, mostrar un grado de distinción entre 

entidades similares ayuda a un mejor posicionamiento de la empresa. Una parte significativa 

de los participantes de la encuesta eligieron el logotipo del GAD Chanduy como el mejor 

logotipo de todos los GADs parroquiales de la provincia de Santa Elena, lo cual demuestra 

que se puede adoptar un enfoque integral que combine elementos tradicionales y profesional 

para marcar un mejor posicionamiento, como define Urrutia y Napán (2021), es el proceso de 

influir en las percepciones y expectativas favorables hacia una marca y la imagen de un 

negocio, buscando que este se convierta por una de las opciones preferidas por el usuario. 

Los colores corporativos que se aplican en la institución demuestran variaciones en 

los contenidos difundidos, por lo tanto, se revela que los encuestados se inclinaron por los 

colores de la bandera de la parroquia Chanduy, sin embargo, en un entorno empresarial de 

gran renombre se debe identificar los colores de manera profesional, como sostiene 

(Ballesteros, 2016), la colorimetría de la marca, también conocido como correspondencia de 

colores, se refiere a los colores oficiales definidos mediante la herramienta universal 

conocida como “Pantone”. Está es una carta de colores utilizada por empresas del ámbito 

publicitario y de artes gráficas para establecer criterios unificados sobre los colores y tonos 

precisos que deben ser empleados en los logos y símbolos de cada entidad corporativa. 
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La opinión sobre la identidad visual aplicada en el GAD Chanduy esta divida en 

cuanto a su uso en los materiales de comunicación, por ende, existen áreas de mejora que 

necesitan una mayor supervisión de calidad de contenidos antes de ser publicados, como 

consideran (Carrera Endara et al., 2018), la calidad se lo puede definir como el nivel de 

aceptación del producto o servicio, dado el cumplimiento de requerimientos, así mismo, 

(Gutiérrez, 2019) señala que la identidad visual desempeña un papel importante al permitir la 

expresión de mensajes de manera estratégica, los cuales permanecen en la mente del público. 

Estos mensajes no solo ayudan a construir una percepción positiva, sino que también actúa 

como indicador clave en relación al uso de la identidad visual de la organización. 

Por otro lado, aunque hay un esfuerzo significativo por aplicar la identidad visual en 

las instalaciones físicas del Gobierno Autónomo Descentralizado de la parroquia Chanduy, se 

demuestra que hay áreas que requieren atención para asegurar una coherencia visual. En 

cuanto a la imagen corporativa del GAD Chanduy es reconocible y distintiva, los resultados 

mostraron opiniones divididas. Un segmento importante de los encuestados afirmó que los 

elementos visuales actuales del GAD, como el logotipo, tipografía y colores corporativos, son 

efectivos y permiten una fácil identificación de la entidad, sin embargo, otra parte destacó 

que la imagen corporativa no es suficientemente distintiva o reconocible, (Bohórquez , 2020), 

afirma que la imagen corporativa llega a convertirse en una herramienta esencial para 

destacar los atributos de una empresa. Conociendo los elementos fundamentales que 

proporcionan reconocimientos a la organización, como el logotipo, colores corporativos y 

tipografía, se puede garantizar su correcta incorporación en cualquier canal o soporte 

comunicativo. Además, esta construcción de identidad fortalece su personalidad como 

empresa, y la filosofía corporativa que desea reflejar. 

Con la aplicación de la ficha de observación durante un periodo de tres meses, se 

resaltan diversas estrategias de identidad visual e imagen corporativa. Estás estrategias son 

segmentadas en componentes esenciales, que demostraron que la identidad visual de la 

imagen corporativa no es aplicada de manera correcta en el Gobierno Autónomo 

Descentralizado de la parroquia Chanduy, por lo tanto, se plantea la necesidad de llevar a 

cabo una transformación completa de la línea gráfica, implementado de manera regular 

tendencias multimedia de alta calidad. Este cambio no solo busca reflejar una imagen más 

profesional, sino también lograr una mayor visibilidad a nivel provincial y nacional. Como 

estrategia para destacar entre otros GADs, se sugiere aumentar la calidad de los contenidos 

visuales, enfocados en transmitir una imagen más refinada y sofisticada.  
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Como señala (Machado, 2022) la imagen corporativa se entiende como el conjunto de 

características que otorgan coherencia a la representación visual de una marca. Estos 

componentes son fundamentales para que la marca se distinga y sea reconocible  por su 

target. La imagen corporativa no se limita únicamente a la apariencia visual, sino que también 

engloba la esencia y la percepción de la marca en el mercado, estableciendo una conexión 

instantánea al identificar cualquier de sus elementos visuales, por tanto, se establece que el 

GAD Chanduy podría optimizar y potenciar sus elementos de la marca gráfica para mejorar 

su imagen como institución. Aunque hace uso de redes sociales, la falta de contenido 

multimedia llamativo y calidad suprema en sus contenidos son evidentes. El limitado y mal 

uso de sus signos y símbolos, y la ausencia de una marca corporativa clara indican la 

necesidad de establecer una identidad más coherente. Estás deficiencias limitan el impacto de 

los productos comunicacionales de actividades organizadas por el Gobierno Autónomo 

Descentralizado de la parroquia Chanduy. 
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6. CONCLUSIONES 

- Esta investigación permitió encontrar, que, el Gobierno Autónomo Descentralizado 

de la parroquial Chanduy, carece de una marca gráfica consistente, lo que 

desemboca que los elementos visuales no se incorporen de manera efectiva en los 

diferentes materiales de comunicación que se difunden en los canales oficiales de 

la institución. 

 

- Se concluye, que una adecuada gestión de la identidad visual y una producción 

efectiva de contenidos multimedia son indispensables en cualquier entorno 

empresarial y comunicacional. Esto se debe a la correcta adaptación de los 

elementos que diferencian a la entidad de organizaciones similares, permitiendo 

destacar su singularidad y su posicionamiento. 

 

- Es necesario desarrollar un manual de marca para definir los parámetros de uso de 

la identidad visual. Además, es imprescindible implementar un plan 

comunicacional para tener pautas y directrices planteadas en ejercer una apropiada 

comunicación. Este enfoque permitirá que la institución se posicione y se fije en el 

target, creando imagen y reputación positiva. 

 

- Se concluye que los habitantes de la parroquia Chanduy no están totalmente 

familiarizados con los atributos gráficos que lo representa, siendo esto su identidad 

visual, como logo, los colores corporativos y la tipografía. Esta falta de 

conocimiento provoca que los productos multimedia elaborados para difundir sus 

actividades no transmitan formalidad adecuada ni logren una recordación inmediata 

por parte del público, afectando así su efectividad en proyecciones futuras.  
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7. RECOMENDACIONES 

- Se sugiere que el Gobierno Autónomo Descentralizado parroquial Chanduy 

considere la implementación integral de un manual de identidad visual como parte 

fundamental de su estrategia de posicionamiento. Dado que la investigación ha 

demostrado el impacto positivo de estos elementos en la percepción y relevancia de 

las instituciones públicas, su incorporación contribuiría al fortalecimiento de la 

identidad y visibilidad de la entidad, así como mejorar la experiencia a su 

comunidad.  

 

- Por ende, como una alternativa de solución a la temática planteada, es realizar un 

rebranding completo que incluya una identidad visual unificada, una línea gráfica 

renovada y un diseño coherente del Gobierno Autónomo Descentralizado la 

parroquia Chanduy. Esto contribuirá a proyectar una imagen profesional y 

consistente.  

 

- Se recomienda realizar una evaluación exhaustiva de los soportes y plataformas, 

como página web, redes sociales y medios tradicionales, del GAD Chanduy. Este 

análisis debe centrarse en la optimización de su implementación de la marca gráfica, 

con el objetivo de enriquecer y potenciar la experiencia interactiva de los habitantes 

de la parroquia. Se recomienda también seguir tendencias visuales en plataformas 

de alto impacto, como TikTok y Reels, para garantizar contenido atractivo sin dejar 

de lado la formalidad. 

 

- Se recomienda que se capacite y culturice de manera general a todos aquellos que 

conforman el GAD Chanduy sobre los signos y símbolos que componen su entidad 

siendo estos su signo lingüístico, signo icónico y signo tipográfico, Al seguir está 

sugerencia, se evitará la distorsión y el desequilibrio de su línea gráfica definida.  

 

- Es importante crear contenido impreso y multimedia con calidad suprema, 

optimizada para los diferentes soportes. Hacer uso de herramientas y técnicas 

avanzadas de producción audiovisual mejorará eminentemente los materiales 

difundidos y aumentar la interacción con el público.
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ANEXOS 

Operacionalización de las variables (ANEXO 1) 



64 

 

Variable Definición conceptual Dimensión Indicador ítems 

Identidad 

visual 

Es una representación gráfica 

con reglas y símbolos que 

identifican a una organización y 

generan una forma única de 

comunicación (Fernández 

Rincón y Hellín Ortuño, 2019) 

Marca gráfica Símbolos y signos 

¿Considera que únicamente con el uso de los 

signos y símbolos en la construcción de una 

identidad visual, la audiencia efectuara una 

identificación directa con la institución? 

Elementos de la identidad 

visual 

Características de los 

elementos visuales y 

semiótica 

¿Para la demostración de una identidad visual 

efectiva, es necesario conocer conceptos de 

semiótica, que integre elementos visuales 

específicos a utilizar? 

Coherencia visual Composición visual 

¿En qué medida considera que la coherencia 

visual en la comunicación de una organización 

influye en la percepción de la maca y en el nivel 

de participación ciudadana? 
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Imagen 

corporativa 

Representa lo singular y lo 

diferente de una empresa. 

Genera confianza y consecuente 

reputación, para así transmitir 

sus metas, principios y valores al 

público (Cucchiari C. F., 2019) 

Imagen y reputación 
Audiencia y   

reconocimiento de la marca 

¿Para qué una imagen corporativa sea reconocida 

es necesario que la audiencia forme la reputación 

e imagen de la institución? 

Filosofía corporativa  
Misión corporativa y visión 

corporativa 

¿Será cierto que la filosofía corporativa 

constituida por la misión y la visión también es 

parte fundamental para demostrar una imagen 

corporativa efectiva? 

Soportes y plataformas 

Páginas web, redes 

sociales, medios 

tradicionales 

¿Para qué una empresa obtenga una correcta 

imagen corporativa es necesario tener contenidos 

sólidos en los diferentes soportes y plataformas? 
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ANEXO 2 

Árbol de problemas

Gestión de la identidad visual para mejorar la imagen 

corporativa del GAD parroquial Chanduy 

Falta de una estrategia clara de 

identidad visual 

Identidad visual inconsistente y 

débil del GAD Parroquial 

Chanduy 

Capacitación insuficiente del 

personal 

Deficiente implementación de 

elementos visuales 
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ANEXO 3 

Validez de los instrumentos 

INSTRUMENTO 

Técnica: Encuesta con escala de Likert 

Instrumento: Cuestionario  

Tema: Gestión de la Identidad visual para mejorar la Imagen corporativa del GAD Parroquial Chanduy 

Objetivo: Recopilar información sobre el conocimiento de las características que otorga el uso correcto de la marca gráfica de la institución. 

 
 

TÉCNICA ENCUESTA 
 
Nombre:  

            Edad 

  

            Sexo 

       Masculino  

        Femenino  

Marque con una (X) 

1. A continuación, se presentan varios 
logotipos. Seleccione con cual identifica al 

GAD parroquial Chanduy 

  
 

 
 

2. Si usted tuviera la posibilidad de cambiar los 
colores corporativos del GAD Chanduy, 
¿Cuál escogería? 

     

3. Según su criterio, ¿Cuál de los siguientes 
logotipos considera que es el mejor? 
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Escala de Likert: Muy de acuerdo (1) De acuerdo (2) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (3) En desacuerdo (4) Muy en desacuerdo (5) 

 1 2 3 4 5 

1. ¿Considera que el logotipo del GAD 
Parroquial Chanduy se asocia con la 

identidad de la parroquia? 

     

2. ¿Está usted de acuerdo que la identidad 
visual se aplica correctamente en los 

diferentes materiales de comunicación 
(Papelería, vídeo, fotografía, redes sociales, 

página web, etc.) del GAD Chanduy? 

     

3. ¿Las instalaciones físicas del GAD 
Parroquial de Chanduy (oficinas, salas de 
reuniones, etc.) están decoradas siguiendo su 
identidad visual? 

     

4. ¿Considera que la imagen corporativa 
actual del GAD Parroquial de Chanduy es 
fácilmente reconocible y distintiva? 

     

5. ¿La imagen corporativa influye en la 
percepción y reputación del GAD Parroquial 
Chanduy? 

     

 

 

 

 

Lcdo. Gerzon Alfredo Cochea Panchana, Mgt. 

Juez Experto 

                   C.I: 092122297 
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INSTRUMENTO 

 

Técnica: Ficha 

Instrumento: Ficha de Observación 

Tema: Gestión de la Identidad visual para mejorar la Imagen corporativa del GAD Parroquial Chanduy 

Objetivo: Recopilar información sobre el conocimiento de las características que otorga el uso correcto de la 

marca gráfica de la institución. 

 

 

Periodos de estudio: septiembre, octubre y noviembre 

COMPONENTES Análisis en general. 

Dispone de un manual de 
Identidad Visual 

 

 

 

Presencia del logotipo en los 
materiales de comunicación 

 

 

 

Uso adecuado de los colores 
corporativos 

 

 

Consistencia de la tipografía 
corporativa 

 

 

 

Materiales impresos  

 

Redes sociales  

 

 

Diseño y actualizaciones del 
sitio web 

 

 

 

Infraestructura y señalética  

 

 

Calidad suprema en los 
productos comunicacionales 

 

 

 

Coherencia visual con la 
Imagen Corporativa 
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VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO 

 

DATOS DEL ESTUDANTE 

Apellidos y Nombres:  Quimí Villón Fernando David 

TÍTULO DEL TEMA DE INVESTIGACIÓN 

Gestión de la Identidad Visual para mejorar la Imagen corporativa del GAD parroquial 
Chanduy 

DATOS DEL INSTRUMENTO 

Nombre del instrumento:   Ficha de observación  

 

Objetivo: 
  Determinar la efectividad de la identidad visual y la 

imagen corporativa aplicados en el GAD Parroquial 

Chanduy. 

JUEZ EXPERTO 

Apellidos y Nombres: Cochea Panchana Gerzon Alfredo  

Documento de Identidad:    0921222972 

Grado Académico: Cuarto Nivel 

Especialidad: Magister en Gestión de Marcas 

Experiencia Profesional (años): Más de 15 años 

JUICIO DE APLICABILIDAD 

Aplicable 
Aplicable después de 

Corregir 
No Aplicable 

                x 
  

Sugerencia: 

 

Fecha: La Libertad, 11 de junio del 2024 

 

 

 

Lcdo. Gerzon Alfredo Cochea Panchana, Mgt. 

Juez Experto 

C.I: 09212229
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VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO 

 

DATOS DEL ESTUDANTE 

Apellidos y Nombres:  Quimí Villón Fernando David 

TÍTULO DEL TEMA DE INVESTIGACIÓN 

Gestión de la Identidad Visual para mejorar la Imagen corporativa del GAD parroquial 
Chanduy 

DATOS DEL INSTRUMENTO 

Nombre del instrumento:   Encuesta - cuestionario  

 

Objetivo: 
  Determinar la efectividad de la identidad visual y la 

imagen corporativa aplicados en el GAD Parroquial 

Chanduy. 

JUEZ EXPERTO 

Apellidos y Nombres: Cochea Panchana Gerzon Alfredo  

Documento de Identidad:    0921222972 

Grado Académico: Cuarto Nivel 

Especialidad: Magister en Gestión de Marcas 

Experiencia Profesional (años): Más de 15 años 

JUICIO DE APLICABILIDAD 

Aplicable 
Aplicable después 

de Corregir 
No Aplicable 

                x 
  

Fecha: La Libertad, 11 de junio 

del 2024 

 

 

Lcdo. Gerzon Alfredo Cochea Panchana, Mgt. 

Juez Experto  

C.I: 09212229
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FICHA DE EVALUACIÓN DEL INSTRUMENTO 

Guía de preguntas – Identidad Visual -Imagen Corporativa 

Indicador es Criterios 
 Deficiente   Regular   Buena   Muy Buena   Excelente   

 

OBSERVAC IONES 
 0 - 20   21 - 40   41 - 60   61 - 80   81 –100  

ASPECTOS DE VALIDACIÓN 
0 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96 

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 10 
0 

1.Claridad 
Esta formulado con 

un lenguaje apropiado 

                     

  x 

  

2.Objetividad 
Expresa conductas observables                    

  x 

  

3.Actualidad Adecuado al enfoque teórico 
                   

  x 

  

4.Organizació n 
Organización lógica 

entre sus ítems 

                   

  x 

  

5.Suficiencia 
Comprende los 

aspectos necesarios 

                    

  x 

  

6.Intencionaldiad 
Valorar las 

dimensiones del tema 

                   

  x 

  

7.Consistenci a 
Basado en aspectos 

teóricos- científicos 

                   

  x 

  

8.Coherencia 
Relación en 

variables e indicadores 

                   

  x 
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9.Metodologí a 
Adecuada y responde a la investigación                    

  x 
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INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalúe la pertinencia, eficacia del instrumento que se está 

validando. Deberá colocar la puntuación que considere pertinente a los diferentes enunciados. 

 Promedio:  

Juez 

Experto 

Lcdo. Gerzon Alfredo Cochea Panchana, Mgt. 

CI: 0921222972  

Teléfono  0985934580  

E-mail: gcochea@upse.edu.ec  

 

 

 

Firma 
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ANEXO 4 

Aplicación de encuesta 
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