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RESUMEN

El proyecto de investigacion se da en base a un negocio local que va en crecimiento
en donde se inici6 como un proyecto pequefio, pero ha cambiado en base a su
comercializacion y demanda, su imagen corporativa que en un principio lleno las
expectativas ya no cumplen este papel en el mercado mas competitivo que se encuentra

actualmente.

La funcién de la investigacion es la propuesta de una nueva imagen corporativa que
involucra toda la presentacion de los productos MANARI para que tengan mas
presencia en el mercado, generen mas impacto en la gente y de la misma manera se
genere el crecimiento de la empresa para lograr que sea reconocida a nivel de la

provincia como un negocio solido con aspiraciones al mercado nacional ecuatoriano.

Con las encuestas y la investigacion bibliografica se logro crear una propuesta clara
de innovacion para toda la imagen del negocio, en donde ya es responsabilidad del
duefio de la empresa el tomar la oportunidad para renovar sus productos y alcanzar

nuevas metas.
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ABSTRACT

The function of the study is the proposal of a new corporate image that involves the
presentation of all the MANARI products so that they have more presence in the
market, generate more impact on people, and for the company to grow for it to be
recognized provincially as a solid business with projections to the Ecuadorian
national market. With the surveys and bibliographic research, an analysis was made
to diagnose the potential of the product that is being sold and how the corporate
identity can potentiate the sales of this product, creating a clear innovation proposal
for the image of the business, being the decision of the owner of the company taking

the opportunity to renew their products and reach new goals.

Keywords: corporate image, MANARI, proposal, renew.
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INTRODUCCION

El presente proyecto se da en base a un negocio propio, el cual se crea en el afio 2015
como una empresa artesanal de deshidratacion de frutas para producir bebidas,

calientes o frias.

El problema central se da al momento de la expansion en el mercado, puesto que
actualmente la imagen de la empresa no es atractiva para los consumidores por lo que
es de vital importancia el redisefio de la imagen corporativa cuyo disefio de marca debe

ser mas atractivo y que genera mayor interés en los productos que comercializa.

Una vez disefiada una nueva identidad, la empresa pretende innovar en la
comercializacion de los productos a nivel de la ciudad de Ambato, planteandose

objetivos de crecimiento hacia todos los supermercados del pais.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Tema

Redisefio de la identidad corporativa de MANARI

1.2. Planteamiento del Problema

La produccion de té artesanal en la empresa Manari, se hace en pequefias cantidades,
donde se comercializa Unicamente bajo pedidos puntuales de personas conocidas y
recomendadas; no cuenta con permisos legales, ni es considerada una empresa como

tal.

La empresa Manari no cuenta con una imagen corporativa eficiente que permita darse
a conocer con facilidad en el mercado, ya sea local o nacional; razén por la cual se
propone redisefiar la identidad corporativa, con elementos propios, de acuerdo al tipo
de negocio, a decir de De Jong, C. (1991) “la identidad Corporativa es un vehiculo que
da una proyeccién coherente y cohesionada de una organizacion. Una comunicacion
visual sin ambigiliedades” (pag. 166), entonces se considera importante dentro de una
empresa naciente disefiar una identidad propia, que permita enfrentar los retos de este

nuevo siglo.



1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1. Macro Contextualizacién

El Ecuador es un pais, que vive del comercio nacional e internacional con productos
como flores, cacao y petroleo entre los principales que exportan hacia varios paises;
asi es reconocido a nivel mundial como uno de los principales exportadores de cacao
y frutas para la transformacion de estos en diferentes articulos comercializados en el

mundo como el chocolate, té y otros derivados que ayudan al mercado local.

Ecuador adopta una marca para si mismo y se ha unido a la tendencia mundial
que impulsa a las naciones a vender sus identidades con un objetivo claro de
reconocimiento y diferenciacion que les permita obtener una ventaja
competitiva, misma que quiere provocar beneficios directos a los productores
locales de diferentes bienes y servicios de exportacion. (Chicaiza, Lastra, &
Yénez, 2014, pag. 174)
El pais cuenta con la actual marca “Ecuador ama la vida”, la cual se encuentra en una
etapa de crecimiento en su difusion, y, a pesar de que sus elementos poseen
justificacion, tanto desde el punto de vista del disefio grafico, esta marca esta
constituida como el punto de partida inicial para alcanzar un posicionamiento que le

permite competir a nivel internacional y a la par creando un vinculo de identidad y de

pertenencia con lo ecuatoriano.

De acuerdo a Chicaiza, Lastra 'y Yanez (2014) era necesaria una nueva imagen del pais
dado que con el corte al afio 2010 a la cuarta parte del turismo receptor (26%), la

difusion del logotipo anterior “La vida en estado puro” le produjo un efecto en la



recordacion espontanea, dejando a las tres cuartas partes (74%) sin haber tenido
impacto de conocimiento o efecto de recordacion sin embargo de lo anterior, en su
mayoria (93% de las personas entrevistada), sea que tenian en mente o que no
identificaban el logotipo anterior, este les producia algin nivel de agrado, con una

marcada tendencia hacia los niveles més altos de agrado visual (pag. 176).

“En el afio 2011, el reconocimiento de la marca pais “Ecuador ama la vida” lleg6 al
30% de los encuestados, considerandose tan poco tiempo desde su salida al mercado,
lo cual significa un éxito” (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2014, pag. 1). De igual
manera en enero del 2014 se lanzo6 la campafia “Viaja primero Ecuador”, enfocada en

el turismo interno y cuyo objetivo es disminuir el porcentaje de divisas.

Con lo mencionado la formacién de una imagen corporativa 0 una marca se logra el
éxito mediante la combinacion de diferentes atributos, tanto tangibles como
intangibles, es decir tomar mucho en cuenta las cualidades intrinsecas de los productos

0 servicios.

1.2.1.2.  Meso Contextualizacion

La provincia de Tungurahua estd ubicada en la zona centro del pais, su capital es
Ambato y se caracteriza por ser la tierra de las flores y de las frutas, esto brinda una

gran ventaja en el negocio ya que los costos para produccion son menores.

Ademas segun Proafio (2015), indica que la provincia de Tungurahua cuenta
con un numero de empresas productoras y comercializadores dentro del
mercado, estas mismas cuentan con empresas pequefias, medianas y grandes
que impulsa la marca a nivel nacional e internacional, las mismas que abarcan



la produccion del 44% a nivel nacional, esta provincia se considera como
pionera de la industria nacional con una amplia gama de productos de
diferentes parroquias del canton Ambato (pag. 17).
De acuerdo a Calzarte (2014) un estudio realizado por el Ministerio de Coordinacion
de Productividad, Empleo y Competitividad, sobre la imagen y notoriedad de la marca
de los productos del sector de la provincia de Tungurahua manifestandose qué; “esta

provincia tiene el mas alto grado de reconocimiento en la produccién del pais, a

diferencia de sus marcas que no son percibidas como propias de la provincia”.

En consecuencia, el nivel de recuerdo de las empresas de Tungurahua es
estudio es muy bajo en relacién con marcas de otras regiones, segun el publico
investigado las marcas nacionales no se preocupan por difundir su marca.
Dentro de la tabla de familiaridad de marcas, se encuentra un 70% de
internacionales y un 30% nacional, no existe dentro de esta Gltima cifra
empresas de la region motivo de estudio. (Saltos, Santiago, & Lascano, 2017,
pag. 75)

En mencion a lo declarado por los autores la falta de conocimiento y limitaciones del

alcance de la marca no permiten que los consumidores muestren niveles de notoriedad,

se requiere involucrar una buena imagen que permita establecerse en la mente del

consumidor.

1.2.1.3. Micro Contextualizacion

El negocio, materia de estudio, esta ubicado en la ciudad de Ambato, sector Ficoa, es
familiar, no tiene nombre comercial, no tiene patentes, tampoco esté legalizado y su

administracion depende de los duefios.



En la empresa o compafiia familiar es la idea reestructurar la identidad corporativa
para darle nombre, imagen y otros factores importantes, que de esta forma pueda tener
un nombre que sea comercial que le permita hacerse mas conocida en el mercado local,
ademas pueda comercializar de mejor manera los productos para todos los clientes

potenciales o consumidores de té.

La empresa Manari se dedica principalmente a producir té de frutas deshidratadas de
2 tipos: el primero es de frutos rojos y el segundo es de frutos acidos. La idea es tratar

de llegar hacia otras ciudades y de agrandar el mercado potencial de estos productos.

En cuanto a la imagen corporativa, el autor sefiala que se trata de “la estructura
mental de la organizacién que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion”. Y aclara, que la
estructura mental de la organizacion es “el conjunto de rasgos o atributos que se
otorgan a la empresa”. Es decir, la imagen corporativa seria el conjunto de rasgos o
atributos que otorgan a la empresa los diferentes publicos al procesar la informacion
relativa a la misma (Bustamante, 2013, pag. 78).

Consiguiente la imagen corporativa de la empresa es fundamental para el desarrollo
en el mercado dando una diferencia con la competencia consiguiente con una imagen
corporativa conforme a las exigencias de la actualidad, lo cual afecta singularmente a

sus ventas (Paucar, 2013, pag. 16).

En la actualidad no es posible concebir el desarrollo de una organizacion o el
lanzamiento de un producto, si estos no estan ligados intimamente a la identidad
corporativa y al aspecto que se sumen los medios expresivos de lo que se sirven para

Ilegar al consumidor y la opinién publica.



1.2.2. Anélisis Critico

La empresa Manari no cuenta con una identidad corporativa eficiente que sepa
representar a dicha empresa, en motivo por el cual se presenta la problemética es por
el bajo nivel de conocimiento sobre el tema, esto hace que el negocio inicie sus
actividades sin ninguna planificacion adecuada, que permita observar la factibilidad
de un negocio, ademés en algunos de los casos se obtendrd un nivel muy bajo en el

posicionamiento del mercado provocando grandes pérdidas para la empresa.

Es por esto que la organizacién debe buscar la manera de impactar a los posibles
clientes, utilizando varios atributos para crear una imagen corporativa eficiente, y de
esta manera tener un concepto mas idoneo para dar a conocer al mercado todos los
productos que se ofrecen para la venta y que estos tengan un respaldo seguro, por otro
lado, la imagen corporativa es una forma de comunicarse con el publico ya que hace

referencia a los aspectos visuales de la representacion de la organizacion.

1.2.3. Interrogantes

¢ Coémo aparece el problema que se pretende solucionar?

El negocio de té de la empresa Manari se encuentra en funcionamiento informal, no
cuenta con un adecuado manejo administrativo ni de produccion, la comercializacion

de los productos no es la adecuada.



¢Por qué se origina?

Se origina por la ausencia de una vision en el negocio, no tiene identidad clara, ni

cuenta con informacion especifica, dificultando su comercializacion en el mercado.

1.2.4. Delimitacion del objeto de Investigacion

Campo: Administracion

Area: Marketing

Espacial: La presente investigacion se realiza en las instalaciones de la empresa
Manari ubicada en el sector Ficoa del canton Ambato.

Temporal: 6 meses

1.3. Justificacién

El presente proyecto tiene como propdsito darle una identidad en el mercado, con un
nombre apropiado con enfoque de tradicion familiar, imagen corporativa y los

requerimientos necesarios para que el producto sea comercializado a mayor escala.

En la empresa Manari se desea expandir el mercado donde los consumidores podran
conocer los productos y sus atributos; al mismo tiempo tendran informacion de
contacto para solicitarlos, de esta manera llevar al crecimiento sostenido del negocio

de una forma mas seria y ordenada.



Para dar a conocer a la empresa y su producto en mercados nuevos se preveé el uso de
técnicas de marketing y herramientas en redes sociales que permitan promocionar el
producto, generando de esta forma valor agregado al mismo, ademas implementar
técnicas publicitarias persuasivas para establecer una estrecha relacién entre el cliente
y la organizacion, con el fin de incrementar la demanda constituyéndose como

referente de eficiencia comercial.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Redisefar la identidad corporativa de MANARI.

1.4.2. Objetivos Especificos

1. Analizar las fuentes bibliograficas que aporten al conocimiento del tema.
2. Diagnosticar la realidad actual del negocio.
3. Proponer una identidad corporativa que posicione a MANARI en el mercado

objetivo.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Estado del Arte

La Identidad corporativa es una parte muy importante dentro de una empresa pues a
decir de Costa (1999) “es la percepcidn que tiene sobre ella misma, algo muy parecido

al sentido que una persona tiene de su propia identidad” (pag. 31).

Con lo mencionado por el autor la ausencia de una imagen corporativa en una
organizacién es como si una persona no tuviera nombre, las personas no saben cémo
llamarlo, quien es o que hace, de esa manera funcionan también los negocios en el
mercado, si el nombre e imagen de la empresa no es dado a conocer al pablico estos

adquiriran las cosas en otros lugares con nombre.

La identidad corporativa se ha venido nombrando desde hace mucho tiempo atras, pues
grandes empresas como KLM que se encuentra en el area internacional desde 1955,
Cuyos procesos eran muy complejos, con muchas partes, como aviones, horarios,
publicidad lo cual era de gran importancia que las personas conocieran quienes eran
y que hacian. Por estos afios, se llamaba Estilo de Empresa y no Identidad Corporativa
como en la actualidad, el autor De Jong (1991) dice “la Identidad Corporativa o

Imagen Corporativa, por otra parte, incluye tanto manifestaciones visuales como

10
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expresiones no visuales: formas de comportamiento en relacion con los asuntos
sociales, empresariales y politicos, que se pueden hacer patentes” (pag. 167).
Con mencion a lo citado, se debe proteger los productos y servicios creados con una

identidad para que las personas puedan identificar el producto o servicio.

Segun Diéz (2006) “cuando una empresa vende un producto o servicio, a la vez esta
vendiendo su imagen, de ahi que en la actualidad una de las tareas fundamentales sea
crear su identidad corporativa” (pag. 26). Esto es, configurar una personalidad
coherente en la que se perciba que todos los elementos de la empresa van en una misma

direccion.

Existen muchas razones para crear una identidad para un producto u organizacion,
empezando por distinguirse de la competencia, quienes buscan vender cosas similares
usando diferentes métodos. Capriotti (2013) menciona “se trata de mantener el valor
de la marca, que es una forma de proteger la imagen de una empresa junto con sus

productos o servicios” (pag. 96).

Cuando se maneja una imagen corporativa dentro de la empresa, debe planificar
también un sistema de comunicacion adecuado, una forma efectiva de hacer publicidad
para un negocio que esta recien empezando y quiere darse a conocer en el mercado,
segun Godoy (2012) “las redes sociales permitiran entonces publicitar los productos
de forma barata a la vez que llegan a un publico muy amplio. Ayudara ademas el hecho
de crear una imagen corporativa, que permitira darle seriedad y garantia de un buen

producto” (pag. 14).
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En tal sentido, Capriotti (2009) sugiere que es necesario “planificar y coordinar un
plan de accion para que el pablico conozca la identidad corporativa de la organizacion,
que esté de acuerdo con los intereses del negocio para que esto pueda ayudar a cumplir
los objetivos que se proponen” (pag. 248). De esta manera la organizacion pueda
vender mas o expandirse hacia nuevos mercados, y en donde sea que se encuentre un

producto que los consumidores reconozcan al verlo y quede grabado en sus mentes.

Villalobos (2013) realiza una diferenciacion entre la identidad corporativa
que representa a una organizacion o lo que ésta es; mientras que la imagen
solo representa cémo es percibida por el puablico o los consumidores. La
relacion debe ser intrinseca, es decir, la construccién de la imagen del
producto o servicio podra ser percibida por los consumidores en cuanto la
empresa de un valor e imagen de empresa organizada seria y comprometida
con el cliente (pag. 4).

Lo que un negocio busca principalmente cuando adquiere una identidad o imagen es
que cuando se haga publicidad se puedan transmitir todos los elementos que la empresa

y sus productos representan para que los clientes sepan identificar quien es al verlo.

Como menciona Menéndez (2013) en el sitio web Artfactory;
La empresa, de forma continuada, envia mensajes que, para ser efectivos,
utiliza codigos que contiene los elementos basicos de la imagen corporativa.
Son sus signos identificadores. Se trata de elementos que aparecen en los
simbolos visuales de la empresa, fundamentados en la identidad de la misma
y transmitiéndola constantemente en cada una de sus manifestaciones de
forma coherente y congruente (pag. 15).

Mediante el marketing todo negocio se da a conocer en busca de necesidades

insatisfechas o mercados abandonados en donde puedan ganar clientes. El marketing

actual es la parte complementaria de todo negocio especialmente aquellos que estan

empezando a salir al mercado y compitiendo por comercializar sus productos, mientras

estos negocios adquieren un nombre y una posicion competitiva es bueno ahorrar
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especialmente en publicidad, usando medios interactivos y otros tradicionales de bajo

costo y con el tiempo mejorar mientras crece la empresa.
Segin Mufiiz (2014) dice que son muchas las herramientas que la
comunicacion pone a nuestra disposicion y que bien utilizadas pueden
aportarnos importantes ventajas competitivas adaptandolas al target de
nuestro producto o servicio: el marketing directo, el product placement, el
marketing relacional, las relaciones publicas, el patrocinio, las ferias e
internet, que ha hecho realidad conceptos como interactividad,

personalizacion, etc. y que estd creando nuevas oportunidades para las
empresas Yy los profesionales (pag. 243).

La imagen es capaz de describir muchas cosas dentro de una empresay ese es el motivo
principal para elegir la correcta en el momento oportuno pues segun Dowling citado
por Van Riel (1998) la imagen es: “el conjunto de significados para llegar a conocer
un objeto, a través del cual las personas lo describen, recuerdan y relacionan, es el
resultado de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos e impresiones que sobre
un objeto tiene una persona” (pag. 85). Los clientes serdn quienes recuerden a la
empresa segun la imagen que se dé a conocer y es la primera impresion la que causara

mas impacto en el publico.

2.2. Fundamentacion Legal

El capitulo a continuacion se basa en las normas legales que se utilizan como
fundamentos para respaldar el tema de la investigacion que se esta realizando, para
esto es necesario que se investigue la ley de propiedad intelectual vigente en el Ecuador

ya que el tema es sobre la identidad corporativa.

La investigacion en esta ley es para ver los beneficios y normas que tienen que cumplir

las empresas para poder funcionar legalmente ademas la patente de su identidad para



14

proteger de futuros plagios o personas que traten de atentar contra el libre ejercicio de
dicha empresa.

LEY DE PROPIEDAD INTELECTUAL

De acuerdo con lo sefialado en la Ley de Propiedad Intelectual (2006) de la Seccién

IV. De los Derechos que confiere a la patente indica;

Art. 149.- La patente confiere a su titular el derecho a explotar en forma
exclusiva la invencion e impedir que terceras personas realicen sin su
consentimiento cualquiera de los siguientes actos:

a) Fabricar el producto patentado;
b) Ofrecer en venta, vender o usar el producto patentado, o importarlo o
almacenarlo para alguno de estos fines;
c) Emplear el procedimiento patentado;
d) Ejecutar cualquiera de los actos indicados en los literales a) y b) respecto
a un producto obtenido directamente mediante el procedimiento patentado;
e) Entregar u ofrecer medios para poner en préactica la invencion patentada; y
f) Cualquier otro acto o hecho que tienda a poner a disposicion del publico
todo o parte de la invencidn patentada o sus efectos.
Mediante esta patente nos ayuda a proteger la invencion de la identidad corporativa y
todo lo perteneciente a la marca MANARI en el mercado ecuatoriano para evitar que

este producto sea copiado o que la idea sea robada.

Ademas, segun la Ley de Propiedad Intelectual (2006) respecto al Capitulo VIII de la

marcas, seccion | de los requisitos para el registro menciona;

“Art. 194.- Se entendera por marca cualquier signo que sirva para distinguir productos

0 servicios en el mercado”.
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Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y

susceptibles de representacion gréfica.

También podrén registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no
contengan alusiones a productos o marcas similares o0 expresiones que puedan

perjudicar a dichos productos o marcas.

Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios, organizaciones
0 grupos de personas, legalmente establecidos, podran registrar marcas colectivas para

distinguir en el mercado los productos o servicios de sus integrantes.

Aqui se puede determinar quiénes pueden registrarse como marcas, de esta manera la

empresa Manari debe regirse a tal ley para la creacion de la imagen corporativa.

A continuacion, se puede encontrar de acuerdo a lo sefialado en la Ley de Propiedad

Intelectual (2006) como proceder con todos los requisitos para el registro de la marca.

Art. 201.- La solicitud de registro de una marca debera presentarse ante la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial, comprendera una sola clase
internacional de productos o servicios y contendrd los requisitos que
determine el reglamento.

Art. 202.- A la solicitud se acompafara:
a) El comprobante de pago de la tasa correspondiente;
b) Copia de la primera solicitud de registro de marca presentada en el
exterior, cuando se reivindique prioridad; y,
c) Los demés documentos que establezca el reglamento.

Art. 203.- En el caso de solicitarse el registro de una marca colectiva se
acompafiard, ademas, lo siguiente:
a) Copia de los estatutos de la asociacion, organizacion o grupo de
personas que solicite el registro de la marca colectiva;
b) Copia de las reglas que el peticionario de la marca colectiva utiliza
para el control de los productos o servicios;
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c) La indicacion de las condiciones y la forma como la marca colectiva
debe utilizarse; vy,
d) La lista de integrantes.
Una vez obtenido el registro de marca colectiva, la asociacién, organizacién o grupo

de personas, debera informar a la Direccion Nacional de Propiedad Industrial sobre

cualquier modificacion que se produzca.

Con lo mencionado en la Ley de propiedad intelectual da a conocer el procedimiento
del registro de la marca, con el cual la empresa debe tomar en consideracion para

registrar la marca de la empresa.

Segun la Ley de Propiedad Intelectual (2006) en la Seccion 111 también habla sobre los

derechos conferidos por la marca;

Art. 216.- El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su
registro ante la Direccion Nacional de Propiedad Industrial.
La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. Solo se admitiran variaciones
que signifiqguen modificaciones o alteraciones secundarias del signo
registrado.
Art. 217.- El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra
cualquier tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con

relacion a productos o servicios idénticos o similares para los cuales haya sido

registrada la marca, alguno de los actos siguientes:

a) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada, con
relacion a productos o servicios identicos o similares a aquellos para los cuales

se la ha registrado, cuando el uso de ese signo pudiese causar confusion o
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producir a su titular un dafio econémico o comercial, u ocasionar una dilucion
de su fuerza distintiva. Se presumird que existe posibilidad de confusion
cuando se trate de un signo idéntico para distinguir idénticos productos o
Servicios;

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la marca
u ofrecer servicios con la misma;

c) Importar o exportar productos con la marca; y,

d) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse analogo o

asimilable a lo previsto en los literales anteriores.

El titular de la marca podra impedir todos los actos enumerados en el presente articulo,
independientemente de que éstos se realicen en redes de comunicaciones digitales o a

través de otros canales de comunicacidn conocidos o por conocer.

Art. 218.- Siempre que se haga de buena fe y no constituya uso a titulo de marca, los
terceros podran, sin consentimiento del titular de la marca registrada, utilizar en el
mercado su propio nombre, domicilio o seudénimo; un nombre geografico; o,
cualquier otra indicacion cierta relativa a la especie, calidad, cantidad, destino, valor,
lugar de origen o época de produccion de sus productos o de la prestacion de sus
servicios u otras caracteristicas de éstos; siempre que tal uso se limite a propoésitos de
identificacion o de informacidn y no sea capaz de inducir al pablico a error sobre la

procedencia de los productos o servicios.

El registro de la marca no confiere a su titular el derecho de prohibir a un tercero usar

la marca para anunciar, ofrecer en venta o indicar la existencia o disponibilidad de
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productos o servicios legitimamente marcados; o, usar la marca para indicar la
compatibilidad o adecuacion de piezas de recambio o de accesorios utilizables con los
productos de la marca registrada; siempre que tal uso sea de buena fe, se limite el
proposito de informacidn al publico para la venta y no sea susceptible de inducirlo a

error o confusion sobre el origen empresarial de los productos respectivos.

Con mencién a los derechos conferidos por la marca, dictado por la Ley de propiedad
intelectual permite informar al presente tema el reglamento que debe tener en cuenta

para el redisefio de la identidad corporativa.

2.3. Definiciones y Conceptos

2.3.1. ldentidad Corporativa

La identidad o imagen corporativa es la parte principal en el desarrollo de todo negocio
porque este identifica todo lo que abarca una empresa, mostrando al publico con

seriedad para que las personas tengan la seguridad de donde compran un producto.

La imagen en los consumidores causa mucho impacto en el momento de recordar los
productos y servicios que brinda la misma por eso como dice Capriotti, P. (2013) en
su libro: “la Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor

para la empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma”

(pag. 10).
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La identidad corporativa segun Olano (2013) “es el conjunto de simbolos,
comunicacién y comportamiento de una empresa, basados en la vision y mision de la
misma. Es decir, es la personalidad de la organizacion” (pag. 327).

La imagen se vuelve una parte fundamental de una empresa pues le hace crecer y
mejorar haciéndola una estrategia de direccion para la empresa, para identificar hacia

donde se dirige o cual es la vision que tiene para su desarrollo.

La identidad corporativa “es el concepto mas importante en el branding, esta
desarrollada por un conjunto de valores, creencias y maneras de actuar que marcan el
comportamiento de una organizaciéon” (Llopis, 2011, pag. 31). Esta influida por
elementos como su filosofia, su orientacion, su historia, su gente, la personalidad de
sus lideres, sus valores éticos y sus estrategias. Son rasgos Yy atributos que precisan su

esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no.

Con la creacion de una imagen en la mente de los consumidores las empresas ya crean
un gran impacto en ellos como nos dicen los siguientes factores segun Capriotti, P.

(2013);

1. “Laempresa pasa a ocupar un espacio en la mente del publico.
2. Hace féacil su diferenciacion de los competidores, creando un valor agregado y
ventaja sobre los demas.

3. Disminuye factores situacionales” (pag. 15).

Estos tres puntos mencionados anteriormente abarcan muchas cosas como primero

ocupar un espacio en la mente del publico que con el tiempo ha cobrado importancia
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por la cantidad de competidores o sustitutos que estan peleando en el mercado, las
personas deben saber claramente que es lo que compran y a quien solo viendo una
imagen o nombre en una etiqueta, eso es parte de la comunicacion que brinda el
fabricante por medio de publicidad o varios métodos que logran un puesto clave en el

consumidor en el momento de elegir el producto.

La imagen crea una diferenciacion sobre los competidores y mas si representa a un
producto o servicio de calidad porque crea valor agregado en la mente de las personas
y el producto brilla sobre los demas pues sdlo por ser reconocido ya tiene un valor
agregado que otros no tienen y serd elegido como prioridad antes que otros. Ademas
de crear otros aspectos fundamentales que atraen al publico a la empresa brindandole

mayores beneficios como:

e Permite vender los productos con mayores margenes de ganancias.
e Mejores inversores se fijan en dicha empresa.

e Trabajadores mas preparados se fijaran para trabajar en la empresa.

Existen varios significados muy amplios de muchos autores diferentes que tienen sus
propias opiniones sobre la imagen o identidad corporativa y todo lo que abarca, pero
no se puede dar crédito completo a un solo autor pues todo el mundo opina de diferente

manera.

Un concepto muy claro que se debe tomar en cuenta pertenece a Costa, J. (2009) donde
explica que “la identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por

objeto distinguir, facilitar el reconocimiento y la recordacién a una empresa u
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organizacién de las demas con la mision de dar notoriedad a la empresa” (pag. 15).
Ademas, la imagen corporativa desde un punto de vista empresarial exige un alto grado
de precaucion. Al tratarse de un elemento que se forma en la mente humana, se
caracteriza por un fuerte grado de subjetividad y dinamicidad ademas de una elevada

capacidad de influir sobre el comportamiento del individuo en todos los niveles.

2.3.2. Importancia de la Identidad Corporativa

“Sin duda alguna, la identidad corporativa constituye un aspecto esencial a la hora de
articular todos los deseos y valores principales de una organizacion, y la ayuda a
diferenciarse en un entorno altamente competitivo ¢ inestable” (Jiménez & Rodriguez,
2007, pag. 55). La situacion actual, caracterizada por la existencia de profundos y
vertiginosos cambios en el entorno que rodea a la empresa las lleva a diferenciarse,

posicionarse y mejorar su imagen.

La comunicacion corporativa juega en este &ambito un papel central, y puede conducir
a laempresa hacia el logro de distintos objetivos de negocio, como la creacion de valor
a los accionistas, cuando la marca de la organizacion se gestiona mediante una
informacion adecuada, constituye un instrumento poderoso para integrar las diferentes

disciplinas y actividades esenciales para alcanzar el éxito.

2.3.3. Signos de Identidad Corporativa

Hay signos de identidad corporativa de distinta naturaleza como dice Costa, J. (2009):
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Linguistica: EI nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal que el
disefiador convierte en una grafica diferente, un modo de escritura exclusiva llamada
logotipo.

Icdnica: Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa. La marca
cristaliza un simbolo (un signo convencional portador de significado), que cada vez

responde mas a las exigencias técnicas de los medios.

Cromatica: Consiste en el color o colores que la organizacién adopta como distintivo

emblematico (pag. 68).

Es necesario ilustrar cdmo piensan las personas y las formas en que reciben un mensaje
por parte de una empresa, tratando de que tengan el maximo impacto posible

analizando la percepcion que tienen de identidad.

Es importante crear una imagen mental para que se pueda reconstruir la marca en
cualguier momento que las personas oyen o ven publicidad de una empresa, porque en
su cabeza vuelven a crear lo que vieron dependiendo del impacto que tuvo en ellos,
esto causa una preferencia de un producto. Todo esto sucede porque psicolégicamente

este sujeto fue expuesto a los efectos de una imagen.

Estar expuesto a una identidad mental implica que tuvo que pasar por un proceso donde
la imagen fue observada, analizada o creada para su existencia en el tiempo
dependiendo de la intensidad psicoldgica causada por esta y el interés que tiene el

receptor o cliente del mensaje que recibe.
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2.3.4. Estructura de la imagen Corporativa

La estructura de una imagen puede ser algo tan facil y complejo dependiendo
en el uso que tiene, es asi porque una estructura estd relacionada con la
arquitectura, esta es la creacion o construccion de un objeto el cual ser fisico
o mental (solo imaginando un producto a crear) el cual puede ser estudiado
para comprenderlo més claramente, es importante pensar bien cuél va a ser la
estructura de la imagen de una empresa asi como su logotipo y lo que fuera a
relacionar a sus productos porque solo se puede dar la mejor impresién una
sola vez y sera cuando los clientes miren dicho articulo después ya no causara
el mismo impacto. (Costa, 2009, pag. 70)

Abarcando bajo una empresa con una identidad creada ya sea por poco 0 mucho tiempo
es importante mantener en orden todos los segmentos de la misma ya que en fabricas
que abarcan muchas marcas y distintos productos se puede perder el control de una
zona dando un mal nombre o quitando el respeto que este tiene. Es necesario mantener
claro la diferencia entre empresa, marca y productos para que el orden no se pierda,

asi se puede continuar con politicas y reglas claras.

2.3.5. Niveles de desarrollo de la imagen corporativa

“La imagen corporativa tiene distintos niveles de desarrollo y de acuerdo a estos los
individuos pueden tener mayor interés en atributos de la organizacion” (Capriotti,

2013, pag. 25).

Para una persona la cual tiene un grado de importancia por un producto determinado
0 a la empresa a la que este pertenece va a recordar mas cosas a cerca de ella, tendra

mucha mas informacion sobre el tema de interés, pero si por el contrario tiene un nivel
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de desarrollo bajo entendemos que su nivel de preocupacién es muy alto y centran su
atencién en cosas muy especificas que recuerdan cosas concretas y visibles.

Asi se puede establecer los diferentes niveles de desarrollo de la imagen corporativa:

Tabla N° 2.1: Niveles de desarrollo de la imagen corporativa

Niveles de desarrollo de la imagen corporativa
Nivel Definicion Atributos
Nivel de Desarrollo Alto | En este nivel las personas | Precio
tienen mucho interés en | Caracteristicas Fisicas
un tema o sector por lo | Estilo
que recuerdan muchos de | Calidad
los atributos que se | Posicidn Social

ofrecen. Autoestima
Felicidad
Nivel de Desarrollo | Los individuos tienen | Precio
Medio interés por un tema, pero | Caracteristicas Fisicas
no mucha importancia, no | Estilo
retienen mucha | Calidad
informacidn acerca de sus | Posicion Social
atributos.

Nivel de Desarrollo Bajo | En este caso la persona | Precio

tiene mucho interés en la | Caracteristicas Fisicas
organizacion y recuerda
rasgos muy especificos.

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Capriotti (2013)

Dentro de los atributos o rasgos nombrados no todos tienen la misma importancia, sino
que hay unos que les interesa mas a las personas que otros como vemos en el cuadro
anterior en la seccion de nivel bajo, el precio y las caracteristicas fisicas terminan
siendo fundamentales en el momento de recordar a una empresa o una identidad o los

productos y servicios ofrecidos por la misma.
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2.3.6. Comunicacién Corporativa

Toda empresa la cual se encuentra en un medio y esta rodeada por una poblacién esta
enviando informacion constantemente. Ya sea consciente o inconscientemente en su
trabajo diario, una organizacion emite una gran cantidad de informacion receptada por
su publico, la cual es interpretada de diferentes maneras de acuerdo a como es recibida

y analizada por los receptores de estos mensajes.

La comunicacion en muchos casos sélo consta de grandes campafias publicitarias,
segun Capriotti, P. (2009), “grandes empresas manejan estrategias tradicionales de
marketing, publicidad, etc., pero no saben o no toman en cuenta que toda clase de
comunicacién que la empresa hace afecta de manera directa o indirecta a la misma 'y
su identidad” (pag. 22). Esto se da en el momento de ofrecer productos o servicios,
como se los ofrece, como usan lo adquirido y como les resulta aquel producto que
usaron pues todo efecto que cause se vera reflejado en los comentarios y actitudes de
los consumidores en el entorno en donde se desempefian diariamente, estas son

posibilidades de contacto de la organizacién con su entorno o consumidores.

Segun Rebeil, M. (1998), la comunicacion corporativa “es aquella que se dedica a
crear, promover y mantener la imagen de la empresa o institucion, asi como de
establecer relaciones amistosas y de cooperacion entre la organizacion y sus publicos
internos, externos y especiales” (pag. 122). La comunicacion externa esta dirigida al
publico externo, clientes, intermediarios, proveedores, competencia, medio de
comunicaciony publico en general. Mientras que la comunicacion interna esta dirigida

al cliente interno, y es la respuesta de las necesidades que las entidades afrontan
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actualmente, esta herramienta ayuda a motivar al equipo humano de trabajo y crear
equipos de trabajo competitivos lo cual ayuda a mejorar el ambiente interno de la

empresa.

Capriotti (2009), hablando de la formacion de la imagen manifiesta:

Las diferencias entre lo que la organizacion “hace” y lo que la organizacion
“dice que hace” puede llegar a influir decisivamente en la formacién de su
imagen, ya que la coherencia informativa es fundamental, y si los publicos
perciben incoherencias en el discurso de la organizacion, ello les llevara a
dudar de los mensajes recibidos, y se guiara principalmente por el
comportamiento de la entidad, sea éste voluntario o involuntario (pag.28).

Todos los autores dicen que son aspectos sobre cosas de la organizacion donde hablan
de como es la entidad, por eso deben ser controlados de manera cuidadosa y bien
planificada ya que la conducta que se tome serd la base fundamenta sobre la que se

construye la imagen corporativa de la empresa.

La formacion de la imagen de una empresa se ve afectada por todas las decisiones o
sucesos que pasa alrededor, por eso es importante proceder claramente y ver cual es el
camino a seguir para alcanzar un punto en donde se cumplan metas para alcanzar

planificaciones a mediano y largo plazo.

2.3.7. Marca

El mecanismo primordial de la identidad corporativa es la Marca, un vehiculo de
comunicacion funcional y transmisor de la identidad. Su funcion es distinguir,

diferenciar, hacer reconocer y hacer memorizar a la empresa, segun Llopis, E. (2011),



27

menciona el concepto de marca “es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o
una combinacion de ellos, cuyo propdsito es identificar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia” (pag.20). Se
puede afirmar que la marca se configura como un conjunto de elementos de caracter
formal y tangible que dan lugar a una valoracion subjetiva en el destinatario de la

misma.

2.3.7.1 El capital o valor de marca para el cliente

“Los clientes son leales a las marcas que les aportan valor y, por tanto, un eminente
capital de marca genera lealtad de los clientes” (Llopis, 2011, pag. 23). Los elementos
que son motivadores de la lealtad de los clientes hacia una marca son, en orden
decreciente de importancia:

e La calidad brindada por la marca y un desempefio consistente del producto o

servicio con las expectativas que se proponen de su uso o disfrute.

e El grado de conocimiento de la marca.

e Larelacién positiva entre el precio y el valor suministrado.

e La capacidad de resolver eficazmente un problema.

e La percepcion por parte del cliente de que se adapta a su personalidad.

e El ofrecimiento de un beneficio unico.

e El respaldo de un buen servicio.

e El respeto del medio ambiente

Por el contrario, los factores que establecen que un consumidor cambie de marca, es

decir, aquellos que son opuestos a la lealtad, son los siguientes:
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e La marca que no satisface los beneficios prometidos.

e La marca que no esta disponible en el momento de la compra.

e La marca que deja de satisfacer las necesidades para las que estaba propuesta.

e Larecomendacién por terceros de una marca alternativa
La creacion de capital de marca, desde la dptica del consumidor, es decir crear valor
diferencial al consumidor con la marca, se transcribe en crear mas valor de empresa.
De ahi, que, durante las Gltimas décadas, la creacion de valor de marca para el
consumidor o cliente, la creacion de capital de marca, haya sido una de las principales
y mas importantes estrategias de empresas, entidades publicas y otro tipo de entidades.
Asi, las marcas rigurosamente construidas y bien gestionadas se convierten en el eje
central de la habilidad competitiva de las compafiias puesto que se convierten en

instrumentos generadores de valor.

2.3.8. Branding

“El branding es la disciplina que se ocupa de la creacion y gestion de marcas” (Llopis,
2011, pag. 29). El objetivo principal del branding es la creacion y gestion del capital
de marca, es decir, del valor de la marca para el consumidor, y esta creacion de valor

se obtiene mediante la conexiédn racional y emocional de la marca con el cliente.

2.3.8.1 Imagen de marca o imagen corporativa

La imagen de marca es “el conocimiento de la marca por parte del consumidor y las
asociaciones que éstos han desarrollado en relacion con la marca” (Llopis, 2011, pag.

33). La imagen se concentra en como el puablico objetivo imagina la marca, como
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percibe y codifica los discursos emitidos por ésta a través de sus productos, servicios,
comunicacion, logotipos, etc. Es decir, la respuesta cognitiva y afectiva que el
consumidor tiene sobre la marca, asi como la percepcién y el grado de importancia de
sus distintos atributos.

2.3.8.2 Personalidad de la marca

La personalidad de marca “hace referencia a como el cliente percibe la marca en unas
dimensiones que tipicamente sirven para sugestionar la personalidad de una persona,
aplicadas al terreno de las marcas” (Llopis, 2011, pag. 34). Es una aplicacion a una
marca de las cualidades basicas de una persona. Asi, la personalidad de marca incluye
aspectos propios de la personalidad humana como la amabilidad, la implicacién y el
sentimentalismo. La personalidad es un mecanismo critico de la creacion de marca
porque la paridad de producto existe en la mayoria de los mercados, de modo que la
diferenciacion y la eleccion pueden ser en gran medida el resultado de lo que a un

cliente “le guste” emocionalmente.

2.3.8.3 Identidad formal de la marca

Es un componente fundamental para que la marca sea reconocida por el consumidor
ya que simboliza sus caracteristicas distintivas. “La identidad formal de la marca, es
decir, la definicion y creacion de sus elementos formales y tangibles, es uno de los
aspectos cruciales del branding.” (Llopis, 2011, pags. 39-44). Su presencia es
consustancial al concepto de marca, no puede haber marca sin la materializacion de

sus elementos formales.
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La ilustracion de la identidad formal sélo debe llevarse a cabo tras haber llevado a
cabo el proceso de determinacion del posicionamiento deseado y la proposicién de
valor que la futura marca debe encarnar en sus destinatarios. S6lo tras haberse
provenido a la determinacién del posicionamiento, se podrd arremeter con garantias
de éxito la elaboracion o revision en su caso de la identidad formal. Todas las marcas
deben ser consistentes con sus identidades, convenientemente filtradas por el

posicionamiento escogido, de modo que no sean contradictorias con el mismo.

A la hora de establecer la identidad formal (el proceso de disefio) es conveniente

diferenciar entre elementos visuales y elementos verbales:

¢ ldentidad visual que estaria conformada por todos los elementos graficos que
permiten identificar y representar una marca, en concreto:
e Logotipo.
e Simbolo o imagotipo.
e Logosimbolo.
e Color o identidad cromatica.
e Tipografias.
e llustraciones.

e Fotografias.

¢ ldentidad verbal cuyo objetivo es hacer distintivo el lenguaje con el que se

expresa una marca, en concreto:
e Nombre.

e Eslogan.



e Tono de voz

e El uso de historias.

Tabla N° 2.2: Identidad formal de la marca.
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Identidad formal de la marca

Elemento

Definicion

Ejemplo

Logotipo

Es la grafia que obtiene la marca como
expresion escrita. Cumple dos funciones
basicas: de un lado la de reconocimiento, y

por otro, la de memorizacion de la marca.

MANARI TE

Simbolo o

imagotipo

Son signos graficos no pronunciables, que
pueden ser iconicos, figurativos o abstractos,
y que personifican a la marca o compafiia con
de

memorizacién y por tanto la percepcién de

el  objetivo obtener una fécil

diferencia.

Logosimbolo

Es la grafia que obtiene la marca como
expresion escrita y cumple dos funciones
basicas, reconocimiento y memorizacion. Es
la combinacion normativa del logotipo y del
simbolo y enuncia la identidad visual

corporativa.

FERRARI

Color o

identidad

cromatica

El color puede ser parte primordial de la

identidad de la marca, introduce
connotaciones estéticas y emocionales al
sistema gréafico de identidad, e incorpora su

fuerza dptica a las expresiones de la marca.

Cetol.

Tipografia o
identidad

tipogréfica

Es, en primera instancia, el tipo de letra en
que se escribird el nombre de la marca para

establecer el logotipo.

EXO DEMIBOLD ITALIC | EXOBOLD ITALIC
abedefghilklmn
fiopqrstuvwxyz

1234676890

abedefghijklmn
fiopqrstuvwxyz
123467890

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Llopis (2011)
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Nombre El nombre o fonotipo es la designacion
. nokia Google
pronunciable de la marca o, en su caso, la
compaiiia, su identidad verbal.
Eslogan La funcion del eslogan es completar o

incrementar los posibles significados de un

nombre, e incluso delimitarlos.

S2

Good Food, Good Life




CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1. Fuentes de informacion

3.1.1. Fuentes Primarias

Las fuentes primarias son la informacién de primera mano que se tiene del tema a
investigar, en este caso informacién sobre la identidad corporativa y lo relacionado
con la misma, entre las cuales estan la encuesta donde se plantea preguntas
relacionadas con el tema de investigacion, ademas se indaga en proyectos, revistas

cientificas, libros, sitios web para complementar la informacion requerida por el tema

3.1.2. Fuentes secundarias

La informacién que respalda el tema de estudio se busca a partir de fuentes
bibliograficas fidedignas que nos permitan tener informacién acerca de la
investigacion. Se utiliza diferentes técnicas para la obtencion de la informacion
requerida para poder complementar lo investigado para que la toma de decisiones
posteriormente sea en base a todos los conocimientos obtenidos. Entre las fuentes
secundarias estan antecedes investigativos, basado en tesis, proyectos, también datos

estadisticos, libros, revistas cientificas e informes, etc.
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3.2. Métodos de investigacion.

Se utiliza el método deductivo que necesita apoyarse en encuestas para lograr la
recoleccion de datos, en este caso para saber cuales son las preferencias de la poblacion
en el momento de elegir un producto que les atrae mas como colores o formas
especificas que nos permitan conocer sus preferencias y plantear una identidad que

Ilame mas la atencion que la actual.

3.2.1. Enfoque Cualitativo

De acuerdo con la informacion necesaria para el proyecto se toma un enfoque
cualitativo ya que esta herramienta permite obtener indagacion necesaria sobre el
manejo de la identidad corporativa de una empresa para que se proponga un disefio

que ayude a la empresa mas adelante.

El enfoque cualitativo estudia la realidad en el contexto natural y cémo sucede,
sacando e interpretando fendmenos de acuerdo con los sujetos implicados, y de esta
manera se describe con mayor facilidad la problematica del estudio, obteniendo
informacion valiosa a través de una encuesta, y de esta manera interpretar los datos,

para realizar un respectivo analisis.

3.2.1.1. Investigacion Descriptiva

Este método permite ordenar las caracteristicas de las conductas, factores y hechos que

forman parte de la investigacién dando un campo més especifico en donde se centra
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para el analisis del problema y como va a ayudar a resolverlo. Basados en las
preferencias de los usuarios encuestados, para proceder a hacer un andlisis y plantear

soluciones para el redisefio de la identidad de la empresa Manari.

3.3. Técnicas

3.3.1. Encuesta

La encuesta es una técnica de recoleccion de informacion que se puede hacer a la
poblacién objetivo de la investigacion planteada, en este caso son preguntas cerradas
sobre temas relacionados con la identidad corporativa, en donde los encuestados tienen
opciones de elegir una respuesta, esto ayuda a que la informacion sea mas clara y

especifica, de esta manera permita realizar la interpretacion y analisis de las mismas.

3.4. Instrumentos

Para la encuesta es necesario un instrumento en base de un cuestionario de preguntas,
con el fin de obtener informacion pertinente acorde a los objetivos planteados en la
investigacion, para lo cual las preguntas fueron formuladas de forma coherente y
organizadas para evitar confusiones en los encuestados, (ver formato de preguntas en

anexo 1).

3.5. Poblacién y Muestra

3.5.1. Poblacién
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“Es el conjunto de individuos que tienen ciertas caracteristicas o propiedades que son

las que se desea estudiar” (Icart, 2006, pag. 55).

Consiguiente la poblacién a estudiar en este proyecto es a 100 personas en la que
desarrolla la técnica de la encuesta, misma que ayudara a segregar la informacion

recalentada en la investigacion de campo.

3.5.2. Muestra

“La muestra es el grupo de individuos que realmente se estudiaran, es un subconjunto

de la poblacion” (Icart, 2006, pag. 55).

Los individuos que forman parte de las encuestas son los clientes reales los cuales
fueron elegidos de entre las personas que compran productos de la marca Manari

semanalmente.

Por ende, la muestra se iguala a la poblacién en la que se tiene un 100 que se aplica las

encuestas.

3.6. Recoleccion de Informaciéon

En la presente investigacion su propdsito es dar solucion a la problematica planteada,
para lo cual se procede a la recoleccion de informacion primaria mediante la

investigacion de campo, y la informacion secundaria mediante libros, revistas
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cientificas, etc., que estén relacionados con la identidad corporativa, de la misma

manera para la poblacion de estudio se basa en la pagina web del INEC.

3.7.  Procedimientos y Analisis de Informacion

Una vez aplicadas las respectivas encuestas a los clientes reales, se procede a una
revision critica de la informacion recogida, y de esta manera realizar la tabulacion de
datos, luego se determina el analisis e interpretacion de las preguntas planteadas, y de
esta forma establecer las respectivas conclusiones y recomendaciones necesarias que

dan cumplimiento a los objetivos planteados.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Informe de resultados

En el presente capitulo se exponen los resultados obtenidos en la investigacion, donde
se observa las tablas y graficos con la informacidn pertinente para que se pueda

entender de mejor manera.

La encuesta determina la situacién actual de la empresa y los requerimientos de
mejoras que se requiere como un impacto estratégico en el mercado, persiguiendo la
identidad propia de la marca de la empresa, misma que ayudara a para la presentacién

de los productos y la fidelizacion de los consumidores.

De esta manera se procede a analizar e interpretar cada pregunta realizada en la

encuesta con el fin de obtener conclusiones reales de los potenciales consumidores y

crear una propuesta que sirva para el crecimiento de la empresa.

4.2 Andlisis e interpretacion de resultados

El analisis de resultados esta basado en la descripcion de los datos obtenidos, o la

lectura de los datos, que se describen en una tabla estadistica, y para la interpretacion
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de resultados, se determind un considerado significado més a fondo de cada pregunta
planteada, para lo cual se toma en cuenta el marco teérico de la identidad corporativa.

4.2.1 Resultados

1 ¢Con qué identificaa MANARI?

Tabla N° 4.1: Con qué se identifica a la empresa MANARI

Respuesta - Total
Cantidad %
Dulces 11 20%
Té de frutas 20 37%
Chocolates 12 22%
Comida 11 21%
Total 54 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Naranjo Felipe (2017)

Interpretacion: De un total de 54 personas que respondieron afirmativo en la primera
pregunta, el 37% se identifico con él Té de frutas deshidratadas y la diferencia que fue

20% para dulces, 22% para chocolates y 21% para comida.

Andlisis: Se puede determinar que la mayoria de personas identifican claramente a la
empresa y su actividad, hay una gran cantidad de personas que conocen la empresa,
pero no estan seguras de que producto es el que vende por eso es necesario una
identidad donde los consumidores al ver un producto o escuchar su nombre conozcan

claramente de que se trata.
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2 ¢Cree gque deberia cambiarse la imagen corporativa actual de la empresa?

Tabla N° 4.2: Cambiar la imagen actual de la empresa

Respuesta - Total
Cantidad %
Si 35 65%
No 19 35%
Total 54 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Naranjo Felipe (2017)

Interpretacion: De un total de 54 personas encuestadas que conocen la empresa, el
65% afirma que se deberia cambiar la imagen actual de la empresa mientras un 35%

dice que no se lo debe hacer.

Analisis: Se puede ver que son la mayoria de personas que respondieron afirmativo
con el fin de cambiar la imagen de la empresa pues a los consumidores nos les atrae la
actual y se podria mejorar esa percepcion en la gente y el 35% dicen que no se deberia
pues estan conformes o se resisten al cambio que sera para dar un mejor producto a la

gente.
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3 ¢Cual de las siguientes imagenes le gustaria como imagen corporativa de la

empresa?

Tabla N° 4.3: Nueva imagen corporativa de la empresa

Respuesta - Total
Cantidad %
MANARI TEA Hoja 33 61%
MANARI TEA Tasa 12 22%
MANARI TEA Jarro 9 17%
Total 54 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Naranjo Felipe (2017)

Interpretacion: De un total de 54 personas encuestadas que conocen la empresa, el
61% afirma que se deberia elegir la imagen de MANARI TEA Hoja como la nueva
imagen corporativa, el 22% eligi6 MANARI TEA Tasa y el 17% eligi6 MANARI

TEA Jarro.

Andlisis: en su mayoria de las personas optan por “MANARI TEA” Hoja, la cual debe
ser esta la nueva imagen corporativa de la empresa, debido a que lleva una clara ventaja

de agrado ya sea por sus atributos utilizados, sobre las otras opciones.
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4 ¢Queé colores son los que mas llaman su atencion en la imagen corporativa de

una empresa de alimentos naturales?

Tabla N° 4.4: Colores adecuados para la imagen corporativa

Respuesta - Total
Cantidad %
Rojo 11 21%
Verde 16 30%
Azul 17 32%
Amarillo 6 11%
Otro 4 6%
Total 54 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Naranjo Felipe (2017)

Interpretacion: De un total de 54 personas encuestadas que conocen la empresa, el

32% afirma que se deberia elegir el color azul como el principal color para la imagen

corporativa de la empresa, a continuacion, con un 30% esté el color verde, con 21% el

color rojo, con 11% el amarillo y con 6% otro color.

Andlisis: Con los resultados obtenidos el color azul es el favorito del pablico que

deberia implementarse en la imagen de la empresa, pero muy cerca esta el color verde,

siendo estas dos opciones de preferencia de la gente para formar parte de la identidad

cromaética de la imagen de

la empresa.
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5 ¢Qué frase corporativa le parece a Usted la més acertada para el eslogan de la

empresa?

Tabla N° 4.5: Frase para el eslogan

Respuesta : Total
Cantidad %
Lo mejor de Té 14 25%
La naturaleza en tus manos 18 34%
Porque te gusta lo natural 12 23%
Otro 10 18%
Total 54 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Naranjo Felipe (2017)

Interpretacion: De un total de 54 personas encuestadas que conocen la empresa, el

34% afirma que se deberia elegir la frase corporativa, “la naturaleza en tus manos”,

con el 25% esta “lo mejor de Té”, el 23% “porque te gusta lo natural” y un 18% las

personas que les gustaria otras opciones diferentes.

Analisis: Con los resultados obtenidos la mayoria opta por la frase “la naturaleza en

tus manos”, cabe destacar que ninguna de las opciones recibié una gran mayoria frente

a las otras, la frase elegida por el publico tiene mejor relacion con el medio ambiente,

por esto la decision de la frase es de vital importancia en el momento de elegir una

para la empresa formalmente.



CAPITULO V

PROPUESTA

5.1. Tema

Redisefio de la identidad corporativa MANARI a “MANARI TEA”.

5.2. Antecedentes

MANARI se crea en el afio 2015, con el objeto de satisfacer la demanda de consumo
de productos organicos, en este caso los productos ofrecidos por la empresa son Tés
de frutas deshidratadas sin conservante ni colorante alguno, con el asesoramiento del
Ingeniero en Alimentos Sr. Marcelo Naranjo Rivadeneira para poder hacer un analisis

correcto de los productos antes de ser ofrecidos al mercado.

La empresa Manari elaboraba productos de fruta deshidratada, de esta manera se
incrementa su cartera de productos como el Té de frutas, para lo cual posee tres tipos

de ellas:

e Té de frutos rojos
e Té de frutos acidos

e Té de manzanay canela

Una vez listos los productos se necesita una imagen inicial para poder comercializar

los productos y que las personas conozcan la marca y sepan a donde dirigirse en caso
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de necesitar mas productos, se comercializa con una imagen que no llama la atencion
de las personas, siendo de vital importancia crear una nueva identidad corporativa
utilizando atributos adecuados para que facilite a los consumidores recordar la marca

y de esta manera se puedan identificar con la empresa.

5.3. Datos Generales de la Propuesta

Ejecucion del Plan: Felipe Naranjo Rivadeneira
Empresa: MANARI

Cantén: Ambato

Sector: Ficoa

Direccion: Calle Mortifios y Uvas 0213

Teléfono: 0998226475

5.4. Ubicacion Geografica

Grafico N° 5.1:Mapa de ubicacion de la empresa
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5.5. Justificacion

En la actualidad para la gran mayoria de las empresas ya sean grandes, o las pymes, es
fundamental contar con una imagen corporativa que manifieste sus objetivos y que
constituya lo que se desee proyectar de la misma, tanto al publico interno como al
externo. Es por esta razén que la comunicacion es uno de los principales elementos

que ayudan a canalizar la informacion que se quiere trasmitir.

Con la propuesta de cambiar la identidad corporativa de la empresa MANARI a
“MANARI TEA” se pretende dar a conocer sus productos con una imagen que impacte
en el mercado, de tal manera que pueda transmitir el mensaje correcto y apropiado con
respecto a las caracteristicas de la marca, ademas se formaliza sus actividades para la

produccion y comercializacion de sus productos.

Mediante el desarrollo del redisefio de la identidad corporativa para la empresa, se
tiene en cuenta el significado de la palabra imagen, y la forma en que se utiliza el
disefio de la marca como herramienta para persuadir e influenciar sobre la imagen del
publico. Para lo cual se reconoce la importancia que se le debe dar a la identidad grafica

para poder transmitir la personalidad y los valores de la marca.

La nueva imagen corporativa que la empresa tendra, diferencias en cuanto al mercado
de los productos presentados anteriormente en la investigacion, para lo cual se desea
encontrar una ventaja competitiva que haga destacar a la organizacion en el mercado.
Se desea implementar una imagen corporativa clara, donde el consumidor pueda

identificar facilmente, y de esta manera lograr un posicionamiento en su mente,
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ademas se ha estudiado que la empresa no cuenta con una mision, vision, valores
corporativos, etc., para lo cual se desarrollara estos puntos, con el fin de dar mayor
realce a la organizacion en lo interno y externo, con esto se contara con informacion

adecuada de la empresa y su marca.

5.6. Objetivo General

Redisefar la identidad corporativa de MANARI, a “MANARI TEA” para lograr el

posicionamiento de la misma en el mercado objetivo.

5.6.1 Objetivos Especificos

e Efectuar un andlisis situacional de la imagen corporativa de la empresa
MANARI

o Desarrollar el redisefio de la identidad corporativa de la empresa MANARI a
“MANARI TEA”.

e Realizar un sistema de comunicacion para lograr el posicionamiento de la

nueva imagen corporativa de la empresa.
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5.7. Desarrollo de Objetivos

5.7.1 Anadlisis situacional de la imagen corporativa de la empresa

Para realizar un andlisis situacional de la imagen corporativa de la empresa se

desarrolla un FODA para lo cual se estudia factores internos como externos.

Tabla N° 5.1: Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Calidad en los productos

Precios accesibles

Poder de negociacion en los precios
con los proveedores

Personal capacitado

Produccién artesanal

Fidelizacion de los clientes
Incremento en las ventas

Facil reconcomiendo de la marca en el
publico externo

Mejora la relacién de negociacién con
los proveedores

Lograr posicionamiento de la marca en

el mercado

Debilidades

Amenazas

Imagen de la empresa desactualizada
Desconocimiento de la marca en el
publico externo

Escasa publicidad
Carencia de permisos legales de

funcionamiento para la empresa

Poca atraccion de la marca

Mayor posicionamiento de marcas en
la competencia

Desconocimiento parcial de la marca
del producto

Métodos obsoletos para relacionarse
Inestabilidad politica y econdmica

Clientes insatisfechos

Fuente: Elaboracion propia
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Una vez planteado el tema de analisis se detectaron factores que ocasionaron el bajo
posicionamiento de MANARI, debido al escaso atractivo de la marca, la misma que
fue creada sélo por cumplir con una marca para su comercializacion, sin un estudio
previo profesional de colores, tipo de letra, tamafio, mercado al que se dirige y mas
consideraciones que dan como resultado tener que trabajar nuevamente en una imagen
que aporte a su impacto y posicionamiento.

A continuacion, se realiza la matriz de evaluacion de factores internos. Los valores de
las calificaciones son los siguientes:

1= menor debilidad 2= mayor debilidad

3= menor fuerza 4= mayor fuerza.

Tabla N° 5.2: Matriz de Evaluacién de Factores Internos de la empresa Manari

Factores Ponderacion | Calificacion | Valor
Fortalezas
Calidad en los productos 0,10 3 0,30
Precios accesibles 0,10 3 0,30
Poder de negociacion en los precios con los 0,05 3 0,15
proveedores
Personal capacitado 0,05 3 0,15
Produccidn artesanal 0,10 3 0,30
Debilidades
Imagen de la empresa desactualizada 0,20 2 0,40
Desconocimiento parcial de la marca en el 0,05 1 0,05
publico externo
Escasa publicidad 0,10 2 0,20
Carencia de permisos legales de funcionamiento 0,10 1 0,10
para la empresa
Poca atraccion de la marca 0,15 1 0,15
Total 1 2,10

Fuente: Elaboracion propia
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Mediante los resultados de la matriz de evaluacion de factores internos se expresa que

si el valor ponderado total estd por debajo de 2.5 la empresa es débil internamente,

mientras que esté por encima de 2.5 tendré un enfoque interno fuerte, en este caso la

empresa Manari consiguié un resultado de 2,10 es decir que la organizacion esta debil

internamente.

Tabla N° 5.3: Matriz de Evaluacion de Factores Externos de la empresa Manari

Factores Ponderacion | Calificacion | Valor
Oportunidades
Fidelizacion de los clientes 0,15 3 0,45
Incremento en las ventas 0,10 2 0,2
Fécil reconcomiendo de la marca en el publico 0,15 2
externo 03
Mejora la relacion de negociacion con los 0,05 3 0.15
proveedores
Lograr posicionamiento de la marca en el 0,15 2 03
mercado
Amenazas

Mayor posicionamiento de marcas en la 0,10 2
competencia 0
Desconocimiento parcial de la marca del 0,10 2
producto 0
Meétodos obsoletos para relacionarse 0,05 2 0,1
Inestabilidad politica y econémica 0,05 2 0,1
Clientes insatisfechos 0,10 3 0,3
Total 1 2,30

Fuente: Elaboracion propia

Con mencidn a los resultados de la matriz de evaluacién de factores externos el valor

ponderado total esta por debajo de 2.5 la empresa es débil externamente, mientras que
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esté por encima de 2.5 tendra un enfoque externo fuerte, el valor ponderado total que
se obtuvo 2.30 entonces la empresa es débil externamente, se puede ver que la empresa
también es débil en este &mbito, la inadecuada imagen corporativa, hace que los
clientes no conozcan la marca de la organizacién, se puede ver en el cuadro, que las
oportunidades de la empresa son elevadas, se debe poner en miras al futuro con
expectativas, mediante la aplicacion adecuada imagen corporativa que permite ser

competitiva en el mercado local.

Tabla N° 5.4: Matriz de Perfil Competitivo de la empresa Manari

_ Manari Aromas del Unofficial
Factores Criticos Tungurahua
PESO
= Peso Peso Peso
para el Exito Calif Calif Calif
Ponderado Ponderado Ponderado
Posicionamiento
0,20 1 0,2 4 0,8 2 0,4
en el Mercado
Competitividad de
) 0,20 3 0,6 3 0,6 3 0,6
precios
Calidad del
0,30 3 0,9 4 1,2 2 0,6
producto
Imagen
) 0,20 1 0,2 4 0,8 2 0,4
corporativa
Lealtad con el
) 0,10 2 0,2 3 0,3 3 0,3

cliente
TOTAL 1.00 2,1 3,7 2,3

Nota: los valores de las calificaciones son los siguientes: 1- menor debilidad, 3- menor

fuerza, 4 — mayor fuerza.

Fuente: Elaboracion propia
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Con los resultados de la tabla se deduce que “Manari” obtiene un puntaje de 2,10
puntos, la empresa de mayor competencia es “Aromas de Tungurahua” que tiene un
puntaje de 3,70 puntos, esta empresa logra un buen posicionamiento de su marca en el
mercado, es de facil reconocimiento por el publico Ambatefio, mientras que la
competencia “Unofficial” con un puntaje de 2,30, donde los puntos mas fuertes de esta
empresa son los mismos que “Manari”, con el redisefio de imagen corporativa a
“MANARI TEA” se espera lograr un mejor posicionamiento en el mercado y de esta

manera poder tener puntos fuertes que le permitan competir con dichas empresas.

5.7.2 Desarrollo del redisefio de la imagen corporativa de la empresa MANARI

a “MANARI TEA”

Para la presente propuesta se establece desarrollar como primer punto; la mision,
vision, valores corporativos, y la estructura organizacional, que mediante la cual se
pueda proyectar en una pagina web, con el propdsito que el publico externo y clientes
actuales de la empresa encuentren facilmente informacién de la empresa, y sus

productos.

El nombre de la empresa nace del creador, Sr. Marcelo Naranjo Rivadeneira el cual
para tomar el nombre se analiza que sea Ilamativo para las personas y facil de recordar

en el momento de comprar 0 comentar a otros potenciales consumidores.
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Mision
“MANARI TEA”, es una empresa artesanal familiar que se dedica a la deshidratacion
de frutas, para la elaboracion del té, de diferentes frutas, utilizando la materia prima

de primera calidad, con el fin del mejoramiento continuo en la satisfaccion de los

clientes.

Vision
“MANARI TEA”, pretende ser una empresa reconocida en el mercado Ecuatoriano,

logrando obtener prestigio y calidad en la elaboracion de té, satisfaciendo las

necesidades de los consumidores.

VALORES CORPORATIVOS

Honestidad: Orientado tanto para los miembros de la empresa entre si, como con los
clientes, promoviendo la verdad como una herramienta para generar confianza y

credibilidad de la organizacion.

Calidad: Proporcionar un control adecuado en cada uno de los procesos para la
elaboracion de los productos, bajo el cumplimento de las normas de calidad, con el fin

de brindar confianza y seguridad a los clientes.
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Responsabilidad: Ser responsables en satisfacer las necesidades de los clientes,
entregando productos de calidad, ademéas en mantener en buenas condiciones laborales

a los trabajadores.

Respeto: Escuchar, entender y valorar al otro, buscando armonia en las relaciones

interpersonales, laborales y comerciales.

Organigrama Estructural de la Empresa “MANARI TEA”

Graéfico N° 5.2: Organigrama estructural de la empresa

GERENCIA

CONTABILIDAD

SECRETARIA
DPTO. DPTO.
PRODUCCION . VENTAS
Cuadro de referencias
Autoridad Elaborado por:
:l Gerencia
Relacion de
mando
Asesoriatemporal | Fecha: 20/08/2017

Fuente: Elaboracion propia

5.7.2.1 Construccién de la imagen corporativa

Una vez realizada la presentacién de la empresa en base a la misién, vision, y valores
corporativos y revisado el nombre de la organizacién que pueda ser utilizado de

acuerdo a los registros del IEPI, lo cual se trabaja en su imagen la cual tiene que ser
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cambiada para mejorar el impacto de los productos en el mercado, a continuacion se

puede ver la representacion iconogréafica.

Grafico N° 5.3: Imagen actual de la empresa

!

100% NATURAL

* Fuente: Erﬁpresa Manari (2015)

Estableciendo asi su primera imagen o marca de la empresa para dar a conocer al
publico objetivo, al pasar los afios se ha tomado en cuenta el redisefio de la imagen

corporativa de acuerdo a la inquietud de las personas se ha llegado a la siguiente marca.

Grafico N° 5.4: Nueva imagen corporativa de la empresa

=

MaNAriza

Fuente: Elaboracién propia

Se escogid este nombre ya que la marca es facil de recordar y se asocia facilmente a
lo natural, por estas caracteristicas es importante que MANARI TEA sea identificable

facilmente en el mercado.



56

El slogan elegido es “La naturaleza en tus manos”, este da la idea a las personas de las
intenciones de la empresa pues solo ofrece productos 100% naturales sin conservantes

faciles de preparar o consumir.

Tipografia o identidad tipografica: el tipo de letra que se determind es Century
Gothic, lo cual este tipo de tipografia han estado de moda hace casi un siglo, pero en
la actualidad son muy utilizadas, su personalidad la hace muy versétil, y se puede
lograr combinaciones muy buenas. En este caso se hizo una combinacion con la letra
algerian, representado la palabra “TEA”, que da un aspecto rigido, pero también muy

elegante, y se relaciona por la innovacion.

El posicionamiento de la empresa en este momento se encuentra solo entre
consumidores que ya conocen la marca y son clientes de la misma, es dificil encontrar
clientes nuevos para el producto ya que se tiene que contar con los permisos de ley

para poder venderlo en supermercados ya sea a nivel local o nacional.

Cromatica de la marca: los colores de la nueva imagen de la empresa es el color
verde que se identifica con la naturaleza y crecimiento, ademas de ser ideal para las
empresas que se relacionan con el medio ambiente. El color negro por otro lado

transmite un mensaje de seriedad y elegancia que busca la empresa.
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5.7.3 Sistema de comunicacion para lograr el posicionamiento de la marca

“MANARI TEA”

El sistema de comunicacion externo que desea utilizar la empresa consiste en la

elaboracion de:

¢ Vallas publicitarias como medio de impacto ante el publico objetivo.

Gréfico N° 5.5: Vallas publicitarias 1

. =
MaONAritsa

"La naturaleza en tus manos”

Fuente: Elaboracion propia



Grafico N° 5.6: Vallas publicitarias 2

"La naturaleza en tus manos"”

Fuente: Elaboracion propia

Camisetas con el logotipo de la empresa “MANARI TEA”, con el propdsito de
que la marca tenga un identificativo y puedan reconocerlo facilmente y que de

esta manera se impregne en la mente del publico objetivo.

Grafico N° 5.7: Camiseta con la marca “Manari TEA”

Fuente: Elaboracion propia
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Péagina Web es para que los usuarios puedan estar conectados con mayor facilidad y
que puedan interactuar con la empresa “Manari TEA”, y de esta manera puedan

conocer los productos que brinda la misma.

Grafico N° 5.8: Pagina Web de la marca “Manari TEA”

& Cc O ‘(D editor.wi: 'htmi/ed ne 17645-3581-44a1-86f7-2863c42d6cae8imetaSiteld=12b23289-c467-4c31-21d1-203067163e508editorSessionld=BA... *; @ 0 :

WiX Estés actualmente en modo vista previa Guardar Volver al editor

X Crea un sitio WiX

A (5
Manairig:

HOURS

Lunes - Viernes 8am - 6pm

Sabados 8am - 2pm

Dpmingo 10am - 12pm

N
TOHOVLUS “
Wel're sor

-
X Este sitio fue creado con WIX.com. Crea tu pagina web GRATIS >>

AL hCh ¢ lcal

Fuente: Elaboracion propia

El sistema de comunicacién interno que desea utilizar la empresa consiste en la
elaboracion de:

e Sefialética de la Empresa “Manari TEA”

Grafico N° 5.9: Sefalética de la empresa “Manari TEA”

PRODUCCION ‘g

-

NACIN AN =

Fuente: Elaboracion propia
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Las piezas graficas se traducen también en la papeleria bésica en este caso las tarjetas

de presentacion:

Los cadigos de color correspondientes al logo son amarillo verde #9ACD32 y negro

#000000

Gréfico N° 5.10: Tarjeta de presentacion de “Manari TEA”

¢

Monorim)

Ing. Felipe Naranjo
Asesor deVentas

# Calle Mortifios y Uvas 02-13 ( Ficoa) () manariec@gmail.com
0998226475 ¢ Ambato - Ecuador

FLa nalivraleza, en liy manos

e

Manaris

Lo naliwaleza en lig manoy

Fuente: Elaboracion propia



5.7.4 Marca “MANARI TEA” en los productos de la empresa

Nueva Presentacion

Grafico N° 5.11: Té de frutos rojos

Fuente: Elaboracién propia
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Gréfico N° 5.12: Té de frutos acidos

Fuente: Elaboracion p

o

ropia

5.7.5 Estrategias para posicionar la marca

Objetivo. Disefiar una campafia publicitaria capaz de activar en el pablico objetivo la

calidad y acogimiento de la nueva imagen “MANARI TEA”.

Tabla N° 5.5: Etapas de la campafia

Etapas Como lograrlos

Redisefio de la imagen corporativa: en
el lapso de un mes se establecera el

1aps . - .
redisefio de la marca. Redisefar la imagen de la empresa
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o Establecer colores y tipo de letra,
adecuados, para impregnar en la
mente del consumidor.

Madurez — Posicionar: en el lapso dos
meses se desea lograr que el publico se
identifique con la marca Manari TEA.

e Desarrollo de los artes publicitarios
para promocionar la marca.

Salida — Recordacion: conseguir que | ¢ Introducir los artes y productos de

todos los compendios se unan y sean promocion para que la marca sea
parte de un solo interés formando una afiance en el mercado y en la mente
marca completa. del publico objetivo.

Fuente: Elaboracién propia

5.7.6 Costos de inversion

Tabla N° 5.6: Costos Publicidad afio 2018

Vallas publicitarias $360
Stand ferias $100
Camisetas $300
Pagina web $123
Sefialética de la empresa $30
Tarjetas de presentacion $20
Total $933

Fuente: Elaboracion propia

El costo previsto para publicidad para el afio 2018 es de $933 ddlares, lo cual se
pretende cubrir con lo recaudado en ventas. La publicidad se seguird implementando

dependiendo del avance en las ventas en el afio en cuestion.



La capacidad méaxima de produccion es de 30 kilos de fruta deshidratada

mensualmente lo que representa 600 frascos de Té de 50gr.

Tabla N° 5.7: Ventas y costos de ventas

43.200 | 52.877 | 64.721| 79.219 | 96.964

26,00% | 26,00% | 26,00% | 26,00% | 26,00%

Té de frutos rojos 6,00 75,5% 20,0% 2.400 2.880 3.456 4.147 4.977

Té de frutos acidos 6,00 74,0% 20,0% 2.400 2.880 3.456 4.147 4.977

Té de manzana y canela 6,00 72,5% 20,0% 2.400 2.880 3.456 4.147 4977
Total n° ventas 7.200| 8.640 | 10.368 | 12.442 | 14.930

2,0% 2,0% 2,0% 2,0%

43.200 | 52.877 | 64.721| 79.219 | 96.964

31.968 | 39.129 | 47.894 | 58.622 | 71.753

74,00% 74,00% 74,00% 74,00% 74,00%

11.232 | 13.748 | 16.828 | 20.597 | 25.211

26,00% 26,00% 26,00% 26,00% 26,00%

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico N° 5.13: Proyeccion de ventas
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 5.8: Estado de pérdidas y ganancias

; 43200 52.877| 64.721| 79.219| 96.964
Coste de Ventas 11.232 | 13.748| 16.828 | 20.597 25.211
_ 31.968 39129 47.894 58622 71753
Gastos de Personal 6.960 | 10.753| 11.076 | 11.408 11.750

Gastos Corrientes 6.540 7.064 7.639 8.268 8.957
_ 18.468 | 21311 29.179 38.946  51.046
Amortizaciones 1.648 1.982 1.982 2.648 2.648
; 16.820 19.330 27.198 36298  48.398
Gastos financieros (intereses) 0 0 0 0 0
_ 16.820 19.330 27.198 36.298  48.398
Impuesto sociedades 22,0% ‘ 3.700 4.253 5.983 7.986 | 10.647
‘13.119 15.077| 21.214] 28312 37.750

Fuente: Elaboracion propia
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La proyeccion de ventas que tiene la empresa para el 2022 es sumamente creciente ya
que el afio 2018 el total de ventas es de 43.200 en la tiene un crecimiento de 28,7% al
2022; consiguiente va del mano con el margen bruto en la que se tiene un valor de 32%
en el afio 2018 a obtenido por célculo de 72% en el 2022, consiguiendo verificar que

el proyecto es viable en la proyeccion estudiada.

Tabla N° 5.9: Flujo de caja

30 dias
< Plazo de cobro a clientes
contad
0 < Plazo de pago a proveedores
< % de los beneficios que se
50,0% |
destina a dividendos

600
1.000 2.000
1.648 1.982 1982 | 2.648| 2.648
13.119 15.077 | 21.214| 28.312 | 37.750
1.000 2.000
3.551 795 974| 1.192| 1.458
6.560 7.539 10.607 | 14.156 | 18.875




5.257

5.257
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20.06
8.725| 11.615|15.613 5
61.27
13.982 | 25.597 [41.210 5

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 5.10: Balance general

6.767| 5785 3.803  3.155 507

Inmovilizado 8.415 9.415 9.415 11.415 11.415

Amortizaciones 1.648 3.630 5.612 8.260 10.908
; 0308 18.828 31.417 48.221 69.745
Existencias 500 500 500 500 500

Realizable 3.5651 4,346 5.320 6.511 7.970

Disponible 5257 13982 25597 41210 61275
_ 16.075| 24.613 35220 51.376 70.251
; 16.075| 24.613| 35.220| 51.376| 70.251
Capital 9.515 10.515 10.515 12.515 12.515

Reservas 6.560 | 14.098| 24705| 38861 57.736

Pérdidas 0 0 0 0 0

Deudas entidades de crédito 0 0 0 0 0

Proveedores 0 0 0 0 0

Cashflow (-) 0 0 0 0 0
_ 16.075| 24.613| 35.220| 51.376| 70.251

Fuente: Elaboracion propia
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Se observa que el balance general adquiere un activo péara el 2018 de 16.755 al que
adquiere dentro de los 5 afios proyectados psee un activo de 70.251 este mismo
ocaciona un crecimiento del 36% al igual que el patrimonio y un pagsivo
absolutamnete nulo, por ende se nalisa el total del patrimonio neto y el pasivo en la
que se observa que su valor para el 2018 es de 16.075 a la que ocaciona en el 2022 de
70.25, mostrando que su rentabilidad en el tiempo es de gran importancia para

biabilizar el proyecto.



CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

En base a los objetivos planteados en la investigacion se determina las siguientes

conclusiones y recomendaciones:

En lo teorico se descubrié que la imagen corporativa marca una diferenciacion
entre las empresas, esta distincion permite un mejor posicionamiento de la
marca y de productos en los diferentes mercados; en lo metodologico se detallo
el enfoque cualitativo, ya que estudia la realidad en el contexto natural y como
sucede, interpretando fendmenos de acuerdo con los sujetos implicados,
ademas de explicar la forma de trabajo tanto para la recoleccion de informacion

primaria como de informacién secundaria.

Los resultados reflejan que la imagen corporativa de la empresa Manari, tiene
un disefio deficiente, ya que no es atractivo para el mercado. Para lograr disefiar
la imagen corporativa es necesario hacer un estudio del uso de la forma del
disefio, el eslogan a utilizar, el tipo de letra y los colores adecuados, con el fin
de facilitar el reconocimiento de la marca y lograr un posicionamiento de la

misma en la mente del publico objetivo.
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La empresa Manari no posee una buena imagen corporativa que llame la
atencidn al publico, tampoco esté posicionada en la mente de los clientes. En
base a la problemaética, un 37% de personas identificaron a la empresa con el
té de frutas deshidratadas, lo que conllevo que las personas investigadas

apoyaran la idea de mejorar la imagen, eligiendo los disefios de la propuesta.

De los disefios presentados, “Manari TEA” fue electo por la mayoria, (ver
gréafico 5.4), la marca le proporciona facilidad en recordar, identificable en el
mercado, ademas que lo asocian con lo natural. También se disefid como slogan
“La naturaleza en tus manos”, ya que la empresa ofrece productos 100%
naturales, sin conservantes. La cromética que se utilizd, fue el color verde
porque se identifica con la naturaleza y crecimiento, y el color negro porque
transmite un mensaje de seriedad y/o elegancia, esperando lograr en corto
tiempo el posicionamiento de la marca e imagen corporativa en la mente del

publico objetivo.



71

6.2. Recomendaciones

Es importante basarse en un marco bibliogréfico, sobre la identidad corporativa
ya que proporciona conceptos claros y precisos vinculados a la marca y de esta
manera lograr una vision clara en el objeto de la investigacion, ademas de optar
por los planes y estrategias adecuadas para el redisefio de la imagen

corporativa.

Es importante realizar un andlisis continuo de la situacional en la organizacion,
para determinar sus puntos fuertes y débiles, y de esta manera establecer
estrategias adecuadas que permitan convertir las debilidades en fortalezas y de
esta manera mejorar la situacion actual de la empresa Manari que es lograr
posicionarse en el mercado objetivo de la ciudad de Ambato, también se debe
estar al tanto de las oportunidades que se determinen y asi lograr que la

organizacion sea competitiva en el mercado.

La empresa Manari TEA debe mantener un control adecuado en la
implementacion del redisefio de la imagen corporativa, consultando con el
manual de identidad, para hacer uso de los soportes visuales que recomienda,

y actualizar el documento cuando la tecnologia y la competencia asi lo requiera.

Es recomendable ademas llevar en la empresa un sistema de comunicacion
adecuado, con el fin que proporcione, el conocimiento de la marca, y sus

productos hacia el publico.
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ANEXOS

Cuestionario de la encuesta

1 ¢Con qué identifica a MANARI?

e Dulces
e Te de frutas deshidratadas
e Chocolates

e Comida

2 ¢Cree que deberia cambiarse la imagen corporativa actual de la empresa?

e Si

100% NATURAL

3 ¢Cual de las siguientes imagenes le gustaria como imagen corporativa de la

empresa?
MANARI TE HOJA MO ﬂCiri é)
TEA

MANARI TE TAZA

MANARI
MANARI TE JARRO %m TEA
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4 ;Qué colores son los que mas llaman su atencién en la imagen corporativa de
una empresa?

e Rojo

e Verde

o Auzul

e Amarillo

e Oftro

5 ¢Qué frase corporativa le parece a usted la mas acertada para el eslogan de la
empresa?

e Lo mejordel Té

e La naturaleza en tus manos

e Porque te gusta lo natural

e Oftro
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