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Resumen
Este presente trabajo de titulacion se enfoca en posicionar a la marca Cerdmica
California en el mercado de Cuenca, Ecuador. Como objetivo principal se busca, redisefiar el
identificador grafico, disefiar una propuesta grafica publicitaria atractiva a los consumidores,
implementar una estrategia de marketing digital y desarrollar estrategias de peculiaridad
frente a la competencia. Apoyandose en teorias relacionadas al tema propuesto, la
investigacion aplicada es metodologia mixta, las cuales esta incluida la encuesta, entrevista y
andlisis de redes sociales. Las respuestas revelan una aceptacion a los productos ecoldgicos
entre los consumidores. El redisefio del identificador grafico tuvo un proceso corto, ya que se
transformé a una tipografia que este acorde a lo que transmite la marca. La propuesta grafica
se lo realiz6 para dar a conocer los valores ecoldgicos y de calidad de la marca Ceramica
California, mientras que la estrategia de marketing digital aumenté de una manera
significativa la visibilidad de la marca. Las conclusiones dan como resultado una
comunicacion clara y auténtica sobre los beneficios en el medio ambiente y un disefio
atractivo. Las mismas que son esenciales para distinguir un mercado competitivo.
Palabras clave:
Marketing ecoldgico, Posicionamiento de marca, Comportamiento del consumidor

verde



Abstract

This present degree work focuses on positioning the Ceramica California brand in the
market of Cuenca, Ecuador. The main objective is to redesign the graphic identifier, design a
graphic advertising proposal attractive to consumers, implement a digital marketing strategy
and develop unique strategies against the competition. Based on theories related to the
proposed topic, the applied research is mixed methodology, which includes a survey,
interview and social network analysis. The responses reveal an acceptance of organic
products among consumers. The redesign of the graphic identifier had a short process, since it
was transformed into a typography that is in accordance with what the brand conveys. The
graphic proposal was made to publicize the ecological and quality values of the Ceramica
California brand, while the digital marketing strategy significantly increased the visibility of
the brand. The findings result in clear, authentic communication about environmental benefits
and attractive design. The same ones that are essential to distinguish a competitive market.

Keywords:

Green Marketing, Brand Positioning, Green Consumer Behavior

Dedicatoria
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INTRODUCCION

La empresa Ceramica California, con una trayectoria que viene desde sus antepasados
tres generaciones atras, logré posicionarse como marca en Cuenca, Ecuador hace
aproximadamente tres afios. Sin embargo, presentan desafios significativos debido a la
competencia en el mercado por parte de los productores artesanales y empiricos no regulados.
Esto ha llegado a tener una gran afectacion negativa en el posicionamiento de la marca, a
pesar de la falta de coherencia en su identidad grafica y la claridad en su brief de disefio. De
tal modo que ha resultado en una presentacion inconsistente de sus productos ecologicos,
como, por ejemplo: Tejas, pisos y ladrillos.

El proposito de esta tesis es disefiar una estrategia de posicionamiento para Ceramica
California, potenciando la presencia de sus productos ecolégicos en el mercado. Esta
investigacion se argumenta por la necesidad de sostenibilidad e innovacion en los productos

de la construccion, recalcando la importancia de una identidad gréfica coherente y efectiva.
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PROBLEMATICA

Cerémica California enfrenta varios desafios para su posicionamiento en el mercado
dentro de la ciudad de Cuenca con sus productos ecoldgicos. Existe una competitividad con
productores artesanales y empiricos no regulados, por otro lado, la falta de conocimiento
claro de la marca y estrategias publicitarias son algunos de los problemas analizados.
También, existe una gran necesidad de interpretar de una mejor manera las preferencias de
los clientes potenciales, ferreteros y constructoras.

En la ciudad de Cuenca existe una gran variedad de competencia en cuanto a los
productores artesanales que, aunque ofrecen sus productos a precios competitivos, estos no
cumplen con los estandares de calidad, lo cual los productores no regulados utilizan
materiales que no son amigables con el medio ambiente ya que son producidos a base de
plomo, lo que representa un desafio significativo para Ceramica California. La empresa busca
posicionarse como los primeros productores del mercado constructor y ferretero en generar
productos ecoldgicos y reciclables.

Otro problema existente es la falta de un identificador grafico coherente y preciso al
igual que, estrategias de branding bien definida, ya que los clientes no pueden distinguir con
facilidad los productos que ofrece Ceramica California. Lo cual lleva a una percepcion
negativa de la marca y esto genera pérdida de oportunidades en el sector ferretero y
constructor

Por lo tanto, las estrategias publicitarias que posee Ceramica California en la
actualidad han sido nulas para captar la atencion del publico objetivo. Puesto que han
utilizado métodos de publicidad que no dan resultado por falta de conocimiento para crear
contenido atractivo y escaza utilizacion de elementos publicitarios correctos para la

estructuracion de cada posteo lo que resulta tener limitaciones para atraer y retener clientes.
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JUSTIFICACION

La importancia de este proyecto se establece en la aportacion de productos sostenibles
y ecoldgicos en Cuenca para el sector constructor y ferretero. Por ello se implemento estas
estrategias para que den resultado para su posicionamiento y publicidad, se espera aumentar
clientes potenciales del mercado que posee Cerdmica California y asi promover a la
utilizacion de productos ecoldgicos libres de plomo. Lo cual este estudio beneficiara a la
empresa Ceramica California mejorar su competitividad y a los clientes ofrecerles productos
de mayor calidad y durabilidad.

La acogida de practicas no contaminantes y el uso de componentes ecoldgicos no solo
beneficia al medio ambiente, sino que también da como resultado una gran demanda de
clientes potenciales, al igual que los productos de alta calidad y sostenibles. La empresa, al
posicionar sus productos ecoldgicos en la industria de la construccion, mejora su
competitividad, y concientiza al cambio de productos ecoldgicos con materiales de mayor
durabilidad.

También se encuentra la necesidad de disefiar una identidad corporativa mas
coherente que dé a conocer a la marca. Una identidad grafica bien definida y una estrategia
publicitaria que pueda aumentar significativamente el reconocimiento y la fidelidad del
cliente. Lo que llevara a un aumento en ventas y una mayor aceptacién en el mercado.

Las redes sociales, ofrecen un servicio completo de interaccion con los clientes. Al
crear contenido creativo y atractivo, Ceramica California puede aumentar su visibilidad y

atraer a mas clientes potenciales.
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OBJETIVO GENERAL

Redisefiar el identificador grafico de Ceramica California para posicionar la marca en

la ciudad de Cuenca

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Disefiar una propuesta grafica que refuerce la identidad de marca de Ceramica
California.

e Desarrollar materiales promocionales como catalogos, post para redes
sociales, que cautive y fijar la atencion de los consumidores.

e Proponer estrategias de distincion frente a la competitividad de productores

artesanales no regulados y empiricos.



18

I. CAPITULOI
1.1 MARCO REFERENCIAL
111 MARCO TEORICO

El marco tedrico de esta investigacion se basa en una variedad de teorias y enfoques
sobre el proceder del consumidor, estrategias de branding y marketing ecol6gico. Con ello
cada uno de estos campos se tratara con un analisis detallado de las colaboraciones de autores

importantes y sus obras.

1111 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Lo que relata Kotler y Keller (2016), es que las decisiones de los consumidores se ven
afectadas por distintos factores culturales, sociales. A todo esto, se pueden incluir los
siguientes referentes:

e Culturales: La cultura, subcultura y clase social del consumidor influyen en
sus resoluciones de compra. Lo cual representa los valores, representaciones,
preferencias y comportamientos aprendidos en el entorno social.

e Sociales: Estos grupos de, familias, roles y estatus del consumidor son
afectados para su eleccion. Ante todo, influyen en las decisiones del
consumidor a través de un acuerdo o el deseo de pertenencia.

Estos factores son cruciales para entender como Cerdmica California puede posicionar
sus productos ecoldgicos de una manera segura en el mercado, recalcando sus caracteristicas

ecologicas distinguiéndose de la competencia.
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1112 ESTRATEGIAS DE BRANDING

Aaker (1996), informa la importancia de construir una identidad grafica de manera
solida. El cual propone que la identidad de marca debe ser atractiva y coherente, para
comenzar se debe incluir elementos como el nombre de la marca, bocetos, eslogan, y valores
de marca. Una marca solida puede ayudar a la empresa Ceramica California a sobresalir en
un mercado que existe mucha competencia.

e Logoy simbolos: Elementos graficos que representan visualmente la marca y
contribuyen a su reconocimiento.

e Nombre de marca: Tiene que ser facil de recordar, entendible y sugerente de
las cualidades del producto.

e Eslogan: Debe contener una frase breve y precisa que comunigue los
beneficios o la propuesta de valor de la marca.

e Valores y mision: La interpretacion de la mision y vision que guian las
acciones de la empresa y comunican su propdsito a los consumidores.

e Promesa de marca: La propuesta de la marca promete entregar

coherentemente a los consumidores.

1.1.13 MARKETING ECOLOGICO

El autor Ottman (2011), manifiesta que los consumidores estan intranquilos por el
impacto ambiental de sus decisiones de compra y buscan opciones que sean sostenibles y
duraderos. El cual se identifica varias estrategias importantes para el marketing ecoldgico:

e Transparenciay autenticidad: Las empresas deben ser claras sobre los beneficios
ambientales que brindan sus productos y asi evitar métodos que influyan con el

impacto ambiental.
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o Educacion del consumidor: Tener informacion clara y educativa sobre los beneficios
de los productos ecologicos al consumidor y al medio ambiente.

e Innovacion en productos y procesos: Aumentar productos que sean ecologicos, y
también que ofrezcan una productividad superior y adicional varios beneficios en
comparacion con los productos convencionales.

o Comunicacion efectiva: Usar estrategias de marketing y publicidad que lleguen de
manera precisa a los consumidores interesados en productos de alta calidad y
sostenibles, como redes sociales y eventos. (Ottman, 2011)

Existen varios relatos que sefialan que el marketing ecologico debe ser integro y es
necesario abarcar aspectos del marketing mix. Para Ceramica California, comunicar
eficazmente sus préacticas sostenibles puede atraer a un segmento de consumidores

que les llame la atencidn productos sostenibles. (Peattie y Crane, 2005).

1114 IDENTIDAD DE MARCA'Y PUBLICIDAD

Schultz y Barnes (1999), emplean un modelo llamado el prisma de identidad de
marca. El cual su funcionamiento es ayudar a las empresas a manifestarse e informar sobre su
identidad de marca a través de las siguientes facetas:

1. Fisica: Los aspectos se perciben de manera precisa de la marca, asi como el logotipo,

el disefo del producto y los colores.

2. Personalidad: Su estilo de marca, que se los realiza a través de la publicidad y las

comunicaciones de marketing.

3. Cultura: Valores y principios que trasladan a la marca y su forma de trabajar.

4. Relacion: El tipo de relacion que dispone la empresa a sus consumidores.

5. Reflejo: La imagen que la marca presenta al usuario ideal.
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6. Autoimagen: La forma de como se ven los consumidores a si mismos distinguiéndose

con la marca.

Una camparia de comunicacién integrada mejora la llegada del mensaje y la
experiencia del consumidor, lo cual es esencial para promocionar los productos ecoldgicos

libres de plomo que produce la empresa de Ceramica California. (Schultz y Barnes, 1999).

1.1.15 ELEMENTOS DE LA IDENTIDAD

Segun Florez (2015) La marca es una sefial de identidad, que se convierte en un
centro de operaciones, con ello se va originando un sistema de asociaciones mentales. El eje
central de la gestion de toda empresa. Con el fin de que, el disefiador debe tener en claro
todos los conceptos que ayudaran a enfatizar a la marca, principalmente, el concepto de
identidad. (p. 56)

Por otro lado, la marca de la empresa Cerdmica California no tiene claridad del
concepto e identidad grafica a lo que quiere llegar a transmitir, a pesar de sus caracteristicas
esenciales en el isotipo se puede diferenciar su identidad como marca, al contrario de su
tipografia no tiene ninguna relacién con la misma. Es necesario que la creacion del imagotipo
esté relacionada con la personalidad que tiene la empresa, transmitiendo los valores y

objetivos de la marca.

1.1.16 EL POSICIONAMIENTO DE MARCA COMO CERAMICA
CALIFORNIA

Es importante tomar en cuenta que es una parte esencial en la identidad de la marca.
El posicionamiento de una marca como Ceramica California es analizar la mente de los

consumidores en relacion a la competencia, sin embargo, la marca como tal, sélo el treinta
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por ciento del espectador no reconoce la marca. De esta manera, se debe recurrir a un estudio
de la imagen que tiene la marca en el mercado, la forma en que se diferencia y destaca de
otras marcas similares.

La tarea del Branding es transformar y construir el valor de la marca, esto va influir
directamente en la empresa u organizacion. De manera que la marca, es la parte esencial que
debe liderar el cambio, desde el lugar en el que la empresa se encuentra hoy y hacia donde
desea estar, en el mercado o en la sociedad. (Sterman, 2012, p. 23)

A lo que se quiere llegar con este proyecto estratégico, para la empresa Ceramica
California, requiere de una serie de andlisis sobre su marca actual para el mejoramiento de la
misma, con el fin de llegar a tener una aceptacion y una caracterizacion de sus elementos
graficos y visuales por el sector constructor, ferretero, etc. Logrando asi un posicionamiento
de la marca a nivel local como nacional, por sus productos ecologicos en el mercado.

Ceramica California quiere llegar a posicionarse como uno de los principales
productos de la ciudad de Cuenca por ende se realizara modificaciones a una serie de
elementos los cuales no tienen coherencia con la identidad grafica, lo cual se busca crear
cambios para diferenciar de las deméas marcas del sector productor de ceramica, innovando

por igual los productos ecoldgicos como una fuente eco-amigable con el medio ambiente.

1117 MARKETING DIGITAL EN CERAMICA CALIFORNIA

El marketing digital es crucial para alcanzar y conectar con el publico objetivo de
manera eficiente. Sin embargo, Ceramica California se ve limitada por la falta de estrategias
de marketing digital. En este punto las ventas de los productos decaen por la carente

innovacion actualizada en esta area.
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Cabe recalcar que se debe detectar la necesidad y ofrecer el producto con el resultado
de obtener mayor aceptacién de los consumidores, analizando al mercado y conocer el
resultado del pablico sobre este producto innovador.

Segun Moreno (2023), Las personas que plasman los nuevos principios de marketing,
principalmente sera enfocarse en las necesidades del consumidor por esta razén el marketing
se basa en compresion profunda de los clientes, proporcionando soluciones que satisfagan sus
necesidades. Con respecto a la visualizacion se centra en crear un valor para el cliente,
equivale a proporcionar productos y servicios de alta calidad brindando excelentes ventajas a

los consumidores, mediante difusién por medios digitales.

1.1.18 ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIA

El uso de las redes sociales en el marketing de productos es un aspecto importante en
la estrategia de marketing digital. Para Cerdmica California, la utilizacion de una estrategia
efectiva en redes puede favorecer el reconocimiento de la marca y la interaccion con el
publico objetivo.

Kaplan y Haenlein, (2010). En su reporte proponen un marco para analizar las redes

sociales los cuales incluyen los siguientes parametros:

o Elegir las plataformas adecuadas: Ceramica California deberia enfocarse mas en

plataformas visuales, donde se pueda interpretar los productos de manera precisa.
e Ser consistente: Mantener una asistencia activa y publicar contenido regularmente.

o Autenticidad: Ser transparente sobre las practicas ecoldgicas y la calidad de los

productos, lo cual es fundamental para ganar la confianza del cliente.
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1.1.1.9 ESTRATEGIA PUBLICITARIA EN CERAMICA CALIFORNIA

Primeramente, se realizara el posicionamiento de la marca en el mercado con la
utilizacion de estrategias publicitarias las cuales se va detallar de acuerdo con el objetivo que
se tiene propuesto, tomando en cuenta el nivel de aceptacién, creacion de post creativos que
demuestren el producto ecoldgico y sus beneficios sostenibles con el medio ambiente.
Logrando asi una interaccion efectiva con clientes interesados en consumir dicho producto.

Asi mismo se creara un catalogo donde va ir expuesto una ficha técnica con sus
espesores y su paleta de colores para que los clientes potenciales, ferreteros y constructores

analicen los disefios que ofrece la fabrica tanto en tamafios y volimenes.

1.1.2 MARCO CONTEXTUAL

El trabajo de investigacion esta centrado en la empresa Ceramica California, que se
encuentra ubicada en la provincia del Azuay, canton Cuenca de la parroquia San Sebastian,
sector Racar. La empresa se centra en la produccion y comercializacion de productos hechos
a base de arcilla, con un enfoque en la sostenibilidad y la innovacion. La ciudad de Cuenca es
conocida por su tradicion en artesanias y su arquitectura, la cual crea un entorno favorable
para desarrollar productos de ceramica que combinan técnicas tradicionales con procesos
modernos y ecoldgicos.

En el contexto de la investigacion Ceramica California disputa varios desafios en el
mercado, la competencia de productores artesanales empiricos no regulados, impiden

diferenciar a la marca, al igual que estrategias publicitarias que no cuenta con una estructura



25

coherente y precisa. Es importante que la empresa se posicione como lider en el mercado con
sus nuevos productos ecoldgicos sostenible de alta calidad.

El presente proyecto se enfoca en realizar estrategias de posicionamiento y una
propuesta de redisefio a la marca, al igual que, generar propuestas que resalte las
caracteristicas de los productos ecolégicos y de calidad. Con la misién de transmitir al
consumidor los beneficios que brinda los productos innovadores y sostenibles.

Para la construccion de este proyecto, se han utilizado algunas técnicas de
investigacion y analisis.

Como es el andlisis de mercado que se lleva a cabo un analisis completo del sector
constructor y ferretero para poder identificar, los competidores directos e indirectos, y cuéles
son las posibilidades de crecimiento para Ceramica California. El cual se recopilé datos para
lograr determinar los estudios de mercado, con ayuda de encuestas y entrevistas.

El andlisis en redes sociales de Ceramica California ha permitido evaluar la
efectividad de sus estrategias de comunicacién mediante sus publicaciones en redes sociales
para determinar si son llamativos al publico objetivo.

Se llega a entender el &mbito en el cual trabaja Ceramica California y los métodos que
utiliza para desarrollar estrategias de marketing y promocién de sus productos ecoldgicos que
buscan resultados favorables.

La mejora en la tecnologia es un apoyo importante para el crecimiento de la empresa,
ya que se desarrolla nuevas tecnologias en el proceso de produccion como el uso de
biocombustible mas eficientes y el desarrollo de nuevos métodos para productos ceramicos
sin plomo, con ello mejora la calidad y reduce el impacto ambiental. Como punto
fundamental, la empresa debe investigar el uso de herramientas digitales para mejorar su
posicionamiento dentro del sector productor. Esto incluye el uso de plataformas de redes

sociales para campaias publicitarias.
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Ceramica California se enfoca en la innovacion, sostenibilidad y el excelente servicio
al cliente. Lo cual fomenta un espacio de trabajo colaborativo y de mejora para que la
empresa pueda adaptarse con facilidad a las demandas del mercado y superar los desafios
competitivos. EI marketing digital es esencial para mantener la competitividad de la empresa
en el sector productor.

Tambien, la empresa enfrenta varios desafios con fabricas internacionales que ofrecen
productos ceramicos a precios competitivos. Para distinguirse de las deméas empresas debe
destacar sus productos ecologicos de alta calidad, y beneficiarse de las ventajas del comercio
y la produccion a nivel local.

De igual manera la marca tiene el potencial de ser lider en el mercado de ceramica
ecologica a nivel local, nacional e internacional. EI aumento favorable de productos de alta
calidad y préacticas sostenibles, facilitara a la empresa expandirse y atraer a una cantidad

favorable de clientes fijos.

1.1.3 MARCO CONCEPTUAL
1131 MARKETING ECOLOGICO

El marketing ecol6gico, también conocido como marketing verde, es un proceso de
desarrollo y promocién de productos y servicios que son amigables con el medio ambiente.
Su funcidn es reducir el impacto ambiental y satisfacer las necesidades de los consumidores.

Se puede constatar algunas caracteristicas importantes como:

o Sostenibilidad: Enfoque en la sostenibilidad ambiental y la reduccién del impacto
ecoldgico.
e Transparencia: Comunicacion clara sobre las practicas ecoldgicas y sus beneficios

ambientales de los productos.
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e Innovacion: Desarrollo de productos innovadores que reduzcan el uso de recursos
naturales y residuos.
El marketing ecoldgico es esencial para la empresa Ceramica California, ya que le
permite posicionar sus productos como opciones sostenibles y aumentar clientes. Lo cual no
solo mejora la imagen de la marca, sino que también puede generar lealtad y particularidad en

un mercado competitivo. (Ottman, 2011).

1.1.3.2 POSICIONAMIENTO DE MARCA

El posicionamiento de marca una estrategia se utiliza para idear una apreciacion Unica
al consumidor sobre un producto o servicio, distinguiendo de la competencia. Se menciona
las siguientes caracteristicas:

« Unicidad: Diferenciacion clara y distintiva de los competidores.

Consistencia: Mensajes y experiencias de marca precisa y coherente en todos los
puntos.

« Relevancia: Ajustar a las necesidades del mercado objetivo.

Para la empresa Ceramica California, un posicionamiento de marca breve, implica
destacar sus productos ecoldgicos como la mejor opcidn gracias a sus términos de
sostenibilidad, calidad y durabilidad. Esto se logra a través de una comunicacion eficaz y la

entrega constante de valores a los clientes potenciales. (Trout & Ries, 1981).

1.1.3.3 INNOVACION EN DISENO DE PRODUCTO

Se refiere a la introduccion de nuevos productos o mejoras significativas en el disefio
de productos existentes para satisfacer mejor las necesidades del mercado y ofrecer un mayor

valor a los consumidores. Entre ellos los siguientes referentes:
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o Creatividad: utilizacion de nuevas ideas y enfoques para el disefio de productos.
e Funcionalidad: Mejoras en la utilizacion y eficiencia del producto.
o Sostenibilidad: Principios de disefio sostenible para disminuir el impacto ambiental.
Esto implica a la empresa la creacion de productos ceramicos que no solo sean
estéticamente llamativos, sino también tenga durabilidad y sean sostenibles. Esto se incluye
en una técnica de reciclado del producto, ya se vuelve a procesar y asi su sale otro producto

para ser comercializado. (Schilling, 2017).

1.1.34 IMAGOTIPO

Fometo.empresa, (2023). “Es una combinacién de un logotipo y un isotipo, utilizado
para representar a una empresa de forma visual y coherente. Este tipo de solucion gréfica
permite transmitir de manera efectiva la identidad de la marca, combinando elementos
iconicos y tipograficos” (parra. 28).

La empresa debe poseer un identificador grafico donde transmita su identidad

adaptandolo con la ceramica.

1.1.35 BRANDING

Sterman (2012) “Branding es el arte-ciencia-metodologia de crear y gestionar
marcas” (p. 12).
Desarrollar para gestionar una marca basado en conceptos estratégicos para campafas

de comunicacion, adjunto con la creatividad para el funcionamiento de la marca.
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1.1.3.6 MARKETING DIGITAL

Shum (2023) “Es la aplicacion de estrategias y técnicas de comercializacion llevadas
a cabo a través de los medios digitales” (p.22).

La utilizacién de tecnologia y las plataformas por lo cual solo utilizaremos revistas, y
redes sociales, comunicando de forma creativa a través de disefios en donde captara la

atencion del cliente.

1.1.3.7 PLAN DE MARKETING

Shum (2023) “El plan de marketing es una herramienta que ayuda a definir y

administrar todo el esfuerzo de la marca hacia la meta que desea alcanzar” (p. 156).

1.1.3.8 ANALISIS FODA

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una
herramienta de planificacion estratégica que se utiliza para identificar y analizar los factores
internos y externos que pueden afectar el desempefio de una organizacién. Ya que permite a
Ceramica California analizar sus debilidades y fortalezas, al igual que sus oportunidades y
pérdidas en el mercado. Esta investigacion puede guiar la formulacion de estrategias de
marketing y posicionamiento para mejorar su competitividad y sostenibilidad.

Humphrey (2005) explica que es una técnica elemental para formular estrategias,
considerando que permite a las organizaciones entender de una mejor manera su entorno

interno y externo (p. 17).
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1.1.3.9 PUBLICIDAD DIGITAL

Ryan (2014) sostiene que "la publicidad digital permite a las empresas llegar a su
audiencia objetivo de manera mas precisa y eficiente, lo que puede resultar en un mayor
retorno de inversion" (p. 89).

Para la empresa, la publicidad digital puede ser una herramienta esencial para
aumentar la visibilidad de sus productos ecoldgicos y atraer a un publico mas amplio. Al
utilizar plataformas digitales, para que la empresa pueda segmentar su audiencia y medir el

rendimiento de las camparias y ajustar sus estrategias en tiempo real.

1.1.3.10 SEGMENTACION DE MERCADO

Kotler y Armstrong (2018) dan a conocer que la segmentacion de mercado permite a
las empresas almacenar sus recursos en los segmentos que tienen mayor potencial de
crecimiento y rentabilidad” (p. 214).

Es crucial para Ceramica California, identificar y dirigirse a segmentos especificos de
consumidores que estimen los productos ecolégicos. Comprendiendo las diferencias entre los
distintos segmentos, la empresa puede disefiar campafas de marketing mas eficaces y

desarrollar nuevos productos que satisfagan mejor las necesidades de cada grupo.

1.1.3.11 ESTRATEGIAS DE SOSTENIBILIDAD

Elkington (1998) resalta que las estrategias de sostenibilidad requieren un enfoque
integrado que aborde los aspectos econdmicos, ambientales y sociales de las operaciones
empresariales (p. 45).

A lo que se quiere llegar es que la marca adopte varias estrategias de sostenibilidad,

con el fin de mejorar su competitividad en el mercado. Poner practica funciones sostenibles,
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como es el uso de materiales reciclados, no solo beneficia al medio ambiente, sino que

también atrae a consumidores interesados en el material y fortalece la lealtad del cliente.

1.2 BRIEF

Ceramica California es una empresa en la ciudad de Cuenca, Ecuador, dedicada a la
produccién y comercializacion de tejas y ladrillos desde hace tres generaciones atras. Su
mision es ofrecer productos de alta calidad que contribuyan al medio ambiental, ofreciendo
atencion a las necesidades de los consumidores conscientes del impacto ambiental y de sus

decisiones de compra.

Tablas 1

Nombre de la empresa: | Cerdmica California

INFORMACION GENERAL

Web:

Facebook: | Ceramica California

Instagram: | Ceramica California

YouTube:
Persona de contacto: | Mateo Quezada
Teléfono de 0967086270
contacto:

E-mail de contacto: | maty-quezada2011@hotmail.com

Horario disponible: | 3pm a 4pm

1.3 HOMOLOGOS

e Identidad Visual Corporativa
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Se comenzara con el analisis de varias referencias como parte del enfoque practico del
proyecto investigativo. Como referencia principal se toma la guia de un manual visual de

identidad corporativa para comprender la justificacion de cada elemento gréafico, tipografia y

cromatica.
Figura 1
logotipo
. ! logotipo logotipo
logotipo + logotipo, e ! Latoi o
logotipo logotipo

Elvis Urgiles (2024) Manual de Identidad Corporativa

e Tejas Verea
Ademas, se tomaron en cuenta varias opciones de catalogos para nuestro proyecto. De
manera que se realiz6 un analisis grafico de "Tejas Varea" que indican una igualdad
significativa con la empresa Ceramica California en términos de presentacion de los
productos. La estructura de este catalogo cumple con todos los requerimientos optados por la
empresa, ya que se busca presentar el producto de manera original para el agrado del

consumidor.
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Figura 2

Tejas Varea (2020) catalogo [fotografia] https://short-link.me/HDwU

¢ Graiman

También, otra referencia fue la empresa "GRAIMAN", reconocida a nivel nacional

como internacional por el minimalismo de su logotipo y la relevancia de los trabajos

realizados con los productos.

Figura 3
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Graiman (2021) hitps://www.graiman.com/catalogos
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e Climax
Asi mismo, se realizé un breve analisis de la estructura informativa del catalogo
"Climax", es esencial para que el espectador entienda la calidad y sus caracteristicas del

producto de manera integra.

Figura 4

2 PROTECCION AESPRATOMA e o9 E J -

Climax (2020) Catdlogo

De acuerdo con estas referencias la estructura de proyecto practico se permitié comprender

varias adaptaciones en cuanto una revista (catalogo) para demostrar a los productos de una

manera atractiva y eficiente.

Il. CAPITULO II
2.1 METODOLOGIA DE DISENO
2.1.1 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para este proyecto, se utilizaron dos métodos los cuales son cualitativos y
cuantitativos que permitieron obtener resultados amplios y detallados de los diferentes
elementos visuales utilizados por Ceramica California. Por otro lado, nos permitio desarrollar
estrategias para potenciar el posicionamiento de la marca, especialmente representando a los

productos ecologicos.
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2111 METODOLOGIA CUANTITATIVA

En esta metodologia se incluyd encuestas estructuradas con preguntas cerradas como
abiertas, los cuales permitieron la recoleccion de datos numéricos. Se le aplicaron alrededor
de unas 20 a 30 personas de la parroquia San Sebastian, (sector Racar) en Cuenca, con el
objetivo de evaluar el conocimiento que tiene la poblacién sobre la empresa Cerdmica
California. Las preguntas trataron temas como la calidad del producto, la identidad de la
marca, su presencia en redes sociales, y la relevancia percibida de Ceramica California.
Como resultado se mostraron que mas del 80% de los encuestados reconocieron la necesidad

de cambios y mejoras para la empresa.

2112 METODOLOGIA CUALITATIVA

Se baso en entrevistas y la aplicacion de grupos focales. Del mismo modo, dos grupos
focales incluyeron a Mateo Quezada, gerente de Ceramica California, y a jévenes
trabajadores entre (25-35 afios). Mediante un analisis se dio a conocer que la empresa carece
de asesoramiento en disefio de la marca, lo que influye a la creatividad de sus publicaciones
en redes sociales. Esta informacion fue esencial para llegar a una conclusion de dar
seguimiento utilizando los elementos visuales que conforma la marca y con ello mejorar sus
estrategias publicitarias. Como recomendacion es hacer mas visible la marca a nivel nacional
a través de técnicas publicitarias en redes sociales.

e Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El estudio realizado combind varias técnicas cuantitativas y cualitativas para la recoleccion
de datos, lo que permitié un valor absoluto y detallado del redisefio del identificador grafico,

con el objetivo de mejorar su posicién y significado en el mercado.
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TECNICAS CUANTITATIVAS

e Proceso: Se elabord encuestas con preguntas cerradas y de opcion multiple para
analizar el nivel con el que estan familiarizados la poblacién con la empresa.

e Instrumento: Las encuestas se distribuyeron digitalmente a través de Google Forms,
permitiendo un alcance mayor de personas.

o Ejemplo de Pregunta: En una escala del 1 al 5. ¢ La calidad de productos/ servicios
es la esperada?
Los resultados publicados fueron favorables, ya que mostré mayor satisfaccion del

consumidor y un interés en los cambios propuestos para la empresa.

TECNICA CUALITATIVA

Se realizaron entrevistas personales a los gerentes y oficiales para determinar el
posicionamiento de la marca y su relacion con los productos ecolégicos. Con ello se utilizo
una guia de entrevista con preguntas abiertas, las cuales abordaron temas relacionados con el
redisefio de la marca al igual de métodos publicitarios en medios digitales.

e Pregunta: ;Qué¢ valores te gustaria que ellos destacaran de tu empresa?

Referente a repuesta del gerente autorizo que se realice un redisefio de identificador

grafico.

212 METODOLOGIA DEL TRABAJO DE DISENO

Se utilizo la metodologia de Design Thinking, para resolver la problematica y disefiar
soluciones. Esta metodologia se encuentra estructurada en cinco fases: Empatizar, Definir,
Idear, Prototipar y Testear.

Para este proyecto, se enfoco principalmente en realizar una entrevista y aplicar los

grupos focales para encontrar las necesidades que tiene la empresa. Detallando los diferentes
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inconvenientes especificos y buscar soluciones, realizando bocetos y prototipos. Sin
embargo, se realizé una evaluacion para mejorar, de acuerdo a los resultados obtenidos en las

evidencias.

I11.CAPITULO 1l
3.1 PROPUESTA DE DISENO
3.1.1 FASE DE DESARROLLO

Utilizando la metodologia de Design Thinking, el proyecto se ha desarrollado a través
de las siguientes facetas:

1. Se empatiz6 mediante encuestas las necesidades del cliente por lo que se
investigd el problema.

2. Con la recopilacion de informacidn se sintetiza la definicion del problema
siendo este su identificador grafico y disefio grafico de publicaciones.

3. Se genero ideas, para resolver el problema, para la solucion de la fase 2.

4. Construccién de soluciones mediante prototipos para generar disefios
Ilamativos para el cliente.

5. Se realizara una prueba al publico la aceptacion del modelo de disefio creado

para la empresa.

3.1.2 DEFINICION

Para este proceso, se define la problemética como es, la falta de una identidad visual
solida y atractiva que resalte los productos que genera la empresa Ceramica California. Se
llego a identificar las necesidades y expectativas que el cliente tiene hacia la marca,
asegurando que el disefio propuesto cumpla con los parametros de mejorar la visibilidad y

apreciacion de la marca.
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Figura 5

=RAMICA
CALIFORNILA

Cerdmica California (2022) Imagotipo
En el isotipo se le observa cierto trasbordo en la asimetria, mientras tanto la tipografia
es mas caracteristico para marcas tecnoldgicas.
Respecto al estructura publicitaria que transmite la empresa por medio de redes
sociales se observa el contraste de cromatica, haciendo que el imagotipo tenga poca

visibilidad en los espacios.

Figura 6
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Ceramica California (2024) Publicacion de Facebook [Fotografia] https.//short-link.me/HDF(0

La empresa actualmente no cuenta con un catalogo para presentar sus productos y
servicios de manera organizada y visualmente atractiva. Esta falta de herramientas visuales
puede estar limitando la capacidad de la empresa para comunicar claridad su oferta a clientes

potenciales.

3.1.3 INVESTIGACION

Se llevo a cabo una investigacion exhaustiva para comprender el mercado, la
competencia y las tendencias actuales en el disefio de marcas ecoldgicas. Donde se dio a
conocer el andlisis de la competencia y estudios de mercado.

Mediante investigaciones se requiere de analizar y rescatar el imagotipo con una
combinacion de un logotipo e isotipo, lo que representaria a la empresa. Ya que, como marca

de la empresa, es sefial de identidad.

Figura7

=AMICA
CALIFORNILA

Cerdamica California (2022) Imagotipo
También requiere un contraste de cromaticas en los medios de disefio de publicacién
en las redes sociales teniendo en cuenta la psicologia del color, los cuales deberian ser

referentes al imagotipo.


https://short-link.me/HDF0
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3.1.4 IDEACION

Se crearon varios conceptos y esquemas de disefio, el cual se encontraron nuevas
ideas que pudieran comunicar efectivamente él tema ecoldgico y artesanal de la marca.

Para la estructura de identidad gréfica se creo ideas que reflejen a la marca Ceramica
california. En cuanto al identificador grafico anterior logro recuperar el simbolo (teja)
mediante la construccion de una simetria en el isotipo, dando a conocer sus principales
colores como son (naranja, negro y rojo), los cuales son representativos de la imagen. Por
otro lado, se tomd en cuenta varias referencias tipograficas que sean similar a la perspectiva
que tiene de la marca.

Como punto importante se definio la creacion de las posibles publicaciones creativas
y llamativas en donde se visualice el identificador grafico de una manera mas clara,
disefiando un estilo Unico con fotografias de alta calidad de los productos.

Guiandonos de referencias de catalogos que resaltan los productos de manera

interactiva adjuntando las caracteristicas y el uso de la misma.

3.1.5 CREACION DE PROTOTIPO

o ldentificador grafico

Se realizd algunas alternativas para el proceso de cambio al identificador grafico.

Figura 8
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CERAMICA CERAMICA
~. CALIFORNIA i CALIFORNIA

- Techos Paredes y Pisos
Techos Paredes y Pisos

ERAMICA CERAMICA

ALIFORNIA £4ll CALIFORNIA

Christian Méndez (2024) Bocetos Digitales

Se realizo muestras de disefios tomando en cuenta diferentes ilustraciones, en la cual
posiblemente capten la atencion del publico objetivo. Se analiz6 tipografias que vayan acorde
al identificador gréafico, el cual se aplicd una que contenga San Serif como resultados nos da

una mejor visibilidad y coherencia con la marca.

o Catalogo
Se da a conocer los diferentes aspectos en la elaboracion de dicho catalogo, con ello
se realiza un andlisis del contenido cada producto, con la implementacion de fotografias para

la presentacion de la mercaderia.

En el bocetaje que se expone en la Figura 9, se constituye por la portada y

contraportada.
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Figura 9

AAAAAAAA

Dalila Puchi (2024) Bocetos

En el andlisis de la figura 10, se emplea una introduccién con relacion a la marcay a

los productos.

Figura 10

Dalila Puchi (2024) Bocetos

En la observacion de la figura 11, se emple6 una estructura relacionada a la

presentacion del producto.



Figura 11

Dalila Puchi (2024) Bocetos

3.1.6 SELECCION

Por tanto, se selecciona la identidad grafica y la linea grafica de publicaciones en
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redes sociales, adicional a esto un catalogo. Se sitla una variedad de soluciones con respecto

a los temas anteriores desterminando los siguiente:

En la figura 12 se observa la simetria del isotipo, el cual presenta una notable

asimetria en sus elementos:

Figura 12

o
CALl

Cerdamica California (2024) Pieza 1 grafica
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La parte derecha se detalla un angulo, que da la sensacién a un desequilibrio visual,
esta asimetria podria afectar negativamente la imagen armonica que da el disefio.
Se puede observar en la figura 13 en sus elementos:

Figura 13

=~AMICA
W CALIFORNIA

Ceramica California (2024) Pieza 2 grafica

La tipografia del logotipo denota que es mas para marcas tecnolégicas, y no presenta
coherencia a lo que llegar a transmitir la marca, adicionalmente con su eslogan exite un
notable desiquilibrio en la cromatica. Mediante el proceso de redisefio del manual visual se
logro conseguir una reticula de construccion para alinear todos lo elementos del identificador
gréafico.

Como se visualiza en la figura 14 la alineacion de cada elemento, se puede evidenciar

cambios notables en la tipografia. Demostrando mas equilibrio visual y claridad, dandole un

toque expresivo a la marca Ceramica California.

CERAMICA
CALIFORNIA

23X

Figura 14
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Christian Méndez Diserio de Identidad de Marca cuadriculada
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3.1.7 IMPLEMENTACION

Se efectua la entrega final del logotipo y el catalogo para su revision y aprobacion. El
logotipo ha sido redisefiado con atencion minuciosa a los detalles que posee la marca,
detallando los valores corporativos que posee la identidad de manera distintiva. De igual
manera, el catalogo que fue construido para detallar los productos y servicios de manera clara
y atractiva, proporcionando una forma efectiva para comunicar sus ofertas.

Con estos cambios se espera a que elementos cumplan con las expectativas y
requisitos. Se encuentra disponible para cualquier ajuste 0 modificacion que se considere

necesario para completar el resultado final y sea satisfactorio para el publico.

3.1.8 APRENDIZAJE

A pesar de incontables modificaciones realizadas a la marca, ilustraciones para medios

digitales y mejoramiento para la presentacion de sus productos.

Si el cliente desea expresar su conformidad por la entrega a tiempo de los productos,
también por el profesionalismo del logotipo y el catdlogo recientemente terminados. Sin
embargo, tras una amplia revision, se identificaron zonas que podrian beneficiar a los futuros

proyectos:

o Claridad en la Informacion del Catalogo: Se sugiere mejorar la claridad de la
informacidn de los productos. Esto facilitara emplear especificaciones con mas detalle
y organizar de manera correcta la informacion.

o Legibilidad en el estilo del logotipo: Se observé una discontinuidad en la cromatica
del logotipo. Como recomendacién es igualar la paleta de colores como resultado

tener una reproduccidn consistente en todos los medios digitales.
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o Utilizacion del Catalogo Digital: Considerando que el catadlogo impreso es efectivo,
como sugerencia se quiere mejorar la experiencia del cliente en la version digital. Se
incluye mejoras en la accesibilidad y la posibilidad de hacerlo més interactivo y

adaptable para diferentes dispositivos.

IV.CAPITULO IV
4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El andlisis de los resultados del presente trabajo revela una serie de hallazgos
significativos que evidencian los datos recopilados y analizados. De manera que,
minuciosamente han permitido identificar objetos claros referentes a su identidad corporativa,
estrategia publicitaria concediendo autorizacion necesaria para el manejo de su marca. Con
ello desarrollar una nueva de identidad corporativa generando una vision mejorada de la
marca, destacandose por su coherencia visual y atractivo.

Sin embargo, el catalogo, ha tenido un incremento en la comprension y accesibilidad
de la gama de productos ofrecidos. Los clientes han encontrado muy Util la disposicion clara
de informacion, asi como la colocacidon de detalles técnicos respaldan la calidad de los
productos.

Finalmente, los resultados que obtuvo no solo dan como validez las estrategias
propuestas, sino que también posee implicaciones en la teoria y la practica en el campo del
disefio grafico y el marketing de productos ecoldgicos. La ejecucion exitosa de estas

estrategias puede servir como modelo base para otras empresas del mercado.
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411 TABULACION DE RESULTADOS
Figura 15

1. Deunaescaladel1al 5;La calidad de productos/servicios es la esperada?
16 respuestas

1 Malo - 1(6.3 %)
|
260 [ - 2=
|
l
i
0 1 2 3 4 5 6

Respuesta: La mayoria de los encuestados sefialan que la calidad y servicio son

excelentes dados por los vendedores, como los duefios de la empresa.

Figura 16

2. Del1 al 5 ;Conoce usted sobre el producto hecho a base de materiales ecolégicos?
16 respuestas

0(0 %)

-

-1 (6,3 %)

N

8 (50 %)
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(=]
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Respuesta: Los encuestados afirman que el producto hecho a base de materiales
ecoldgicos es muy buena opcion para el salir al mercado y asi tener mayor aceptacion por

parte de los consumidores.

Figura 17
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3. Del1al5;Crees que este producto puede ser beneficioso para ti, en la comunidad y

ecoamigable con el medio ambiente?
16 respuestas

-

—1(6,3 %)
2 l 0(0%)

3 1(6.3 %)

4 6(37.5 %)

8 (50 %)

=]
~n

™
©

Respuesta: Los encuestados creen que este producto sostenible es excelente para el

beneficio tanto para los consumidores, como para medio ambiente.

Figura 18

4. Del1 al 5 ;Recomendaria la marca algun conocido o familia?
16 respuestas

1(63 %)

-

—0 (0 %)

N
e —

5{31,3 %)

5(31.3 %)

5(31.3 %)

.

o
n
w
o

Respuesta: El analisis de los encuestados relata que recomendarian la marca ya que

posee varios beneficios para ser reconocida por la poblacion.
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Figura 19

5. Del1 al 5 jEsta satisfecho con la relacion entre la calidad y el precio de producto/servicio?
16 respuestas

1 1(6.3 %)
2 H0(0%)
4 4(25%)
5 5(31.3 %)
0 1 2 3 4 5 6

Respuesta: En escala del 1 al 5 el resultado por parte de los encuestados es muy

bueno con el 37,5%. Ya que la calidad y precio del producto es factible al cliente.

Figura 20

6. ;Qué sentimientos le produce Ceramica California?
16 respuestas

® Amigable
® Confiable
@ Profesionalismo

Respuesta: Varios de los encuestados sefialan que la marca produce confianza, ya

que la produccién de materiales de construccion es eficaz para los consumidores.
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Figura 21

7. iCual es el estado publicitario que le llama la atencion?
16 respuestas

@ Opcidn 1
® Opcién 2
@ Opcion 3
® Opcion 4

Respuesta: Segun el andlisis de la encuesta la imagen 4 les Ilama mas la atencion ya

que cuenta con mayor disefio y visibilidad de los elementos graficos de la marca.

Figura 22

8. En una escala del 1 al 5 ;Qué tan familiarizado estas con la fabrica Ceramica California?
16 respuestas

3(188%)
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—2 (12,5 %)
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Respuesta: En una escala del 1 al 5 afirman que un 43,8% de los encuestados estan

familiarizados con la fabrica.

9. ¢ Qué aspectos crees que se deberia mejorar para fortalecer el posicionamiento

de la marca en el mercado?
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Respuestas: Segun los encuestados los aspectos mas esenciales para la marca es un
aumento de publicidad ya que afiaden que no existe mucho contenido en redes sociales que

sea atractivo y poco coherente.

Figura 23

10. De una escala del 1 al 5 ;Cree usted que la empresa Ceramica California cumple con sus

promesas y valores en el mercado?
16 respuestas

1(6.3 %)

1(6,3 %)

w N -

5(31,3 %)
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Respuesta: En una escala del 1 al 5 los encuestados afirman con el 37,5%, que la

empresa Ceramica California cumple con sus promesas y valores.

4.2 CONCLUSIONES

Los objetivos alcanzados como primer punto es el redisefio de la marca. Se consiguio
un redisefio efectivo del identificador grafico de Ceramica California, respetando los valores
de la marca.

A continuacion, se da a conocer el aumento de la visibilidad en los elementos
publicitarios y la estrategia de marketing digital que ayudaron a los nuevos productos
innovadores que estan saliendo al mercado, que son hechos por una base sostenible y

duradera.
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Se fijaron diferencias respecto a la competencia, resaltando la calidad y el
compromiso ecologico de Ceramica California, lo cual mejoro la presentacion de la marca

entre los clientes.

4.3 RECOMENDACIONES

e Nivel Institucional:
Continuar mejorando las habilidades en el disefio gréafico, investigar méas informacion
sobre publicidad para mantener la relevancia en el mercado.
e Nivel Técnico:
Crear un sistema para dar seguimiento de los resultados que va dando dia a dia las
estrategias de marketing, con ello realizar cambios con el paso del tiempo.
e Nivel Teorico:
Notificar sobre la realizacion de estrategias de marketing y disefio grafico tales como

creacion de revistas y charlas, tomando en cuenta el desarrollo teérico del campo.
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44 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tablas 2

CONTROL DE ACTIVIDAES

Investigacion

Recolecte la vision y los objetivos

Obtenga la aprobacién de
Creative Brief

Aclarar la estrategia de marcay
el posicionamiento

Concepto aprobado

Color y graficos

Prototipo 1

Prototipo 2

Correcciones grafico y
contextual

Finalizacion e informes de
errores

Ultima correccion
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45 PRESUPUESTO

El calculo en gestidn del proyecto considerando disefio y contextualizaciones la marca
tienes un valor de sesenta délares centrandonos de el orden y cromatica. Adicionalmente de

80 dolares de por disefio interactivo de presentacion de sus productos.

4.6 ANEXOS

Anexo 1
o Metodologia Cuantitava
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Anexo 2

e Metodologia Cualitativa

Anexo 3

Manual de Identidad Visual

MANUAL VISUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

i CERAMICA

- CALIFORNIA
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Anexo 4
« Catalogo

CATALOGO DE
PRODUCTOS
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Anexo 5

e Brief

BRANDING CORPORATIVO

BRIEFING

Nombre de la empresa:

Ceramica California

INFORMACION GENERAL

Web:
Facebook: | Cerdmica California
Instagram: | Ceramica California
YouTube:

Persona de contacto:

Mateo Quezada

Teléfono de contacto:

0967086270

E-mail de contacto:

maty-quezada2011@hotmail.com

Horario disponible:

3pma4pm

EMPRESA Y FILOSOFIA

¢ Cudl es la historia de

su empresa?

La historia de la ceramica california empieza en tres
generaciones atrds a lo largo del tiempo las tejas coloniales

han formado parte de nuestra familia.

¢ Qué trayectoria ha
tenido, cual es su
situacion actual y que

desea para el futuro?

Como marca establecida tienen tres afios innovando en el
mercado, como situacion actual tienen un posicionamiento
establecido a nivel de ferreteros en el mercado del Austro

ecuatoriano y a futuro ser lideres en el mercado nacional.

¢ Qué valores
destacarias de tu

empresa o producto?

Liderazgo, pasion por la arcilla y cada dia mejorar con
altos estandares de calidad dando a nuestros mejores

productos a nuestros clientes.

Si tu empresa fuera

una persona, ¢Como

Con honestidad,

esencia confiable

ético 'y

transmitiéndolo con el paso del tiempo, apreciando el que
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seria?¢Queé gustos

tendria?

conlleva la arcilla junto con ceramica trasmitiéndole la

calidad y la eficacia de su trabajo.

Describe tus productos

0 Servicios:

La ventaja competitiva de la empresa es una mayor

correlacion de calidad y precio.

PUBLICO OBJETIVO

¢ Cual es el publico
objetivo de esta

empresa o producto?

Constructoras, distribuidoras, ferreterias y clientes

finales.

¢ Cudl es edad 6ptima
de tu puablico objetivo?

El target de la fabrica es global ya que existe variedad

de contratistas que varia su edad aproximada.

¢Qué valores te
gustaria que ellos
destacaran de tu

empresa?

La calidad, marca y servicio.
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