ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA

CARRERA DISENO GRAFICO

ESTRATEGIA DE BRANDING CORPORATIVO PARA EL
ESTUDIO GRAFICO “THINK CREATIVE”

Trabajo deIntegracion Curricular
Tipo: Proyecto Técnico

Presentado para optar a grado académico de:
LICENCIADO EN DISENO GRAFICO

AUTOR: OSCAR ALEJANDRO TAIPE LEON
DIRECTORA: Lic. Paulina Alexandra Paula Alarcon

Riobamba — Ecuador

2022



© 2022, Oscar Algjandro Taipe Lebn

Se autoriza la reproduccion total o parcia, con fines académicos, por cualquier medio o

procedimiento, incluyendo cita bibliogréfica del documento, siempre y cuando se reconozca €l
Derecho de Autor.



Yo, Oscar Alejandro Taipe Ledn, declaro que el presente Trabajo de Integracién Curricular es de
mi autoria y los resultados del mismo son auténticos. Los textos en el documento que provienen
de otras fuentes estin debidamente citados y referenciados.

Como autor asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este trabajo de
titulacion; el patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.

Riobamba, dia de mes de afio

i



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA

CARRERA DISERO GRAFICO

El Tribunal del Trabajo de Titulacién certifica que: El Trabajo de Integracién Curricular; tipo:
Proyecto Téenico, ESTRATEGIA DE BRANDING CORPORATIVO PARA EL ESTUDIO
GRAFICO “THINK CREATIVE®, realizado por el sefior;: OSCAR ALEJANDRO TAIPE
LEON, ha sido minuciosamente revisado por los Miembros del Tribunal del Trabajo de
Integracién Curricular, el mismo que cumple con los requisitos cientificos, técnicos, legales, en
tal virtud ¢l Tribunal autoriza su presentacién,

FIRMA FECHA

: tmvw/ﬂ
Dis. Maria Alexandra Lépez Chiriboga /;M— 2022-12-14
PRESIDENTE DEL TRIBUNAL i
Lic. Paulina Alexandra Paula Alarcén P—gr\%" 2022-12-14
DIRECTORA DE TRABAJO DE v 7
INTEGRACION CURRICULAR
Ing. Heidy Elizabeth Vergara Zurita e 2022-12-14
ASESOR DE TRABAJO DE

INTEGRACION CURRICULAR

iil



DEDICATORIA

A mi padre Bolivar, que en su estadia sobre este mundo supo entenderme, amarme, apoyarme 'y
formarme, [lenandome de consgjos y logrando que la persona en la que me he convertido € dia
de hoy sea gracias a su presenciaen mi vida,  mismo que hoy desde alguin lugar sigue guiando
mis pasos como o hizo siempre, ami madre Anita, por el amor incondicional, la confianza, y €
nuncadejar de creer en mi, ami hermana Sofia, por ser mi inspiraciény mi gemplo aseguir,y a
mi hermano Santiago por la motivacion y el estar sempre a pendiente, su ejemplo de amor
incondicional, unidn y perseverancia han sido un motor importante en este proceso, a ustedes
dedico este y cada uno de mis logros.

Oscar



AGRADECIMIENTO

Agradezco primero a Dios por permitirme cumplir este logro tan afiorado en mi vida, a
mis padres y hermanos por ensefiarme el verdadero valor de una familia unida, a nunca
darme por vencido a pesar de las adversidades, a encontrar fuerza en |os momentos de
flaqueza y a entender que los fracasos simplemente son los cimientos del éxito al que
algun diallegamos, no me alcanzaralavida para corresponder todo o que han hecho por

mi.

A los docentes que han sabido ensefiar mas que asignaturas, sino un camino de superacion
que seguir, y en general ala ESPOCH, que por tanto tiempo ha sido mi segundo hogar,
[lenando mi vida universitaria de un millar de experiencias, de ella me llevo vivencias,

ensefianzas, amistades, hermandad y muchos recuerdos. Gracias infinitas.

Oscar



TABLA DE CONTENIDO

INDICE DE TABLAS......ooetece et eeteee e sstssas s tssss st s assssssssasa s aassssssanse s assasssssnanenens X
INDICE DE ILUSTRACIONES.......cooiieieeeeeteee et see s sesaesassesse s sssse s ses s ssssssesasssssssenas Xi
INDICE DE ANEXOS.....ooooiiieiieeeieteee ettt tesas st sesse s sssse st s sss s sssse s sassssnsanans Xiii
RESUM EN ...ttt bbb et e et sr et n et et n et r e nn e Xiv
SUMM ARY ettt et b e h et h et e bt sh e e et sh e et e ehe e bt e b e bt et e bt eae et e nre et XV
INTRODUGCCION ...ttt eetese st eesesss s sess st ens s ssssssessssassansssssesssesansssassassanansanens 1

CAPITULO

1

11

12

121

122

123

13

14

141

142

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA .......ooooceieeeeeteeeeetseeeeseeees st ssasnsnses s s 2
ANTECEUBNTES. ...ttt ettt 2
Planteamiento del Problema...........ccoeoiiiiiiiccecceee e 4
ArDOl dE ProBIEMAS .......co.veecveeeceeeceeecee ettt ss e 5
0T [0S S 5
Sistematizacion del Problema...........cccooi e 6
JUSEITICACTON ...ttt 6
(@ 0] = § Y01 7
ODJELIVO GENEIAL ...t et eneesteeneenaeseeeneen 7
ObJELIVOS ESPECITICOS ... .ecveeveeieeiieiesiesie ettt sttt ettt seenennens 8

CAPITULOII

2.

2.1

211

2.2

221

222

FUNDAMENTACION TEORICA ...ttt asnas s asnas s 9
Identidad CoOrPOraliVa.........cceecueieieese ettt sre e 9
IMAGEN COIPOFALIVA......ccviceeesieiieeie sttt ettt e s e sreebe e eaesbesneesaesreennens 10
= o PSP P PP 10
2 =T o ] o Vo PSPPSR 11
Clasificacion de 18 MarCa.........coccovrueirieienerieeee s 12

Vi



2.2.2.1 Clasificacion delamarCapor SU OFigEN ......ccceeveeviereereseeieseeeesee e eee e see e sreenens 12

2.2.2.2 Clasificacion delas marcasde acuerdo a su naturaleza o estructura..................... 18
2.2.2.3 Clasificacion delas marcas de acuerdo a su intensidad psicologica...........ccceu.... 20
223 CaracteristicasdelaMarCa. ... e 21
2.3 Manual de ldentidad ViSUEL ..........cccceeiiiiiriiieeeeee e 25
231 MaANUA DEIMAICA......ccciiirieiiieterteee et 25
24 La Comunicacién en € Entorno Digital.........ccccooevevereiieineeesese e 25
N R = | = (<o [ VPSSR 25
24.2 Edrategiasde COMUNICACION ........ceecueiieeeeiieiieiee e seeste e etesreeeessesreeae s e snaessesreennens 26
24.3 Tiposde Estrategias de COMUNICACION ........ccccveveeiieiiesieseeie e eeesie e eee e sresreenens 27
244  ComunicacCion Digital.........cccoiveiiieeie e 27
245  Publicidad DIigital ........cccceoiiiiee e 28

CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO.....coieireeeeeieeeeeeeeeeestsessessesseessssesssssssessasssssssssassnnsnns 30
31 T oToNo (=N N1V AT = (ol o] IS 30
50 I R [0 B T q o= ] 0= g1 S 30
3.2 Diseio de INVESLIGACION .....cc.ocveeieiii ettt sttt 30
321 Transversal DESCIIPLVO ....cc.ciieece ettt st a et sne e 30
33 Enfoque de INVEStIgacion..........ccoceeeieeee et 30
G 10 T R /1 < (o SR 30
34 M éEtOdOS de I NVESLIGACION.......c.eeuieieiicieieeeee et 31
I R B 1=~ o 1 1 Yo TSP PP SPRORPR 31
100 7 I T o U T £ Y/ ST 31
35 (0 o] K= Toi o g IV Y VTS - USSR 31
351 POBIGCION ... 31
5.2 MUBSITA. ... s 32
3.6 TécNicas de I NVESLIGACION ........cceieeieieee e et 32
6.1 ENrEVISIA ...oveeieiiitcieet ettt 32

Vii



RIS T o o Tt [ = 1T 33

37 V1= oo [o] [oe |- Mo (=T I TET< o T 33

CAPITULO IV
4. MARCO DE RESULTADOS.......oci it 35

4.1 Fase |: Diagnéstico de la percepciéon actual de marca del estudio gréfico Think

Gl EALIVE ...ttt bbb e et h R R R e n e nrens 35
4.1.1 Tabulacién de encuesta para determinar la percepcion demarca.......ccceeeeeveneennne. 35
o I R €= g = o TSSO USSP PR PTRPPPTN 35
A.1.1.2 BEAO....o ittt bbbttt ns 36
4.1.1.3 CUBSHONAITO ..ttt b e n et s et b ettt nr e sn e nrenea 36

4.2 Fase |I: Diagnéstico de la identidad de marca actual dd estudio gréfico Think

Gl BALIVE ...ttt bbbttt 40
421 ResSUMEN A ENIrEVISIAS........cciiieiiieiiieiirieineesee e 40
4.3 Faselll: Determinacion del valor de marca que la empresa buscareflgar ........... 42
4.3.1 ReSUMEN A€ ENrEVISIAS. .....ccceeiiiiiiieieistesiee ettt 42

4.4 Fase|V: Determinacion delascaracteristicas gréficasquela empresabuscarefle ar

(o0 0[RS T N 0 T o PP P PP 43
441 ResUMEN 8 ENTIEVISAS. ...ccccoiiiiiiriiieistesiee et 44
442 ConcluSioNeSde | ENrEVISIA. .........coveirereeeeeceeese s 44
4.4.3 Necesidades del publico interno del estudio grafico Think Creative...........cccccveeeee.. 44
4.5 FaseV: Establecimiento de | dentidad delaempresa.......cccccceevvveccevececcece e, 45
3N R |V 1T o PSSR 45
T VA1 Lo o PSSR 45
453 VAIOIES... .ottt bR e R e r et ns 45
454  Disefloy CONStrucCion de la MarCa........ccoeeeeeeeesesesieseseeeeese e nnas 45
455  MArCAACIUAL ......c.eiuiteeeeeeee ettt e r e s 44
456  REFEIENCIAS. ....ciiiiiiiisieeeee e s 44
457  DigitalizaCion e DOCELO .........ccveirieiirereeeee e nas 45
458  Nuevos elementos COMPOSITIVOS.........ccueiieieerereerieseeeeste e see e eaesre e ete e eee e sneens 45

viii



45.9 (RS0 [ < Lo X (SN 1 4 T= T o= N 46
N O I (V. =T o U= (e (Y 1Y, =T o= TR 46

4.6 FaseVI: Diagnostico del nivel de satisfaccion del publico objetivo paracon e disefio

delaidentidad delaemMPrESa. .......cccceiiiieiiii et 57
TN R OB = (o] =1 o TP PSSRSO 57
4.7 Estrategia de comunicacion Digital .........cccceovveiierenenerieineee e 61
471  Briefing del CHENtE. .. ..o e e 61
O S O V1= T L= o T (o S 61
4.7.1.2 ObJetivO PUDIICITAIIO ..c..eveeeiecie ettt 63
TG T o 1= B o 11 [ o RS 63
472  Brief PUDICITAIO ..o 64
473  Plan deMEIOS........coiuiiiiiieii ittt 64
G T R © o] = [ < S 64
4.7.3.2 ANAISISUE TANQEL.....ciieieieeiiieiereere et nre e 65
G TG T V<o (1o S 65
4.7.3.4 CANAIES ...t R e n e ns 65
G S T Lo 1 =1 o SO PP 65
4.7.3.6 Calendario/ TIMING ....ccoceeieiiceere ettt re e aesre e e seesneennas 66
G T A S (=1 (o =T S 66
CAPITULOV
CONGCLUSIONES..... ettt sttt ettt b e b e e s ae e s ae e s et et e e beesbeesbeesaeesanesnneans 77
RECOMENDACIONES...... .ttt sttt ettt st be e sbe e sbe e sanesnnaens 77
ANEXOS
BIBLIOGRAFIA



iNDICE DE TABLAS

Tabla 2-4: Tabulacion edad eNCUESIAHOS ...........ceovriiriiiriiieee s 36
Tabla 3-4: Pregunta 1-ENCUESLA L..........ccoviiieieiiceee sttt 36
Tabla4-4: Pregunta2 — ENCUESIA L ........ccviieeieiiiceeie ettt sttt 37
Tabla5-4: Pregunta3 — ENCUESIA L ........cceiveeiieiiicieeie sttt sttt st 38
Tabla 6-4: Preguntad — ENCUESIA L ........coiieeieie et ee ettt eas 39
Tabla 7-4: Pregunta5 — ENCUESIA L ........coviieieie ettt eas 39
Tabla 8-4: NECESIAAOES........ccveeeeeeeieee e e 45
Tabla9-4: Preguntal — ENCUBSIA 2 ........cceieeierieeeceieseeeee e see e ee st st e e sae e e ee e e e seeeneeneas 57
Tabla 10-4: Pregunta2 — ENCUESIAZ ......ccveiveeeecieceee sttt sttt st 58
Tabla 11-4: Pregunta3 — ENCUESIAZ ......ccueiveeeecieceee sttt sttt 58
Tabla 12-4: Preguntad — ENCUESIAZ ......ccuoieeeecie ettt sttt st 59
Tabla 13-4: Pregunta’b — ENCUESIAZ ......ccuoieeee ettt st st 60
Tabla 14-4: Fortalezas y debilidades de produCto/SErVICIO. ......ccevvveeevecieeie e 62
Tabla 15-4: Fortalezas y debilidades de la competencia............ccovveeerereeseneeeese e 63
Tabla 16-4: Brief PUBIICITAITO .......cceeieiiieeeeeeeee e 64
Tabla 17-4: Estrategia PAGINAWED...........ccoiiieeeeieese et 66
Tabla 18-4: Estrategia ReES SOCIAIES........cceiviieecicerereee e 68
Tabla 19-4: Estrategia E-mail Marketing........ccccovcveiiiiiiine e 73
Tabla 20-4: Estrategia WhatSapp BUSSINES..........cceeiuiiieieeiieiiesie st eeeste e eie s se e sneenas 74
Tabla 21-4: Resumen estrategia ComuNiCaCIONEAL............cceveiiereieeie e 76



iNDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1-1:
[lustracion 1-4:
llustracion 2-4:
[lustracion 3-4:
llustracion 4-4:
llustracion 5-4:
[lustracion 6-4:
llustracion 7-4:
[lustracion 8-4:
[lustracion 9-4:

[lustracion 10-4

[lustracion 11-4:
[lustracion 12-4:
llustracion 13-4:
[lustracion 14-4:
llustracion 15-4:
[lustracion 16-4:
[lustracion 17-4:
[lustracion 18-4:
[lustracion 19-4:
[lustracion 20-4:
[lustracion 21-4:
[lustracion 22-4:
[lustracion 23-4:
[lustracion 24-4:
[lustracion 25-4:

[lustracion 26-4:

ArDOl D& PrODIEMES.......covveceeceeeeeceee et es sttt en s enaneseans 5
POrCENtG € GENEYO......ooveeeeee et st saesre e 35
Porcentgf@ Edad ...........coeeeiiieee e 36
Pregunta 1-ENCUBSIALL ........ocvviiecieeee e 37
Pregunta 2 — ENCUESIA L.........coiieiieeieeiie ettt 37
Pregunta 3 — ENCUESLA L.........ccceiiireeierieeeesieseee e e 38
Pregunta 4 — ENCUESIA L..........oiiiiieeieeiee et 39
Pregunta 5 — ENCUESIA L.........coiiieiieeieeiee ettt 40
MAICAACIUAL.......ccuieieieeeiit ettt 44
REFEIEINCIS. ...t 44

Paginal Manual de MarCa.........cccuevrerenesienieieeeese e snas 47
Pagina2 Manual de MarCa.........ccccveveierenerienieieeeese e snas 48
Pagina3 Manual de MarCa..........ccoueereireinieierieese s 48
Pagina4 Manual de MarCa..........ccceveeveerieieese st 49
Pagina5 Manual de MarCa.........ccccvveeveeiieieeie e 49
Pagina6 Manual de MarCa..........ccceveeveerieiiese s 50
Pagina 7 Manual de MarCa..........cccevuveeeiieieeie et 50
Pagina8 Manual de MarCa..........cccevuveveeiieiieie e 51
Pagina9 Manual de MarCa.........ccecvevrerenerenieieeeese e enas 51
Pagina 10 Manual de MarCa..........cecveerenerieneeieeeese s 52
Pagina 1l Manual de MarCa.........cccooveeienerienieieeeese e 52
Pagina 12 Manual de MarCa..........cccveevenerienieineeese e 53

Pagina 13 Manual de MarCa.........ccccvevuevieieeie st 53

Xi



[lustracion 27-4:
[lustracion 28-4:
[lustracion 29-4:
[lustracion 30-4:
[lustracion 31-4:
[lustracion 32-4:
[lustracion 33-4:
[lustracion 34-4:
[lustracion 35-4:
[lustracion 36-4:
[lustracion 37-4:
[lustracion 38-4:
[lustracion 39-4:
[lustracion 40-4:
[lustracion 41-4:
[lustracion 42-4:
[lustracion 43-4:
[lustracion 44-4:
[lustracion 45-4:
[lustracion 46-4:

[lustracién 47-4:

Pagina 14 Manual de MarCa........cccccveveevieieeie s 54
Pagina 15 Manual de MarCa........cccceeveevieieeie s 54
Pagina 16 Manual de MarCa..........cccveerenenenieieeeese e 55
Pagina 17 Manual de MarCa.........ccccveeienerieneeieeeese e 55
Pagina 18 Manual de MarCa..........cccveerererienieineeese e 56
Pagina 19 Manual de MarCa..........ccccveuevenerieneeieeeese e 56
Pregunta ]l — ENCUESIA 2.......ccueiiieiiiiii ettt 57
Pregunta 2 — ENCUESIA 2......cccveiieevieeiii e este et see s st ste e ste s sressnansnneens 58
Pregunta 3 — ENCUESIA 2......cccveveerieiii et siee sttt sren e e 59
Preguntad — ENCUESIA 2......cccuveiieerieeiii e cste et stee et steeste et ssressneesnneens 59
Pregunta’ — ENCUESIA 2......cccveveerieeiii et see sttt snae e 60
POrtfolio PAgINAWED........cooeeeeee s 67
PAJINAWED ... 68
Portada 1 de FaCeDOOoK ............coviiriiieseeeee s 69
Portada 2 de FaCeDOOoK ............ccviiriiiereeeeee s 69
Perfil pagina de FaCehOoOoK...........cccviiriiinerereeeeeese s 70
PagiNa de INSagram..........ccoeii ettt 71
Mosaico post Yy productos INSEAGIramM ........cceevvvieeiese e 72
Asunto de E-mail Marketing........cccooveeeiiiieie e 74
APP WhatSapp BUSSINES .......ccveeeieiiceeie ettt st 75
Whatsapp BUSSINES Catal 0J0.......cveeereeierririesieniesieseeeeesese e seeseeseesessessensens 75

Xii



iNDICE DE ANEXOS

Anexo A: Encuesta percepcion de marca actual del estudio grafico Think Creative, redizadaa

|a cartera de clientes actuales.

Anexo B:  Entrevista Diagnéstico de la identidad de marca actual del estudio grafico Think

Creative, dirigidaa publico interno de la empresa.

Anexo C: Entrevista Determinacion del vaor de marca que la empresa buscareflgar, dirigida

al publico interno de la empresa.

Anexo D: Entrevista paradeterminar |os elementos gréficos a ser considerados en el disefio de

marca de laempresa, dirigidaal publico interno de la misma.

Anexo E:  Encuesta aceptacion de la nueva marca Think Creative, dirigida a publico objetivo

delaempresa.

Xiii



RESUMEN

El presente proyecto de titulacion tuvo como objetivo disefiar la estrategia de branding para €l
estudio gréfico Think Creative, empresa que tenia la necesidad de incrementar su visibilidad en
el mercado digital, por lo que se optd primeramente por andizar y evaluar € estado visual dela
empresa, paraposteriormente definir las estrategiasy procedimientos allevar acabo para cumplir
con las necesidades del estudio gréfico. Se analiz6 la problemética del estudio gréfico, y se
determiné la carencia de una identidad corporativa, una deficiente marca y la inexistencia de
estrategias de comunicacion con el consumidor. Gracias a la informacion recopilada mediante
encuestas y entrevistas se determinaron |os procesos a desarrollar para cumplir con los objetivos
del proyecto, siendo asi, serealiz6 un nuevo disefio de marca para e estudio gréfico, junto con su
correspondiente manual, marcadelaque se recibi6 también retroalimentacién sobre laaceptacion
de la misma entre e publico objetivo, asi mismo, se definieron las ditintas estrategias de
comunicacion digital basandose principalmente en el uso de medios BTL como son las distintas
plataformas de redes sociales, y € uso de paginas web, se definié también un dogan corporativo,
y € disefio del e-mail marketing, herramientas digital es que tienen como objetivo el acercamiento
y la difusion entre el consumidor y la empresa, cumpliendo asi con € objetivo planteado. Con
esto, se recomienda al estudio gréfico la creacion de un departamento de comunicacion que se
mantenga pendiente de los cambios en & mercado digital con el paso del tiempo, debido a que
pueden surgir nuevas plataformas, tendencias y herramientas gue permitan a este departamento
optimizar | as estrategias establ ecidas en este proyecto e implementar nuevas, y que de lamano de
estas se aporte a crecimiento empresarial, que con miras a futuro encaminen a la empresa a

posicionarse de maneraimportante en el mercado.

Palabras clave: <TECNOLOGIA Y CIENCIAS DE LA INGENIERIA >, <DISENO
GRAFICO >, <BRANDING >, <IDENTIDAD CORPORATIVA >, <MARCA >, <
COMUNICACION DIGITAL>, < ESTRATEGIAS DE BRANDING> < MERCADO
DIGITAL>.
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INTRODUCCION

En la actualidad las marcas se han posicionado como un plus para toda empresa u organizacion,
debido a que para este tipo de asociaciones es demasiado importante que sus productos queden
impregnados en la mente del consumidor, tanto visual como emocionalmente, por medio del uso
de estrategias que utilizan y analizan cierto tipo de factores captados por los sentidos del
comprador que influyen en sus decisiones de compra, generando asi un cliente frecuente de la

empresay consumidor fiel del producto.

Afios atras era realmente complicado que los clientes eligieran entre la diversidad de productos
gue ofrecia e mercado, simplemente porque les era casi imposible diferenciar entre productos
gue cumplian las mismas funciones, con esta premisa las empresas tuvieron la necesidad de
nombrar sus productos para que sus compradores los diferenciaran del resto de productos de las
diferentes empresas, y con esto se dedujo que cada organizacion debia crear su propia marca, es
decir, un distintivo ya sea en su nombre 0 en su imagen, se denominé marca al distintivo ya sea
nombre, simbolo o imagen que permitiera la identificacion de la empresa y sus productos o
servicios ofrecidos al publico, y que la diferencie de los competidores, apoyada siempre en una
estrategia de branding, para asi sobresalir con mayor facilidad, obteniendo multiples beneficios
como la fidelidad de los compradores y € posicionamiento de su identidad como empresa

constituida llegando asi a generar cierto nivel de reputacion.

Se puede decir que una marca es un valor afiadido de una empresa, servicio o producto, llegaa
ser un titulo que proporciona € derecho exclusivo a uso de una imagen o simbolo para la
identificacion de dicha empresa, producto o servicio en el mercado, siendo asi, como ya se ha
mencionado |amarca se convierte en un elemento de distincién, no solo del producto sino también
de su calidad y hasta de sus consumidores, pues siempre son creadas tomando en cuenta un
publico objetivo, con el que generan una especie de relacion de confianza entre consumidores 'y

laempresa.

De esta manera, se puede afirmar que e branding es un apoyo fundamental para la empresa,
debido a que busca potenciar y trabgjar profundamente en las caracteristicas de la marca que la
diferencia del resto, logrando asi, la construccion de una personalidad Unica de la marca,
apoyandose siempre en la definicion de las lineas comuni cacionales de esta, dirigida a todos los
canaes y soportes, posicionandola asi en la mente del consumidor, creando clientes fieles que

puedan convertirse incluso en promotores de la marca.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes

Una marca es |o que diferencia a una empresa del resto; es o que retine todos los atributos de la
compafiia que la hacen reconacible por la gente, segin lo estipula el sitio web marketing &
finanzas el branding es el dama de la empresa, su ADN, esenciay espiritu, por 1o que crear ese
mensgje Unico gque se quiere transmitir sobre los servicios y/o productos ofrecidos es uno de los
mayores desafios que los lideres de marketing enfrentan en la actualidad, para el profesor Batra,
sin duda, la estrategia de branding debe ocupar un lugar preponderante en la cultura corporativa
de laempresa ya que es mucho mas que el ssimple mensgje en la comunicacion o la identidad
visual. La estrategia también define el segmento a cua la empresa decide apuntar, con qué
diferencias competitivas; esto significa que define también e desarrollo del producto, los

procesos internos, incluso las acciones de RRHH. (Advertising Management, 2020)

La marca se ha considerado como una palabra o simbolo, o bien una combinacion de ambos,
usada pararepresentar |0s bienes o servicios de una organizacion. Las marcas en épocas anteriores
han servido como identificador de un ofertante y para garantizar la calidad de su producto. En la
actualidad lamarcaes unapromesao un pacto, siemprey cuando se hagareferenciaalanaturaleza
de la contraprestacion que va implicita en la transaccion, desde las organizaciones la marca es
una construccion simbdlica que resume a la oferta de productos o servicios, la oferta que
constituye larazon de ser de la organizacion ya que através ella se busca cumplir con sus metas

y propdsitos. (Estrategias de comunicacion y marketing para el posicionamiento de la marca de la Empresa

“Proelectric”, 2019)

Segln un estudio realizado por e Instituto Superior Universitario de Formacion Profesional,
Adminigtrativay Comercial de Guayaquil, actualmente, el termino branding es considerado como
una préctica comun en lamayoria de empresas de éxito; no obstante, en ocasiones dicho
término es erréneamente utilizado en el medio con expresiones como “vamos a brandear el auto”
0 “hagamos el branding de la entrada”. Muchas consultorias y profesionales del sector publicitario
constantemente hablan sobre €l branding de unamarcao empresa, pero no siempretienen claridad
del concepto o de la denotacion. Por ello hay muchos emprendimientos ecuatorianos con buenos
servicios o productos que debido a su desconocimiento en las estrategias de su posicionamiento

en el mercado han quedado graduamente acaparadas por nuevas marcas que han tenido



una gran identificacion en e area publicitaria y comercial debido a la buena g ecucién del
branding. (Laimportancia del brading en el emprendimiento ecuatoriano, 2020)

Para generar estrategias de comunicacion asertivas es esencia conocer a la organizacion a
trabajar, 10 que implica analizar la historia, contexto y objetivos de la misma, asi también como
tener una idea general del entorno empresarial externo. Posterior a esto se debe generar un
diagndstico de la situacidon actual para detectar las debilidades a fortalecer a través de la
intervencion; utilizando esta informacion se formulan estrategias enfocadas a la potenciacion de
contenidos corporativos mediante los medios disponibles de la empresa, destacando asi las
caracteristicas delamarcay el portafolio de productos of ertados, estrategias de acercamiento con
el publico externo que consoliden relaciones con € cliente potencial, y estrategias digitales que
utilizan la tecnologia para la consecucion de objetivos organizacionales. A partir de este estudio
se definen las acciones para materiadizar las estrategias identificadas, a través de actividades
medibles (indicadores) planificadas dentro de un tiempo especifico, que puede proyectarse a corto

y largo plazo. (ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA PROELECTRIC, 2019)

El marketing digital ha tenido un gran impacto en las empresas, tanto en lo social como en lo
econdmico, utilizando nuevas herramientas, estrategias y técnicas para ayudar amejorar lamarca
en e mercado o el prestigio de la empresa, generando fidelizacion o nuevos clientes.” Aini y
Hapsari (2019) nos dice que el marketing digital incluye la creacién de marca

utilizando aplicaciones basadas en la web, como los blogs, € correo e ectronico, paginas web y
redes sociales. Por este motivo, ha provocado que empresas de pocos recursos econémicos como

aguellas de grandes recursos se adapten a marketing digital. (Marketing Digital y posicionamiento dela
marcaen laempresa Cifen Per(, Santiago de Surco, 2019)

Laempresa Think Creative nace como un emprendimiento en el afio 2020, en susinicios ofrecian
Unicamente servicios de serigrafia, pues quien fundara la empresa seria un artesano con
conocimientos empiricos a cerca de este arte y con amplia experiencia adquirida a haber
mantenido un empleo en €l exterior laborando en taleres de serigrafia de grandes marcas, a

retornar a pais decide explotar |os frutos de esta experiencia

Posteriormente se uniria a la empresa méas personal, la mayoria de ellos autodidactas, con
conaocimientos empiricos en areas como, fotografia, publicidad, y conocimientos bésicos de
software utilizado en € disefio, dicho persona decide impulsar laidea de gestionar la marca de
la empresa para gue tenga un mejor alcance y visibilidad en especia en € mercado digital, area

en laque no tenian presencia, las propuestas modernas de este personal han rebasado €l desinterés



de las cabezas de empresa que han apostado por aceptar la necesidad de gestionar € branding

para el estudio gréfico.

1.2 Planteamiento de Problema

En los ultimos afios el mundo y la realidad en la que se vivia ha cambiado de manera dréstica,
llegando a afectar a todas las areas imaginables del dia a dia, entre ellos la forma en la que se

adquieren productosy servicios, y, por ende, como estos son ofrecidos a publico.

El desconocimiento en cuanto a manejo adecuado de una marca y cdmo esta se presenta al
publico, no permite a emprendedor descubrir la gran variedad de estrategias para ofrecer
productos y servicios con el plus de que se identifique a la empresa como seriay consolidada,
siendo asi, ha surgido la necesidad de que las empresas se hagan sentir mucho mas cerca del
consumidor, y tomando en cuenta que la virtualidad se haimpuesto los Ultimos afios, la creacion
de marcay € branding como estrategia digital se han colocado ya como una tendencia entre las
empresas de todo tipo, por 1o que para muchos es un tema relativamente nuevo y de gran
relevancia en cuanto alaforma en la que se consolidardy prosperard su empresa, sobre todo, €l

proceso que implicalacreacion de marcay el desarrollo de estrategias.

En este caso particular € estudio grafico Think Creative cuenta con conocimientos de Disefio
pero no estan tan orientados ala gestion de branding corporativo, o que derivaen unainexistencia
deidentidad de laempresay por ende la nula presencia de estrategias de comunicacion, situacion
gue han notado con més ahinco con la llegada de la pandemia, surgiendo de esta manera la
necesidad de ser visibles a consumidor, en especia en el campo digital, &rea que se manegja en
un porcentagje casi nulo, pues se utiliza Unicamente el contacto de teléfono mévil de un elemento
del personal para comunicarse con sus clientes, mientras que la mayor parte del contacto que

tienen con los mismos es de manera presencia en talleres de laempresa o mediante telefoniafija

Todos estos factores se han sumado para que laempresa entre en una etapa que puede aprovechar
insertarse de mayor fuerza al mercado generando diferenciacion en la competencia, ademés
tomando en cuenta también que los objetivos centrales del negocio se han modificado, debido a
gue se han afadido servicios que ofrecer alos consumidores, vale la pena mencionar también la
existencia de una “marca” improvisada con la cual la empresa ni los consumidores se sienten
identificados.

Cuando una empresa carece de estrategias de branding pierde visibilidad influyendo de manera.
negativa en lamente del cliente y generando un nivel de recordacién deficiente, por lo tanto, la

empresa se expone a una carente presenciaen e mercado y por ende unavida cortaen € mismo.



1.2.1  Arbol de problemas
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llustracion 1-1: Arbol de problemas
Realizado por: Taipe, O. 2022

1.2.2 Prognoss

El desconocimiento en cuanto a manegjo de la imagen de la empresa es muy recurrente en la
actualidad cuando se trata de peguefias y medianas empresas, €l hecho de no conocer como hacer
gue un producto sea visible y reconocible en e mercado es un problema muy comin y ademés,
responsable del fracaso y desaparicion prematura de un sin nimero de pymes o emprendimientos
que, a carecer de una identidad corporativa simplemente no estan presentes en la mente del
consumidor, sumado aesto, lafatadeinterés por parte de los propi etarios de las empresas limitan
SuS presupuestos a otras areas ho menos importantes pero igualmente necesarias como las
estrategias de branding y la imagen empresarial, herramientas que se deben tomar en cuenta 'y

otorgarles laimportancia que merecen debido a impacto positivo que generan parala empresa.

Al no disefiarse una estrategia de branding, la empresa no logrard establecer una comunicacion
eficiente con los clientes en base a sus productos, derivando esto en una serie de inconvenientes
como falta de recordacion del publico, el déficit en e volumen de ventas, lalimitada generacion
de clientes fieles, entre otros, que afectaran seriamente a posi cionamiento de la empresa, ya que
serd una empresa muy poco conocida en € sector, y mucho menos fuera de este, de la misma

manera, no lograra conectar con su segmento de mercado.



1.2.3 Sistematizacion del problema

¢Como se puede fomentar el interés y estudio de la empresa en cuanto al branding
corporativo?

¢Cudles son |as estrategias de branding que ha utilizado la empresa?

¢Qué tipo de estrategias de branding utilizan las empresas en el mercado?

¢Cudles son las técnicas para el desarrollo de una estrategia de branding corporativo?

1.3 Justificacion

Esvisible laexistenciade unagran cantidad de empresasy marcas, muchas de renombre mundial,
otras no tan conocidas, y también estén aguellas que han surgido desde las sombras, aquellas de
las que nadie conocia, pero hoy en dia son de las més reconocidas gracias a manejo adecuado de
Su marcay una buena estrategia de branding, como es el egemplo de Orange, marca que después
de 20 afios de su creacion decidio replantear € enfoque de laempresay actualizar su marca para
gue llegue a més consumidores, teniendo un éxito rotundamente arrollador y convirtiéndose en

una de las empresas mas fuertes del mercado actualmente.

La conclusion bésica obtenida tras una primera fase de investigacion, fue que los consumidores
sentian que las empresas de telecomunicaciones “no escuchaban”. Es por esto que Orange decidio
que “escuchar” fuese la nueva esencia de la compariia, Su intenciéon de «escuchar» a todos sus
clientes quedamuy bien materializada en |os nuevos pilares en 10s que se sustentaahoralamarca.
Gréficamente, lamarcaganaen flexibilidad, con nuevos coloresy recursos deilustracion. Aungue
el reconaocimiento de la marca pueda peligrar, después de 20 afios Orange parece verse capaz de
desencadenarse de estos repetidos esquemas negros y naranjas para expresarse de muchas otras

maneras, aprovechando al méximo las posibilidades de esta nueva era digital. (Garcia, 2015)

Es importante hacer notar que toda empresa debe tener un identificador y ser reconocida por sus
compradores, siendo asi este proyecto se orienta a la empresa “Think Creative” , en la cual se ha
logrado evidenciar que carece de una marca definiday consolidada, derivando en lainexistencia
también de una estrategia de comunicacion digital parallegar a su publico objetivo, siendo estos
dos atributos indispensables parael crecimientoy desarrollo de cua quier tipo de emprendimiento
0 empresa, mas aln, S esta esta orientada a brindar servicios de comunicacion visua o disefio
gréfico, la marca se ha convertido en € activo més valioso de una empresa, la manera en que se
hace conocer unamarca por medio de distintas estrategias, deja sentado el precedente parael éxito

o €l fracaso de la organizacion.



La cultura tecnolégica en los ultimos tiempos ha ido evolucionando de manera que se puede
asumir que s algo ho se encuentra en internet, pues no existe, la sociedad ha ido buscando la
manera de facilitar las acciones que dia a dia redliza, en especial en € ambito del consumo, sin
embargo, ciertas generaciones aln no se han adaptado totalmente a esta forma de consumo, y es
ahi donde se debe dirigir lacreacion de marcas y estrategias de comunicacion digital, una buena
marca con una buena estrategia lograra romper la barrera del desconocimiento y llegar a estas
generaciones, pues si [lega a estos, mas facilmente llegara a quienes estan familiarizados con las

nuevas formas de consumo.

Los conocimientos adquiridos durante la carrera de Disefio Gréfico, permitirdn e correcto
desarrollo del proceso de creacion de marcay las estrategias de comunicacion digital, siempre
haciendo énfasis en laimportancia de las mismas, enfocandose en dejar una pauta no solo para
las empresas de tipo estudio gréfico, como este caso particular, Sino para cuaquier tipo de
empresa que busque posicionarse, llegar a su publico y prosperar en un mundo globalizado y
regido ya por la virtualidad, ademés se debe tomar en cuenta que este proceso facilitara e
desarrollo de procesos similares llevados a cabos por profesionales de otras areas, como por

g emplo, marketing, ingeniarias comerciaes, entre otras.

Este proyecto buscalamanerade aportar informacion de primera mano que servira para nuevos
estudios relacionados a la creacién de marcay estrategias de comunicacién digital, ayudando a
conocer laredidad de las empresas y su relacion con la marca y su posicionamiento, donde se
podré aplicar las soluciones alos problemas similares alos que se han planteado en este trabagjo.

En cuanto ala parte practica, se busca contribuir con laempresa Think Creative, aportando en la
mejora de canales entre la empresa'y € consumidor mediante soluciones graficas que permitan
proporcionarle visibilidad ala marca, solventando asi €l problema planteado, en tal sentido cabe
considerar que laestrategiadigita permitirdlaexpansion de la empresa en términos de alcance a
los consumidoresy captacion de nuevos clientes, asi mismo fortaleceralaidentidad de laempresa
lo que impactara directamente en la confiabilidad de la misma, aportando en gran manera a su

posicionamiento en el mercado.

14 Objetivos

141 Objetivo General

Desarrollar el branding corporativo del estudio grafico “Think Creative” para lograr su visibilidad

en e mercado digital mediante una estrategia comunicacional .



1.4.2 Objetivos Especificos

Describir el estado actual de la gestién del Branding corporativo del estudio grafico “Think
Creative” en base la informacion recopilada, para determinar las mejoras en la estrategia.
Andlizar los elementos visuaes y significativos requeridos en e proceso de creacion de
marca, mediante laidentificacion de atributos y caracteristicas, parael correcto desarrollo de
dicho proceso

Establecer los cadigos gréficos, iconicos, linglistico y cromético, para € estudio grafico
Think Creative, utilizando técnicas de composicion visual para una Optima construccién de
lamarca

Desarrollar |la estrategia de comunicacion para € fortalecimiento de la marca, mediante

propuesta gréficas digitales.



CAPITULO I

2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Ildentidad Corporativa

Segun (Un marco conceptual para la identidad corporativa, 2016) € concepto de identidad
corporativa no tiene un caracter smplemente visual, sino que su anbito posee mucha mas
amplitud abarcando también |os aspectos culturales, ambientales y de comportamiento (y esto a
pesar de que en la bibliografia anglosajona es muy frecuente la utilizacion del término corporate
identity como sinbnimo de identidad gréfica de la organizacion). En suma, la identidad
corporativa posee una dimension esencial, pues alude a un conjunto de formas de ser y de hacer

gue comparten un grupo de individuosy tiene o puede tener un valor diferenciador y estratégico.

La IC esta de moda, afortunadamente y por desgracia. Las marcas comerciales, su parte més
visible y hegemonica, se han convertido en moneda de cambio simbdlico, como expresién de
deseos cumplibles (orientadoras de nuestros habitos de vestir, alimentarnos, vigjar, hablar, pensar)
0 como expresion de poder en la escena publica (lobbies, patrocinio, cotizacion de intangibles).
Pero por otra parte lo que es su mayor poder es también su flanco més débil: la reputacion
simbolizada en la marca puede ser también objeto de manipulacion simbdlica a acance de
cualquieray con minimainversién. De ahi que un andlisis de sus funciones y de sus estructuras

técnicas puedan ayudarnos a aprovechas sus prestaciones evitando 1os efectos no deseables. (La
identidad visula. Area abierta, 2004)

Seguin David Caldevilla Dominguez, licenciado y doctor en la Universidad Complutense de
Madrid la Identidad Corporativa: Hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una
organizacion. Esta identidad corporativa esta relacionada directamente con la historia o
trayectoriade laempresa, |os proyectos de lamismay su cultura corporativa. Incluye un logotipo
que es la pieza fundamental paraidentificar porque condensa el significado de la entidad. Todo
esto y los elementos de soporte se recogen en el Manual de Identidad Corporativa. Pero no se
puede construir una identidad visual a partir de un logotipo. Hay que diferenciar entre

corporativismo y corporatismo. (Laimportanciade laidentidad visual corporativa Vivat academia, 2009)

En otras palabras, la identidad corporativa puede constituirse como un reflgo de la empresay
quienes la conforman, junto con como la percibe desde afuera € publico consumidor, este
conjunto de elementos dotan a la empresa 0 marca de una especie de personalidad, la que le

proporciona a la empresa una caracteristica invaluable, pues justamente como si de una persona



se tratara, la personalidad es |o que llegard 0 no aimponer su identidad impulsando o frenando

asi su desarrollo.

2.1.1 Imagen Corporativa

La Imagen corporativa se puede definir como una evocacion o representacion mental que
conforma cadaindividuo, formada por un cimulo de atributos referentes ala compafiia; cada uno
de estos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinacion de atributos idea de
dicho individuo. Por tanto, se esta haciendo referencia a una representacion mental, es decir, es

a go que se manifiesta internamente. (Sanchez, y otros, 2009)

Segun Jiménez y Rodriguez, una vez definido “lo que la empresa es”, el siguiente paso consiste
en determinar como la organizacién es percibida por los diferentes agentes con los que se
relaciona, asi como conocer s la percepcion que existe sobre esta coincide con su realidad. En
otras palabras, es necesario identificar cual eslaimagen corporativa que de la empresa existe en

los mercados y comprobar si esta imagen es consistente con la identidad corporativa. (Jimenez, y
otros, 2011)

Laimpresion que causa unamarca en € publico estd constituida por un cimulo de sensacionesy
sentimientos que al asociarse con las necesidades de un individuo le dan vida alo que se conoce
como imagen corporativa, basta analizar cada idea y pensamiento que se genera en la mente del
consumidor cuando se nombra una marca 0 empresa paralograr definir incluso sin palabras alo

que se refiere laimagen corporativa.

2.2 Marca

Laimagen de marca se ha convertido en un auténtico fendmeno social y de comunicacion que
atrae el interés de antropdlogos, psicologosy sociélogos, ademas de convocar a disciplinas como
e naming, el disefio gréfico, la arquitectura, el disefio industria, € interiorismo y el
escaparatismo; y en lo que se refiere a los profesionales, demanda creativos, directores de arte,
técnicos publicitarios, estrategas y gestores cada vez mas especializados en mantener €
reconocimiento de las grandes marcas, relanzar aquellas que muestran debilidad o introducir

nuevas marcas de éxito. (Costa, 2010)

Se puede definir alamarca como un identificador, e mismo que como su nombre indica cumple

lafuncién de diferenciar un producto o servicio de otro del mismo tipo, la marcale proporciona
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identidad y reconocimiento Unico a producto de tal manera que facilite a consumidor la
deteccion del mismo a momento de necesitar del producto o servicio, creando asi clientes fieles

alaempresay posicionandola en e mercado.

La marcatambién cumple con otras funciones como, por € emplo:

» Mostrar la empresa en la que se origind el producto.

* Le adiciona valor a la publicidad del producto o la empresa.

* Logra crear una reputacion y prestigio del producto o servicio y por lo tanto también de la

empresa.

A medida que el papel de la marca dentro de la estrategia de marketing se ha ampliado, también
se haido redefiniendo su carécter y funcién de tal manera que, dentro del ambito comercia y
especiamente en laescenacultural o social, lamarcano es yatan solo un mero nombre o aspecto
visual que distingue un producto de otro, sino que puede entenderse como una herramienta que

transmite significados y valores alos publicos. (Gonzales, y otros, 2012)

En la actualidad la marca ha logrado imponer una légica basada en la estrategia, 1o que ha
generado que a diferencia de afios atras, |os productos sean fabricados en funcién de lamarcay
no lo contrario, que eralo usual, potenciando asi |a capacidad de la marca de gestionar una gran
variedad de productos evitando que se mantengan en una lucha por sobresalir entre marcas
similares, aportando en el posicionamiento del producto y la fidelidad del cliente a pesar de la

competencia.

2.2.1 Branding

El branding o la creacién de una marca es un proceso integrativo, que busca construir marcas
poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a €l ementos positivos, deseadas y
compradas por una base amplia de consumidores. Esto incluye la definicion de la identidad o
imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca
frente a determinados publicos, de manera que tome relevancia 'y, ademas, rentabilidad a través

de todos los procesos de compray recompra de lamisma. (Ballesteros, 2016)

Se puede decir que € proceso que se desarrolla a gestionar una marca, con € objetivo de
posesionarla en el mercado, y que esta a su vez logre tener consumidores fieles se denomina
branding, este proceso implica influir en las decisiones del publico por medio de estrategias

definidas para que laimagen de la empresa quede impregnada en la mente del consumidor.
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El branding no debe considerarse como solo la creacion de laimagen de lamarca, sino mas bien,
debe pensarse en un conjunto de procesos y elementos que la integran, tomando en cuentaalos
competidores directos e indirectos de la empresa, y tener muy claro que los resultados de aplicar
el branding para una empresa no se veran instantdneamente, sino que sera un avance progresivo

por medio de una estrategia asertivay coherente con los deseos de la empresa.

2.2.2 Cladificacion dela Marca

Seguin (Sandoval, 2013) las marcas se pueden clasificar de diversas formas. La mas comun es
aguella que las diferencia por su origen; es decir, a quién identifican estas, ya sea una empresa,
un producto o un destino, entre otros. Otra clasificacion distingue alas marcas por su esencia o
sus caracteristicas; es decir, s esta se refiere a un hombre a un signo o a otro elemento. Una
tercera clasificacion se hace tomando en cuenta el nivel de involucramiento del consumidor con

las marcas que compra. A continuacion, se presentan |as clasificaciones mencionadas.

2.2.21 Clasificacion delamarca por su origen

Marca corporativa: Se habla de marca corporativa cuando identifica a una empresa; puede,
incluso, ser la misma de sus productos. Las empresas muy peguefias y con un portafolio poco
diversificado o empresas de servicios, no asignan a cada producto una marca, siho que todo lo
anuncian y comercializan con la marca de la organizacion, es decir, con la marca corporativa.
Para el caso de empresas grandesy diversificadas, la marca corporativa regularmente es diferente

alade sus productos. (Sandoval, 2013)

Ejemplos importantes de este tipo son las multinacionales extranjeras Unilever y Procter &
Gambley las multinaci onal es colombianas Nutresa—antes Compafiia Nacional de Chocolates—
y Quala, que no tienen productos identificados con dichas marcas. Hay casos de empresas que
aungue tienen un portafolio muy diversificado, la marca corporativa coincide con algunos de sus
productos, ese es € caso de Casa Luker, quien tiene varias lineas de productos y algunos de ellos
[levan la marca corporativa. Esto obedece esencialmente a que la empresa en sus inicios eramuy
pequefiay tenia pocos productos, los cual es bautizo con €l mismo nombre corporativo, pero enla
medida en que ha ido creciendo, ha incorporado diversas lineas, en donde aparecen diferentes

marcas, que ya no coinciden con lamarca corporativa. (Sandoval, 2013)
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Es importante anotar que, aunque es un error muy comun, la marca corporativa o razén social de
la empresa no se registra como marca, Sino que se obtiene para ella la proteccion del registro
mercantil en la Camara de Comercio, es decir, se registrala empresa como comerciante, 1o cual
le permite desarrollar una determinada actividad mercantil de fabricacion y de comercializacion,

entre otras. (Sandoval, 2013)

Marca de producto: Lamarca de producto es aquella que se usa para identificar un bien o un
servicio en particular. Como gjemplo de estas marcas se pueden mencionar Ades, Fruco, Coco,
Axe, Lux, Rexona, Vasenol y Knorr, que pertenecen a Unilever, una de las empresas lideres en
consumo masivo a nivel mundial.

La marca de producto sirve no solo para identificar bienes, también se usa para identificar
servicios. Inclusive, en esta categoria se incluyen las que corresponden a equipos de fatbol y

también partidos politicos. (Sandoval, 2013)

Mar cas Privadas. Lamarca privada es aguellaque fabricael canal paravender en sus puntos de
venta, compitiendo con las marcas de | os fabricantes. Estas marcas reciben también e nombre de

marca propia, marca de distribuidor o, inclusive, marca blanca (Quelch y Harding, 2000).

Lamarca privada hatenido un crecimiento importante en los Ultimos afios, especialmente por las
dificultades econdmicas por las que ha pasado € mundo en diferentes momentos y diferentes
lugares, lo cual ha llevado a los consumidores a buscar economia en la compra de ciertos

productos, como son los promovidos por las marcas de distribuidor.

Aungue normalmente no se establece una diferencia entre las denominaciones de las marcas de
distribuidor, es posible clasificar estas en dos. Por un lado, estén las marcas blancas, es decir, las
que se venden con el nombre del detallista (marca Exito) y, por otro lado, las privadas; es decir,
las que se venden con un nombre diferente al nombre de la cadena, pero que son “fabricadas” por
esta o fabricadas por un tercero para esta. Arkitect y Bronzini, en vestuario; Simply, en

electrodomésticos y Taeq, en dimentos, son ejemplos de marcas privadas de almacenes Exito.
(Sandoval, 2013)

Las marcas privadas, en su comienzo, correspondian a productos de primera necesidad, pero hoy
ya se han extendido a multiples categorias en las cadenas, ya que en estas se encuentran marcas
privadas de ropa, el ectrodomeésticos, colchones, mueblesy unainfinidad de categorias diferentes.
Un andisisredizado por The Nielsen Company, de Dinamarca, en mayo de 2009, revela que las
marcas privadas representan hasta un 21 % de las ventas totales de alimentos a escala mundial y

se prevé que este porcentaje ascienda a 30 % en un tiempo muy cercano. En paises como Brasil
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y Chile, pueden representar el 20 %, mientras que en Suiza, pais con € nimero mas alto de marcas
privadas en € sector de comestibles, representa un 37 % de las ventas, comparado con solo un

13 % en Dinamarca o Italia (Sandoval, 2013)

Lamarca propia resultainteresante para el detallista, porque esta puede dar una rentabilidad que
oscilaentree 35 %y & 40 %, mientras que la marca del fabricante puede dejar una utilidad del
15 %. En cuanto al precio parael consumidor, € ahorro puede estar entre un 10 %y un 25 % en
productos con una calidad que, en muchos casos, puede ser comparable a las marcas lideres de
los fabricantes. Pero las marcas propias no son patrimonio exclusivo de las cadenas minoristas
como Cencosud, Carulla, Exito o Walmart; en € mundo, pequefias cadenas de comerciantes

también han desarrollado sus marcas propias. (Sandoval, 2013)

Es el caso de OMA, una tienda especializada en productos de café, que vende agua y bebidas
l&cteas con su marca. También es comun que algunas cadenas de restaurantes, como el caso de
Don Jediondo, ofrezcan cerveza con su propia marca. Las marcas propias pueden estar |legando
a situaciones que desvirtlan, de alguna manera, su filosofia, que consiste en gue una cadena de

reconocida reputaci én respalde las marcas que salen con su nombre.

Esto se da en los casos en que minoristas independientes de poca importancia, como panaderias
Yy negocios similares, sacan sus propias marcas a mercado. En € futuro, las marcas propias
saldran de las tiendas en donde fueron desarrolladas y se comercializaran en negocios minoristas,
especiamente en tiendas de barrio, aprovechando el prestigio de las cadenas y de las marcas
propias desarrolladas por estas. Inclusive, hoy las marcas blancas pueden funcionar como marcas

destino, es decir, marcas que generan trafico hacialatienda. (Sandoval, 2013)

Marca colectiva: Como marca colectiva se entiende aquella que desarrollan asociaciones de
productores, fabricantes, prestadores de servicios, organizaciones o cualquier grupo de personas
paraidentificar sus bienesy servicios. Lamarca colectiva busca explotar € buen nombre del cual
gozan los integrantes y, por extension, la asociacion misma, generando una ventaja competitiva
frente a otros fabricantes que trabajan de manera individual. La marca colectiva, en ocasiones,
resume saberes tradicionaes que se dan en ciertos gremios y procura, a través de ella, evocar

elementos rel acionados con la calidad derivada de esta condicion. (Sandoval, 2013)

La marca colectiva es una excelente oportunidad que tienen los gremios pequefios para juntar
fuerzasy defenderse delacompetencia, explotando el argumento del conocimientoy laexperticia,
gue se maneja en las asociaciones para la produccion de bienesy servicios. El uso de unamarca

colectiva exige, por parte del productor, recibir aprobacion del titular de ella, previo d

14



cumplimiento de unos requisitos, en términos de calidad, establecidos por la asociaciéon o
cooperativa respectiva. Quien no pertenezca a la asociacion propietaria de lamarcay no trabaje

bajo |os pardmetros establ ecidos por la asociacion, no podra hacer uso de lamarca. (Sandoval, 2013)

Lamarcacolectivadael derecho alosmiembros de unaasociacion o de unacooperativade marcar
sus productos con €lla, agregandole valor a producto, ya que la marca colectiva estd asociada a
una experticia de un grupo de productores o prestatarios de servicios, garantizandole al
consumidor un producto elaborado con las mejores practicas de un gremio o grupo de personas
especializadas en la produccion de los mismos. Cabe anotar que para usar la marca colectiva se
debe pertenecer a la asociacion o cooperativa, pero, ademds, cumplir con unas conductas o
protocolos de produccién previstos por los titulares de la marca, los cuales se presentan en un

reglamento (Chavez, 2013).

Denominacion de origen: Una denominacion de origen es el nombre o indicacion de un lugar
geografico, que puede ser un pais, una region determinada o una ciudad, que se asocia a un
producto con el fin de darle méas valor frente a los consumidores, ya que “garantiza que dicho
producto sea originario de un lugar y, por las costumbres de produccion o transformacion de sus
habitantes, tiene unas caracteristicas y/o una reputacion que lo hacen diferente de los productos

semejantes provenientes de otros lugares geograficos” (SIC, 2012).

La denominacién de origen, conocida por las siglas DO 0 DOC6 , agrega valor a los productos.
Poseer esta condicidn se refleja en e precio de los mismos, tanto en € mercado loca como
internacional, un producto con DO puede vaer el doble o inclusive mas (Jatib, 2001).

L as denominaciones de origen existen alrededor de 6000 en el mundo. Tienen como objetivo, a
igual que cuaquier marca, proteger a sus titulares, y especiadmente a los productores, que
generalmente son poblaciones que dependen de dicho producto, contra empresarios deshonestos,

gue realizan copias o réplicas de |os productos originales (Jaramillo, 2013).

Son famosas las denominaciones de origen Cognac, Champaia y Tequila. EI Cognac hace
referenciaa Unico brandy que puede recibir dicho nombre: Cognac es el nombre de una pequefia
ciudad situada en laregion de La Charente, al occidente de Francia. La Champafia se produce en
laregién de Champagne, ubicada al noreste de Francia, incluye 357 municipios, mientras que €

Tequilaesun licor producido con unaplantallamada Agave en | os estados de Jalisco, Michoacén,
Guangjato, Nayarit y Tamaulipas.

(Sandoval, 2013)
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Mar ca de certificacion: “Son las que se utilizan para garantizar una calidad o estdndar de un

producto o servicio” (SIC, 2012). Existen diversas marcas de certificacion. Estédn las marcas

ingrediente, los ecosellos, y 1as marcas que certifican que las empresas o productos cumplen con

ciertas normas de calidad. (Sandoval, 2013)

Marcas de certificacion de ingredientee Una marca de certificacion de ingrediente,
reconocida a nivel internacional, es Woolmark, que certifica que los productos identificados
con ellason fabricados con lanaoriginal . Estamarca es de propiedad de Wool mark Company,
organizacion de orden mundia de productores de textiles de lana, la cual, desde su creacion
en 1964, ha respaldado a més de dos mil millones de productos en € mundo (Woolmark,
2012). Otra marca ingrediente importante es la de Cotton USA, la cual certifica que los
productos que la exhiben en sus etiquetas han sido fabricados con algodédn de los Estados

Unidosy dentro de unas normas de calidad excelsas. (Sandoval, 2013)

El ecoetiquetado: Es un “sello que corresponde a las marcas de certificacion y se caracteriza
por que le permite al consumidor diferenciar entre productos similares en € mercado a partir
de criterios ecol6gicos” (Gémez y Duque, 2004). Los sellos ecoldgicos corresponden a una
tendencia de consumo orientada a ambientalismo, el cual se ha ido fortaleciendo en los

ultimos afos, especialmente en |os paises desarrollados.

Los ecosdllos se desarrollan a nivel de cada pais, en donde existe una reglamentacion, que
debe cumplir un fabricante, que aspire a exhibir € ecosello en sus productos. Los productos,
en general, para poder recibir € sello ecoldgico, deben acreditar diversas condiciones, que
garanticen que los productos y los procesos estén pensados para el cuidado del ambiente

especia mente, pero, también, de los consumidores. (Sandoval, 2013)

El sello del comercio justo (Fairtrade): El comercio justo es un movimiento social que
promueve buenas précticas comerciales entre productores y consumidores, y con é se
promueve laequidad y la transparencia en las relaciones comerciales. (Sandoval, 2013)

El comercio justo contribuye con el desarrollo sostenible de poblaciones vulnerabl es ubicadas
en paises subdesarrollados (WFTO-LA, 2015).

Paratal efecto, se ha creado un mercado de vendedores, pero especialmente de compradores,
gue tienen una alta conciencia social y se muestran dispuestos a apoyar con su compraalos
productores gue estan vinculados a este esquema de comercio. Algunos sellos de comercio
justo son: Fairtrade International (FLO), Agriculture Justice Project (AJP), Food Justice
Certified, IMO Fair for Life, Small Producers’ Symbol (SPS), Cooperative Coffees, Domestic
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Fair Trade Association (DFTA), Fair Trade Federation y World Fair Trade Organization
(WFTO).

Laimportancia del comercio justo se puede entender a través de algunas cifras: en 2011, se
reportan ventas de Fairtrade, hechasa por menor anivel mundia, de 3.400 millones de euros,
representadas en 827 agricultores y organizaciones de trabajadores con la certificacion
Fairtrade en 58 paises. Se calcula que hay a menos un millén de productores y trabajadores
vinculados a sistema, los cuales ofrecen alrededor de 27.000 productos, que se venden en
més de 70 paises (Standards maps, 2015).

Lapresion de lasociedad hallegado a ser tan fuerte. que las empresas se han visto obligadas
a tener conductas més responsables con sus operaciones productivas y comerciales. Un
egjemplo de esto es el caso de Nestlé. En 2005, ante las presiones socides 'y las noticias de
prensa, donde se |e acusaba de pagar muy mal a sus proveedores de café en América Latina,
lanzd en e Reino Unido un café con la etiqueta de comercio justo, Partner’s Blend, con
informacion donde anunciaba que dicho producto ayudaba a los agricultores, a los

consumidoresy al medio ambiente (Efe, 2005).

Mar cas Destino: Son las desarrolladas para paises (marca pais), para ciudades o zonas de las
ciudades. Hoy en dia es comun hablar de city marketing, haciendo referencia a marketing que se
hace para un destino turistico y deinversion. La marca pais se usa para hacer promocion hacia €
exterior, buscando basicamente la promocion de las exportaciones y del turismo, ademés la
promocion de la inversién extranjera. Una marca pais da identidad no solo en e exterior, siho
dentro de los ciudadanos del pais que la promueva. Son famosas las marcas destino de Nueva

York, Barcelona, y, en el escenario latinoamericano. (Sandoval, 2013)

Marcas personales. Aungue desde lo legal no existe este tipo de marca, e nombre de las
personas, que existe en e concepto del registro civil y no del marcario, es unamarcay, desde e
marketing, debe recibir e tratamiento que se da a una marca comercial. Esto es importante para
quienes viven del prestigio de sus nombres, como |os profesional es independientes, 1os politicos

y los artistas e, inclusive, quienes son empleados. (Sandoval, 2013)

El mango del nombre como marca ha sido objeto del denominado persona branding. En
Colombiatienen registrado su nombre como marca Natalia Paris, quien comercializa, entre otros
productos, ropa interior, calzado, aceites, perfumes, revistas y servicios de telecomunicaciones.
Tienen también registrada su marca Carlos Vives, Juanes, Falcao, Fernando Botero, Paola
Turbay, Juan Pablo Montoya, Pibe Vaderrama, Carolina Cruz y Shakira, entre muchos otros

persongjes famosos (Arteaga, 2014, marzo 17). No todos los famosos logran registrar su marca,
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como es el caso del humorista antioguefio Suso —Alegandro Hoyos—, quien quiso registrar su

marca, pero a hacerlo encontrd que esta habia sido registrada, a parecer, por sus manejadores.
(Sandoval, 2013)

2.2.2.2 Cladificacion de las marcas de acuerdo a su naturaleza o estructura

Para efecto del registro legal de las marcas, estas se clasifican de acuerdo a la estructura o
naturaleza de lamarca. Esta clasificacion de la Superintendencia de Sociedades-SIC corresponde
alo que en marketing se conoce como signos identificadores o signos distintivos, tema que se

tratard con profundidad més adelante. (SIC, 2009 b).

M ar cas nominativas. Hacen referenciaa nombre delamarca. Se componen de unao mésletras,
digitos, niUmeros, paabras, frases o combinaciones de ellos y constituyen un conjunto legible y
pronunciable. La marca nominativa tiene un logotipo, es decir, la manera como se escribe la

marca; y un fonatipo, o sea, lamanera como se pronuncialamarca.

Figurativas: Son eminentemente representaciones de orden grafico. Se representan solo por una
figura o un signo visual, que se caracteriza por su configuracion o forma particular. Dentro de
ellas se encuentran los iconos 0 simbolos de las marcas, 10s persongjes, las mascotas y otros

elementos de orden gréfico.

M ar cas mixtas: Son aquellas integradas por uno o varios el ementos denominativos o verbales, y
uno o varios elementos figurativos en combinacion o denominaciones con un tipo especia de
letra. (Sandoval, 2013)

Marcas tridimensionales. Corresponden a la forma de los productos. sus envases 0 sus
empaques, pueden ser percibidos por el sentido de lavistay del tacto, pues cuentan con volumen
referido a ocupar un espacio en lastres dimensiones. Es decir, se trata de un cuerpo, que teniendo
el carécter de distintivo de un producto o servicio, puede ser medido en cuanto a su largo, ancho

y ato. Esfamosa, como marcatridimensional, la botella de Coca-Cola.

También se destacan, dentro de esta clasificacion, la cgjatriangular de los chocolates Toblerone
y la botella del whisky Old Parr, e emblema de los vehiculos Mercedes Benz también figura
como marca. Estambién registrable como marcatridimensional una arquitectura especificade un
edificio, tal como sucedi6 con el edificio de la compafiia Fotomat de Estados Unidos. De igua
manera, se han registrado como marcas tridimensionales las gasolineras de BP y Shell,

restaurantes de McDonad’s y concesionarios de BMW (Cornejo, 2010).
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M ar cas sonor as. Son también [lamadas acUsticas, estan integradas por sonidos. Corresponden a
marcas sonoras las cortinas de los programas de radio o television, la masica de aplicativos o
software y la musica de algunos celulares. Como g emplos de marcas acUsticas tenemos las de la
NBC, AT&T, Twentieth Century Fox, Anheuser-Busch, Intel, Y ahoo, Pillsbury, Visa, Southwest
Airlines, Cisco, Microsoft y hastala del estado de Minnesota; marcas que se pueden escuchar en

la pagina de la oficina de Patentes y Marcas de Estados Unidos. (Sandoval, 2013)

Marcas Olfativas: Denominadas también odotipos, son aquellas que corresponden a olores,
siemprey cuando estos hayan sido desarrollados de manera expresa paraunamarcay seregistren
como tal. No esunamarcaolfativaun olor particular que se encuentraen el mercadoy seleagrega
a un producto como ingrediente para hacerlo diferente de la competencia; es decir, no es marca
un olor cuando simplemente es una caracteristica del producto. Son gjemplos de este tipo de

marcas | as de Singapore Airlinesy Rolls Royce.

Marca de color: Hace referencia a un color especifico delimitado por unaforma. También hace

referencia a una combinacion de colores. (Sandoval, 2013)

Mar cas animadas:. Haaparecido en el mundo un nuevo tipo de marca poco conocida, la cual no
es reconocida legalmente en Colombia. Se trata de la marca animada. Es definida como “una
animacién (dotada de movimiento) realizada por cual quier medio, que pueda ser percibida por el

consumidor” (Avila, 2011, mayo 24).

Para que sea reconocida como marca, debe identificar a una empresa, un producto o un servicio
y debe tener toda la capacidad distintiva de un simbolo identificador. En Estados Unidos, estan
registradas bajo esta modalidad la marca de 20 TH Century Fox y la de Columbia Pictures; en
Colombia, la tnica marca registrada es €l protector de pantalla de Windows Vista, cuyo registro
fue otorgado en 2010. Al igua que las marcastridimensionales, las animadas aln tienen un campo
de desarrollo muy amplio, por cuanto las empresas que las tienen, no las registran; y las otras no
han pensado en desarrollar marcas de este tipo por diversas razones: tal vez porgque no existe
concienciade ello o porgue no hacen presencia en medios el ectrénicos.

L as marcas animadas pueden ser utilizadas especial mente en Internet, television, vallas animadas,

cine'y equipos electrénicos (Avila, 2011, mayo 24). (Sandoval, 2013)
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M ar cas Gestuales: Las marcas gestuales corresponden a un gesto particular, que identificaa una
persona, un producto o un servicio. Aungue en Colombia aln no se reconocen, en otros paises
dfiliados ala OMPI existen aprobadas este tipo de marcas. (Sandoval, 2013)

2.2.2.3 Clasificacion de las marcas de acuerdo a su intensidad psicol 6gica

Joan Costa ofrece una clasificacion, que tiene en cuenta el grado de involucramiento psicol égico
del consumidor con una marca. Paratal efecto, presenta tres tipos diferentes de marca, tal como

se vera a continuaci 6n. (Costa, 2010)

Marca Funcién: Son marcas gque identifican productos netamente utilitarios, que no tienen
ninguna conexion psicolégica con los consumidores ni ayudan a definir su personalidad.
Corresponden a esta categoria | os bienes de consumo masivo de canasta familiar, principal mente.
Este tipo de marcas son, desde la comunicacién, simples signos, que identifican, recuerdan un
origen empresarial y se asocian a un satisfactor determinado. La adquisicion de estas marcas no
requiere procesos de decision complejos, mas bien son mecénicos. En esta categoria, se

encuentran marcas como Aspirina, Ariel, Alpina, entre otras. (Costa, 2010)

Marca Razén: Aunque siguen muy cercanas a signo, €l consumidor se involucra més en €
proceso de compra, haciendo un balance entre la conveniencia o no de comprar una u otramarca.
Corresponden a esta categoria productos como |os gque se orientan alos nifios, a la tecnologia, a

los seguros, alaeducacion, entre otros. (Costa, 2010)

Marca Emocién: Estas marcas se acercan mas a simbolo, es decir, a un conjunto de valoresy
significados. En e proceso de compra de estas marcas, hay mucho involucramiento por parte del
consumidor. Clasifican dentro de esta categoria productos y servicios relacionados con ocio,

moda, 1ujo, y laaventura, por citar solo algunos.

Dentro de esta categoriase pueden citar como gjemplos Zara, Virgin, Mc Donald, Mercedes Benz,
entre otras. Estas marcas generan mucha identidad entre los individuos, les ayudan a expresarse,
a autodefinirse; a través de estas marcas, l0s usuarios conocen a otros usuarios y crean
comunidades de marca, en donde actlian como tribus, que comparten valores, intereses, historias,

héroes, rituales, etcétera. (Costa, 2010)

La gran variedad que se puede encontrar en cuanto a clasificacion de la marca puede llegar a

confundirnos a momento de identificar a cué de ellas pertenece una empresa, sin embargo €l
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correcto andlisis de las cualidades de la empresay marca servira de apoyo para posicionarlaen la
clasificacion correcta, de la misma manera se puede realizar un estudio més afondo gque permita

determinar con mayor seguridad a cual de las clasificaciones pertenece una marca.

2.2.3 Caracteristicasdela Marca

Lenguaje Univer sal

Una marca que desee posicionarse en e mercado, debe mangjar un sistema de codigos gréficos
gue se puedan entender o aceptar en cualquier parte del mundo sin distinguir idiomas, culturas,
creencias, etc. (Sandoval, 2013)

Sintesis
Mediante sus codigos gréficos. icono, color y/o texto, la marca debe resumir todo lo que €
referente es 0 quiere comunicar, por 1o tanto, es necesario establecer un discurso de laempresa o

producto, para posteriormente establecer la manera en cdmo la marca lo va a resumir. (Sandoval,
2013)

Econdmica
Tener e minimo nimero de elementos gréficos posibles, debe decir [o més que pueda, pero con

lo menos posible. Menos trazos, menos formas, menos letras, menos colores, etc. (Sandoval, 2013)

Pregnante

Debe tener la capacidad de fijarse en lamente del receptor, de perdurar en su memoria, paraello
tener un impacto visual y emocional, es decir, captar la atencion del mercado para que pueda ser
grabado. (Sandoval, 2013)

Connotaciones Positivas

Al ver unamarca, e mercado debe tener sensaciones positivas, que le permitan crear en su mente
un concepto bueno del referente, cabe aclarar que lo que es positivo para un referente no
necesariamente |o es para otro. Por ejemplo: para una marca de una crema de manos, la suavidad,
delicadeza, fragilidad, es lo positivo, mientras que, para una fabrica de concreto, estas serian
cualidades que no deberia connotar su marca. Los gemplos son muy numerosos. Ford Fiesta,
VivaTours, Seat Marbella, etc.

De forma més subliminal, los productos financieros y las empresas de telecomunicaciones
también se han unido a grupo de las marcas con sentido: Auna, Uni2, Amena, etc. En sentido

contrario, existen numerosos g emplos en diferentes idiomas de patinazos de fabricantes que no
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supieron conocer e significado de su marca en una cultura determinada. En Espafia, se
comercializo un todoterreno Ilamado 'Pajero’ cuyamarcatuvo que ser rapidamente sustituida. Un

caso similar se dio con € 'Nissan Moco'. (Sandoval, 2013)

Facil de Recordar
Al observar o utilizar por primeravez lamarca, de alguna manera debe ser recordada para volver

acomprar el producto, volver a utilizar € servicio, o recomendarlo a alguien. (Sandoval, 2013)

Inteligibles

El mensgje de la marca no debe ser confuso, ya sea que €l 1ogo represente de manera directa a
producto (un zapato para una zapateria), o de maneraindirecta, pero con alto valor significativo
(una mujer hermosa para una zapateria), debe entenderse, ser 10 més claro posible, evitar

ambiguedades, interpretaciones equivocadas, ya que de ser asi lamarca seriaun fracaso. (Sandoval,
2013)

Legible
La marca debe leerse con facilidad, por lo que e nombre debe ser corto, claro, evitando utilizar
idiomas que compliquen lalectura. El factor de legibilidad también selo atribuye a icono, yaque

un icono que no pueda ser identificado visualmente, no es legible. (Sandoval, 2013)

Original

Para poder ser diferenciada del resto, e identificada fécilmente. La megjor manera de hacerse un
hueco en lamente del consumidor es diferencidndose a maximo de los productos competidores.
Algunos, van en contra de esto y utilizan marcas conocidas, cambiando apenas agunas

caracteristicas para evitar demandas. (Sandoval, 2013)

Perdurable

Las marcas ho deben disefiarse con colores, trazos, efectos 0 iconos que estén de moda a
momento de su creacion, puesto que la moda pasa y la marca queda, pero queda obsoleta,
desactualizada.

Debe resistir e paso ddl tiempo, con ello no se quiere decir que deba durar 50 afios sin cambios,
debe cambiar, pero conservando aquello que le permiti6é ganarse un espacio en € mercado y hacer
cambios pararenovarse, refrescarse, pero no cambios que impliquen convertirse en otradiferente,
yaque esto seriafatal para el referente, puesto que e mercado asumiria que la anterior empresa
desaparecio y esta es otra nueva, con todo lo que le implica a una nueva empresa ganar su
posicionamiento. (Sandoval, 2013)

Adaptable
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Se tiene que poder adaptar a los distintos soportes en que sera utilizada, (packaging, web,

impresos, etc.). Debe ser flexible y atemporal, para perdure através del tiempo.

Vinculo
Lamarca debe establecer un vinculo emotivo con el receptor, éste debe "apropiarse” delamarca,

que deberd ser querible, creible y confiable. (Sandoval, 2013)

De Facil Lecturay Pronunciacion

En Esparia, tuvieron muchas dificultades para ser pronunciadas marcas como Alka Seltzer o
Schweppes, teniendo esta Ultima que reforzarse con campafias publicitarias que incidian en su
pronunciacion. En agunas zonas, presentan dificultades también algunas denominaciones
inglesas: White Horse, White Label, Beefeater, etc. (Sandoval, 2013)

Eufonica
Que sea agradable a oido y que no resulte ridicula. Por ggemplo, una marca de brandy que se

[lamara 'Pepito’, dificilmente tendria éxito en € mercado.

Traducible

En empresas Multinacionales, las marcas en los distintos paises pueden tener problemas de
interpretacion por |os consumidores. Por esto muchas empresas deciden elegir nombres genéricos
para sus marcas, estos hombres seleccionados no utilizan asociacién al pais de Origen, son

nombres genéricos. (Sandoval, 2013)

Per sonalidad

Es preciso humanizar las marcas, dotarlas de personaidad si se desea que e producto o servicio
tenga continuidad en € tiempo. Un buen disefio, un logotipo atractivo es solo un primer paso
importante pero no suficiente. La estética es una carta de recomendacion a corto término. Si lo
gue se busca es que la marca tenga una relacion que no sea esporéadica con € cliente, es preciso

dotarla de sentimientos y valores. (Sandoval, 2013)

Remar cable

Pero hay muchas marcas en la calle. Tiene que haber una cosa que haga que llame nuestra
atencidn. No es preciso que sealameor, es preciso que tenga personalidad. Es decir, es preciso
gue tenga una combinacion de cuaidades y también una combinacion de defectos que la hagan
Unicay especial paranosotros, araun conjunto de usuario o consumidores. Seth Godin, en €l libro
"Purple Cow" comenta que los productos deben ser "remarcables’. Es preciso diferenciar la

marca. Es preciso que haya unos el ementos que hagan que sea diferente, que destague Narcis
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Mirandesi GrabolosaMarca Nova 20 respecto | as otras marcas que estan a su arededor. (Sandoval,
2013)

Comunicativa

Comunicar mediante sus elementos gréficos: 1o que es, hace o desea ser € referente. Transmite a
un mercado especifico un mensgj e especifico con € ahorro maximo de recursos, es decir, minimo
nimero de e ementos, instantaneidad en & mensge. Notifica que objeto (producto, servicio o

soporte de comunicacidn) pertenece a quién.

Plus

Aportaun valor agregado d referente, en muchas ocasiones potencian 0 exageran sus beneficios.
Hacer grande a una empresa, un logo bien disefiado puede posicionarla en un ato estandar, ya
gue es una poderosa herramienta que puede persuadir al consumidor. Pero este posicionamiento
en cuanto a su mensgje, ya que dicha a través de su trabajo, ética, buena produccidn, etc.,

mantendrd su posicion o la perderd. (Sandoval, 2013)

Conviccion
Ganarse la atencion del publico, mediante: su gréfica o su mensagje. Pero hay que tener cuidado,
disefiar con ética, ya que las marcas a ser |os representantes gréficos de un referente, cuentan su

vida, su historia, y ésta debe ser verdadera.

Funcional
Informar de lalocalizacion del producto o servicio en una estanteria, en unatienda o en laciudad
misma. Debe hacerse conocer, reconocer y diferenciar por medio de su originaidad, creatividad,

estéticay presencia constante en |os diversos medios. (Sandoval, 2013)

Como se hamencionado con anterioridad, lamarcaes unidentificador, y como tal estaconstituido
por un sinnimero de caracteristicas que, de acuerdo a tipo de empresa, marca producto o servicio
se conformard de algunas de estas caracteristicas, 10 que generard que la marca sea Unica y

facilmente detectable entre la competencia.
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2.3 Manual deldentidad Visual

2.3.1 Manual de Marca

El manual de marca es un documento que recoge todas esas directrices establecidas en € disefio
delaidentidad visua y laestrategia comunicativay lagestion delos recursos delamarca. Supone
una guia para que cualquier profesional de la comunicacién visua sepa como implementar la
marca en los soportes: ubicar el logotipo, elegir la versién adecuada, componer con latipografia
corporativa, conocer € sistema cromaético y sus combinaciones, las guias de estilo en grafismos,

sistemasiconogréficos y fotograficos, etc. (Rueda, 2021)

Este manual debe recoger de forma detallada los detalles branding de elementos como:

» Todos los logotipos (en sus formatos y variaciones). De forma errénea, muchas personas
suelen reducir € branding de una marca Unicamente al logo, pero hay més e ementos que
forman parte de su universo creativo.

Lapaleta de colores.

Lastipografiasy combinaciones tipogréficas.

Los efectosy estilos (si |os necesita): degradados, blancos y negros, superposiciones, etc.

YV V V V

Todos los elementos gréficos: iconos, vectores, botones, subrayados, etc.

(Camuiias, 2021)

Es importante mencionar que al momento de utilizar una marca en cualquier circunstancia es
imperante el uso del manual de marca o identidad, pues este sirve de apoyo y guiaparalacorrecta
utilizacion de la marca, evitando que se incurra en errores que puedan afectar la identidad e

imagen de lamisma

2.4 LaComunicacion en € Entorno Digital

24.1 Edtrategia

El concepto de estrategiahatenido através del tiempo muchos usosy aplicacionesdiversas, desde
el campo militar —en el cud se dice que tuvo su origen—, pasando por € politico, administrativo,
econémico, religioso, cultural y social; en cada uno de elos se ubica como un referente por la

formaen que ha sido utilizado.
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La estrategia se congtituye en un aspecto muy importante en |as decisiones que deben tomar las
personas que tienen a cargo la gestién de una organizacién, en la que hay recursos de todo tipo
gque deben ser utilizados en forma Optima para cumplir con las politicas y metas trazadas.
Asimismo, la estrategia es una apuesta en un mundo globalizado en € que las empresas luchan
por lograr mantenerse en €l mercado utilizando todas las herramientas que poseen, estableciendo
politicas flexibles y agresivas de gestion que les permitan posicionarse y tener continuidad en e
futuro. (El concepto de estrategia como fundamento de la planeacion estratégica, 2013)

Se puede definir a la estrategia como el conjunto de procesos organizados en base a la
investigacion y estudio de todo lo interno y externo relacionado a un tema, buscando como
resultado conseguir una serie de objetivos propuestos a inicio del proceso formulando asi una

especie de camino gque puede variar con el tiempo.

24.2 Estrategias de Comunicacion

La comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda empresa que busgue cierta
posicién en el mercado, 10 que no quiere decir que esto seala clave del éxito, pero si que forma
parte de é vy, en la actualidad € no establecer o manegjar la comunicacion y todo lo que la
comprende es sindnimo de fracaso, las tendencias actuales de la comunicacién se basan en el
desarrollo de estrategias comunicativas que permitan posicionar en e mercado laimagen que se
desea que tenga una empresa o marca, 1o que le dota de competitividad y méas que nada
visualizacion en un mercado copado por sus similares, este hecho es vdido tanto paralas grandes
compafias y marcas como para las pymes y emprendimientos, muchas de las cuales caen en €l

error de pensar que la inversion en comunicacion es algo propio sdlo de las grandes empresas.
(CEF, 2022)

Conseguir e posicionamiento de una empresaes un proceso muy interesante, €l cual como primer
punto se apoya en un andlisis previo del mercado, lo que deriva en conocer las necesidades e
intereses del publico que consume los productos o la marca, para posteriormente ofrecer un
producto que cumpla las expectativas del cliente y principalmente logre satisfacer aquello que es
menester paralos mismos.

Es importante destacar que esta parte del proceso se la rediza a través de los canales de
distribucion que son previamente analizados de la mismamaneraque se analizé € mercado donde
se va a mover la empresa, ya con este campo cubierto se procede a la comercializacion del

producto.
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Por tanto, la comunicacién en su sentido mas global esla que permite diferenciarnos del resto y
dotar de un halo de exclusividad y singularidad a producto que trascienda en un comportamiento
de compra, consumo, habito e incluso lealtad del consumidor hacia el producto-marca. ¢Por qué
en iguddad de caracteristicas e igualdad de los consumidores eligen uno u otro producto?
Sencillamente por la percepcion que se tiene de cada marca, que se traduce en imagenes
amacenadas en la memoria y que tienen su origen en las digtintas estrategias de comunicacion
emitidas por las empresas en los diferentes y variados soportes de comunicacién, resulta obvio,

por tanto, laimportancia de una buena estrategia de comuni cacién. (Martinez, 2005)

2.4.3 Tipos de Egtrategias de Comunicacién

Estrategia defensiva o reactiva: Es el nivel mas basico de relacion con € cliente, fundamentada
en lamaximade quelarelacion con € cliente no debe concluir con € cobro del producto vendido.
Esta estrategia consiste en reducir los motivos de descontento o insatisfaccion que e comprador

puede tener después de lacompra del producto en el establecimiento.

En estalinea se enmarcan |os conocidos servicios de atencion al consumidor o cliente paraatender
quejas, sugerencias u otro tipo de comentarios, ademas de proporcionar asistencia técnica a

comprador en los casos en que el producto o servicio lo requiera. (Martinez, 2005)

Estrategia proactiva: Este nivel se da cuando e comerciante toma la iniciativa de llamar a
cliente y se preocupa por sus necesidades, deseos, demandas y expectativas en € uso y disfrute
del producto y le informa sobre las novedades que aparecen en e mercado. Este nivel implica

anticiparse alos clientes para ofrecerles mejores servicios.

Esta estrategia tiene como finalidad atgar los problemas antes de que se conviertan en quejas,
reclamaciones, publicidad negativa u otras muestras posibles de insatisfaccion y demostrar a

cliente que el interés de la empresa no concluye con el cobro del producto. (Martinez, 2005)

2.4.4 Comunicacién Digital
La comunicacion digita es el intercambio de informacién y conocimiento haciendo uso de las

herramientas digital es disponibles, puestas a nuestra disposicion por lainvestigacion y desarrollo

tecnoldgico, 0 a menos, asi eraa principio, Desde ese momento en que la comunicacion digital
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no era mas que lo que ocurria en los soportes informéticos e Internet, ha habido una suerte de

evolucion haciaalgo més complejo. (iLB, 2022)

La comunicacién digital ahora ocurre en un contexto multinivel y multicanal. Esto serefiereala
factibilidad de comunicarse por diferentes viasal mismo tiempo y enviar diversos significados en
un mismo mensgje. Las reglas son distintas, las audiencias no necesariamente definidas como
tradicionalmente se consideraban. Lastecnol ogias disponiblesy laevolucion del tipo de mensgjes

han creado nuevas reglas. (iLB, 2022)

Asi, las consideraciones deben estar més all& de las herramientas y aparatos, de la tecnol ogia por
si misma, puesto que lacomunicacion digita resultaen un ecosistema que parafuncionar requiere
de una coordinada simbiosis entre estas y las personas que participan en € intercambio de
informacion, pero ademés sus codigos y contextos, en constante cambio, particularmente en las

generaciones mas jovenes. (Assardo, 2018)

Diaadialatecnologiaavanzay nosotroscon ella, laformade percibir e mundo haido cambiando
con cada dia que pasa, cada descubrimiento, cada nueva tendencia, cada generacion va
desarrollandose y creciendo junto con modos totalmente diferentes de hacer las cosas, desde las
mas cotidianas a las mas complegjas, para nuestras generaciones y las pasadas queda la
adaptabilidad a esta nueva vision de larealidad, 1o que nos impulsa a conocer y empaparnos de

todo lo que ofrece esta nueva erallena de conocimiento e informacion.

Lacomunicacién digital hoy en dia dgja obsol etas muchas de las formas y medios conocidos que
eran muy comunes en su momento, pero a su vez nos abre la puerta a un sinfin de posibilidades
y formas comunicativas por descubrir, con lo que apoyados por una buena estrategia se puede
incluso crear nuestro propio tipo de comunicacién digital orientado a las necesidades y publico

que como empresa nos caracter iza.

245 Publicidad Digital

Larelacién con € consumidor es un acto social que se da de persona a persona a través de un
matiz comercid, estarelacion se puede generar através del correo electronico, las redes sociales
y la publicidad mévil. La publicidad digital permite que empresas puedan construir relaciones a
largo plazo gracias a sus ventajas como es € costo, eficacia, facilidad de seguimiento y mayor
interaccion; sin embargo, con estas ventajas también vienen las desventajas como las amenazas a

laseguridad y € aumento del trafico. (Herbert, 2018)
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Si se habla desde un punto de vista estratégico, se puede afirmar que la publicidad digital se ha
convertido en una novedosa y eficiente herramienta de marketing para posicionar empresas y
generar mayor cantidad de ventas en un determinado mercado, por medio de la persuasiéon y
creacion de expectativa en lamente del cliente, utilizando informaci én especificamente relevante
y en especia recordable.

Esimportante tener en cuenta que unamisma estrategiade publicidad digital puede no ser efectiva
para todo tipo de empresas, pues se deben estudiar varios aspectos de la misma para llegar a

determinar y desarrollar una estrategia de publicidad digital.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipodelnvestigacion

3.1.1 No Experimental

Se utilizd este tipo de investigacion a momento de observar la situacion de la empresa en cuanto
a su imagen refiere y cOmo esta era proyectada a publico sin tener estrategias de branding
definidas, este tipo de investigacion es sisteméica y empirica, en la que las variables
independientes no se mani pulan porgue ya han sucedido, es decir lasrelaciones entre las variables

se observan tal como se han dado en su contexto natural.

3.2 Disefiodelnvestigacion

321 Transversal Descriptivo

Para el proyecto se utilizd este disefio de investigacion, que sirvié de apoyo a indagar la
incidencia de las modalidades o niveles de las variables en la muestra poblacional definida como
larecordacion, lapregnancia, entre otras, y delamismamanerafue Gtil cuando selogro establecer

la descripcion de lavariable a estudiar, fue, por tanto, un estudio puramente descriptivo.

3.3 Enfoquedelnvestigacion

3.3.1 Mixto

Se ha utilizado en este proyecto € enfoque mixto, que no a reemplazado a la investigacion
cuantitativa ni a la investigacién cualitativa, sino que utilizo las fortalezas de ambos tipos de
indagacién, con lo que minimizd sus debilidades potenciales, especiamente a momento de
analizar lainformacién que se obtuvo del pdblico objetivointernoy externo delaempresa, debido
aque dichainformaci én estuvo compuesta por datos cuantitativos como cualitativos, por € emplo;
las sensaciones que transmitia la empresa a sus consumidores y € porcentaje de aceptacion de la
marca.
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3.4 Métodosde Investigacion

34.1 Descriptivo

Este tipo de investigacion se refiere al andlisis, descripcion e interpretacion de fendmeno, se
centra en describir las caracteristicas y no en las razones del por qué sucede. Se utilizo este tipo
de investigacién, para recolectar datos e informacién mediante encuestas con € fin de entender

laopinién y perspectiva del publico objetivo sobre laimagen de laempresa Think Creative.

3.4.2 Deductivo

Generalmente lainvestigaci én deductiva busca obtener una conclusion a partir de varias premisas
0 argumentos que son considerados verdaderos, en resumen, parte de un temageneral hastallegar
a lo concreto mediante el razonamiento. Se utilizd este tipo de investigacion deductiva para

determinar €l segmento de mercado que se vaa utilizar para €l desarrollo del proyecto.

35 Poblaciony Muestra

3.5.1 Poblacion

Se tiene una poblacion de 8 personas correspondiente a quienes conforman el estudio creativo,
los mismos ocupan cargos de: Propietario, Administrador, Director Financiero, Directora de

Produccién, Técnico de Serigrafia, Fotografo, Asistente de Produccion, Personal de Limpieza.

Derivado de esto, gracias a informacion proporcionada por €l estudio creativo se ha obtenido

también una poblacién de aproximadamente 100 clientes en la cartera de laempresa.

Finalmente, como publico objetivo, el universo planteado para el desarrollo de este proyecto, son
hombresy mujeres en el rango de edad de 30 a 40 afios en la ciudad de Riobamba, empresarios o
duerios de pymes, segun el dltimo censo empresarial INEC (2020) en el cantdn Riobamba existen
aproximadamente 508 empresas por cada 10 mil habitantes o que nos arrojé como resultado una
poblacion de 11.467 habitantes.
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3.5.2 Muestra

Para calcular el tamafio de la muestra del target se utilizarala siguiente formula:

oo Z°a*N
~ e*(N — 1) + 0222

n = Tamaro de muestra

Z = Nive de confianza, se utiliza 95% que equivale a 1,95

N = es el nimero de lapoblacion total.

e=esel error delamuestral, el vaor recomendado serd de un 5 %, equivalente a 0,1

o = desviacion estandar de la poblacidn se utiliza un valor constante de 0,5.

Célculo:

(1957 (0,51 (11.467)

(0,17 (11467 - 1)+ (0.5) (1,95

{3.8025) (0,25) (11.4567)
(0,017 (11.466)+(0,25) (3.8023)

(10.900,81)
(114,66} + (0,95}

(10.900.81)
(115.61)

- 93

Con este resultado se encuestara a 94 personas.

3.6 Técnicasdelnvestigacion

3.6.1 Entrevista
Se utiliz6 esta herramienta mediante un briefing para recopilar informacion puntual sobre la

imagen actual de la empresa, proporcionada por el publico interno de la misma, para determinar
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lapersonalidad de lamarca, | as caracteristicas tangibles e intangibles de lamarca, lalineagréfica

y sus aplicaciones

3.6.2 Encuestas

Se realiz6 una encuesta direccionada al publico objetivo que permitid definir las caracteristicas
idoneas parala creacion de | as estrategias de posicionamiento, referencias, a través de encuestas
digitales que se efectud en Google formularios, de la misma manera se realizd una encuesta
posterior a proyecto con lafinalidad de determinar €l nivel de satisfaccidn del publico para con

la marca desarrollada, las encuestas fueron desarrolladas apoyandose en la escala de Likert.

3.7 Metodologia de Disefio

Para e proceso de disefio se utilizd la Metodologia de Ambrose - Harris, segun los autores €l
disefio es un proceso que logra transformar un pedido o peticidn en una solucién de disefio, esta
metodologia permite reflgjar la creatividad de modo que canalizandola se logre proponer
soluciones précticas y viables para los problemas de disefio planteados inicialmente, para
posteriormente asegurarse de que los resultados sean lo suficientemente satisfactorios, esta

metodol ogia presentalas siguientes fases:

Fasel : Definicion

Se puede considerar a esta fase como la primera de cualquier tipo o proceso de disefio, que
casi siempre se basa en redlizar o recibir un briefing de disefio, razon por la cua en estafase
serealizd laentrevistamediante un briefing al publico interno paraestablecer cud esel estado

delaempresa.

Fasell: Investigacion

En esta fase se busco recopilar la mayor cantidad de informacion posible que se pueda
introducir para apoyar € proceso creativo en la fase de ideacion, obteniendo tanto
informacion cualitativa como cuantitativa por medio de encuestas al publico objetivo lo que

permitié construir un model o mental del consumidor caracteristico.

Faselll: Ideacion
Durante esta fase se recurrié a toda la informacién recopilada y los datos que se obtuvo de
esta, con lo que se cred ideas para encarar la problemética, la fase 3 fue desarrollada

apoyandose en la generacion de procesos de brainstorming
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FaselV: Prototipo

Se propuso soluciones por medio de prototipos o bocetos de la marca, con la finalidad de
probar |a viabilidad técnica de laidea de disefio, |0 que proporciond la posibilidad de eval uar
determinados aspectos de estaideay sentd la base para continuar con € proceso en lafase de

seleccion.

Fase V: Seleccion
En este punto se escogi 6 una de | as soluciones propuestas paradesarrollarl a, siempre teniendo
en cuenta que € criterio fundamental para hacer dicha eleccidn se basd en idoneidad de la

idea para e proposito.

Fase VI: Implementacion
En esta fase précticamente se llevd a cabo la solucion para € problemainicia del proyecto,
por medio de la generacién de todo el materia gréfico que implica el disefio de branding y

las estrategias comunicativas.

FaseVII: Aprendizaje

La fase final del proyecto se centré en la retroalimentacion que permitid identificar que
funciond y si hay ago por mejorar, ademas, este proceso se convirtié en una oportunidad de
aprendizaje para futuros proyectos, en esta fase se realizé una encuesta en la que se pudo
medir el nivel de satisfaccion del publico objetivo para con € disefio de laidentidad de la

empresa.



CAPITULO IV

4. MARCO DE RESULTADOS

4.1 Fase |: Diagnostico de la percepcion actual de marca del estudio grafico Think
Creative

Para la recopilacion de informacion y datos se utilizd la herramienta de las encuestas dirigidas a

los clientes del estudio grafico, para después mediante la observacion determinar como se percibe

actualmente a la empresa.

4.1.1 Tabulacion de encuesta para determinar la percepcion de marca
Laencuesta aplicada alos clientes potenciales del estudio gréfico arroj6 |os siguientes resultados

4.1.1.1 Género

Tabla 1-4: Tabulacion género encuestados

Género Encuestados Por centaje
Masculino 71 71%
Femenino 29 29%
TOTAL 100 100 %

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Género

Femenino
29%
B Femenino

Masculino

71% I8 B Masculino

[lustracion 1-4: Porcentaje Género
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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4.1.1.2 Edad

Tabla 2-4: Tabulacién edad encuestados

Rango de edad Encuestados Porcentaje
25-35 59 59 %
36-40 29 29 %

>40 12 12 %
TOTAL 100 100 %

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

m 25-35
36-40
>40

[lustracién 2-4: Porcentaje Edad
Resalizado por: Taipe. Oscar. 2022

Interpretacion y analisis: La encuesta se realizo a los clientes frecuentes de la empresa, de los
cuales se pudo determinar que son hombres y mujeres en un porcentaje de 71% y 29%
respectivamente, que estan en un rango de edad de entre 25 a 41 afios, de los cuales el 59% esta
en unaedad que oscilaentrelos 25y 35 afios, el 29% entre los 36 y 40 afios, y un 12% con més
de 40 afios, dichos clientes han utilizado los servicios o productos del estudio gréfico Think

Creativey aportaron informacion sobre el mismo.

4.1.1.3 Cuestionario

1. ¢Lamarca Estudio Gréfico "Think Creative" promete soluciones oportunas en sus servicios?

Tabla 3-4: Pregunta 1-Encuesta 1

Pregunta 1 Encuestados Por centaje
Siempre 72 72 %

Casi Siempre 13 13%

A veces 12 12%

Casi Nunca 1 1%
Nunca 2 2%
TOTAL 100 100 %

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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Pregunta 1

B Siempre

| Casi Siempre
A veces
Casi Nunca

® Nunca

[lustracién 3-4: Pregunta 1-Encuesta 1
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Interpretacion y analisis: Seglin la encuesta realizada se determiné que € 72% de encuestados
aseguran que € estudio grafico Think Creative siempre promete soluciones oportunas en los
servicios que brinda, mientras que € 13% asegura que casi siempre, €l 12% a veces, un 2%
mencionaque casi nuncay solamente el 1% que nunca, por |o que se puede deducir que laempresa

brinda un servicio éptimo y de calidad a sus clientes.
2. ¢Cuando escuchas la marca estudio Gréfico "Think Creative', te es facil escribirlo?

Tabla 4-4: Pregunta 2 — Encuesta 1

Pregunta 2 Encuestados Por centaje
Siempre 9 9%

Casi Siempre 19 19%

A veces 56 56 %

Casi Nunca 14 14 %
Nunca 2 2%
TOTAL 100 100 %

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Pregunta 2

W Siempre

m Casi Siempre
A veces
Casi Nunca

B Nunca

[lustracion 4-4: Pregunta 2 — Encuesta 1
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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Interpretacion y andlisis: Al cuestionar a los encuestados sobre la facilidad al escribir la marca
Think Creative se obtuvo que, €l 9% de estos menciona que siempre, € 19% casi siempre, un
56% asegura que a veces, € 14% que cas nuncay € 2% que hunca, con lo que se puede

determinar que el nombre de la marca es medianamente facil de escribir.

3. ¢Has oido hablar de Estudio Gréfico "Think Creative'?

Tabla 5-4: Pregunta 3 — Encuesta 1

Pregunta 3 Encuestados Porcentaje
Siempre 4 4%

Casi Siempre 2 2%

A veces 35 35%

Casi Nunca 48 48 %
Nunca 11 11%
TOTAL 100 100 %

Redlizado por: Taipe. Oscar. 2022

Pregunta 3

W Siempre
Casi Siempre

Casi Nunca

® Nunca

Ilustracién 5-4: Pregunta 3 — Encuesta 1
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Interpretacion y andlisis: Segun la encuesta solamente un 4% de |os encuestados ha oido hablar
siempre del estudio gréfico Think Creative, un 2% asegura que casi siempre, a veces un 35%,
mientras que un 48% menciona que casi nunca ha escuchado hablar de Think Creativey € 11%
gue nunca, con lo que se llega ala conclusion que lamarcano hatenido la suficiente difusion
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4, ;Te esfacil recordar lamarca Estudio Gréfico "Think Creative' ?

Tabla 6-4: Pregunta4 — Encuesta 1

Pregunta 3 Encuestados Por centaje
Siempre 11 11 %

Casi Siempre 18 18%

A veces 49 49 %

Cas Nunca 21 21 %
Nunca 1 1%
TOTAL 100 100 %

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Pregunta 4

M Siempre

xa Casi Siempre

= A veces
499
Casi Nunca
® Nunca

[lustracién 6-4: Pregunta 4 — Encuesta 1
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Interpretacion y anélisis: En este apartado, seguin los encuestados a 11% siempre se le facilita
recordar la marca Think Creative, el 18% cas siempre, el 49% a veces, mientras que casi hunca
a 21% y solamente e 1% menciona que nunca, con lo que se puede observar que no existe una

adecuada pregnancia de lamarca en lamente del cliente.

5. ¢Al visudizar lamarca Estudio Grafico "Think Creative", te asocia con servicios gréficos?

Tabla 7-4: Pregunta 5 — Encuesta 1

Pregunta 5 Encuestados Porcentaje
Siempre 56 56 %

Cas Siempre 26 26 %

A veces 12 12 %

Casi Nunca 4 4%
Nunca 2 2%
TOTAL 100 100 %

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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Pregunta 5

B Siempre
Casi Siempre
A veces
Casi Nunca

® Nunca

Ilustracién 7-4: Pregunta 5 — Encuesta 1
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Interpretacion y analisis. Segun la encuesta, a visudizar los encuestados la marca Think
Creative, e 56% manifestd que siempre o asocia con servicios gréficos, € 26% menciond gque
casi siempre, el 12% aveces, el 4% cas nuncay solamente el 2% que nunca, con estainformacién
se puede determinar que larelacion de lamarcacon e servicio que prestatiene un ato porcentge

4.2 Fase Il: Diagnéstico de la identidad de marca actual del estudio grafico Think

Creative

Como herramienta de recopilacion de informacion en esta fase se utilizo la entrevista, realizada
a publico interno de la empresa Think Creative con lafinalidad de determinar € estado actual

de laidentidad de marca de lamisma

4.2.1 Resumen de Entrevistas

1. ¢La marca Estudio gréafico “Think Creative” representa soluciones graficas de calidad
parad cliente?

La totalidad del publico interno esta de acuerdo en que Think Creative es una empresa que
representa por medio de su trabajo y amor a arte soluciones gréaficas de calidad para sus

consumidoresy fieles clientes.

2. ¢La marca Estudio gréafico “Think Creative” estd muy afianzada en el mercado?

Detodo € persona que integralaempresa Think Creative solamente dos de ellos piensan que tal
vez la marca esté afianzada en € mercado, ayudada por algo de difusion via whatsapp, sin
embargo, el personal restante estd seguro de que la marcano alogrado afianzarse en el mercado.
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3. ¢Tieneunaimagen positiva de quienes acceden alos servicios que ofrecelamar ca Estudio
grafico “Think Creative?

Entre el personal estan de acuerdo casi en su totalidad, esdecir 7 personas en que quienes acceden
alosservicios que ofrece laempresales causan unabuenaimpresion y tienen unaimagen positiva
de los mismos, solamente una persona ha pensado que tal vez hay alguna excepcion entre los

clientes.

4. ¢Cudles son las cinco cosas que no te gustan de tu actual identidad de marca?
Logotipo, colores corporativos, falta de redes socides, la estrategia publicitaria, la falta de
virtualidad, Tipografia

5. ¢Cudles son las cinco cosas que te gustan de actualmente de tu identidad de marca?

Uniformes, sefid ética, talleres, packaging.

6. ¢A quién considerastu competencia?

Delta Industria Creativa es la competencia que se considera directa

7. ¢Qué comunica € logo de tu marca?

El logotipo no transmite un mensaje adecuado, es muy neutro graficamente.

Interpretaciony analisis: Seguin las respuestas e informacion otorgadas por €l publico interno del
estudio grafico Think Creative se determind que carece de unaidentidad de marca bien definida,
los elementos que caracterizan a la marca no han sido trabajados correctamente y todos han
coincidido especia mente en que existe nula presencia en redes, una gran ausencia de estrategias
de publicidad y difusién, ala vez que lo que menos agrada al publico interno de la marca es su
logotipoy cromética, se logré identificar también a Delta Industria Creativa como la competencia

directade laempresa.
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4.3 Faselll: Determinacion del valor de marca que la empresa buscareflejar

Como herramienta de recopilacion de informacion en esta fase se utilizo la entrevista, realizada
a publico interno de la empresa Think Creative con lafinalidad de determinar € estado actual

de laidentidad de marca de lamisma

431 Resumen de Entrevistas

1.- ¢Quedeberia pensar & consumidor sobre nuestro producto/servicio?

Deberia pensar bien del mismoy quele seafuncional, que es un producto superior asus similares,
un producto de calidad en el que valelapenainvertir, muy elegante, que el valor econémico seria
justamente recompensado con lamanera en la que se trabaja para brindarle e producto o servicio
deseado, con los mejores materiales y los mejores profesionales.

Deberia pensar que va a satisfacer sus necesidades de tal manera que pueda consumirlo més de

unaVvez.

2.- ¢Por qué este producto/servicio esmejor que otros?
Porque tiene buena calidad de materiales y es realizada por manos confiables, la calidad de
profesionales que trabgan en el producto y todo € proceso que hay detrés de este bgjo una

supervision profesional.

3.- ¢Como esla persona ala cual selo queremosvender?
Una persona que sepa en lo que va a gastar su dinero, inteligente, comprometida, personas que
valoren cada centavo invertido en un producto o servicio, una persona confiable, considerada

Tiene las caracteristicas de un cliente promedio, un cliente que val ora su economia, exclusivo.

4.- ¢Si nuestro producto/servicio fuera una persona, ¢cOmo seria su personalidad, ¢como se
vestiria, que musica escucharia, ¢donde viviria, ¢qué haria en su tiempo libre?

Seria muy eficiente, cuidadoso, confiable, detallista, elegante, amigable, sincera, confiable,
inteligente escucharia todo tipo de musica, vestiriaalamoda, viviria en una gran ciudad y haria
arte en su tiempo libre, se dedicariaa disefio

Tendria una personalidad Unica, fuerte imponente, exclusivay elegante.

5.- ¢Qué nos gustaria que se diga dentro de 10 afios de nuestro producto/servicio?
Que fue una buena eleccion el adquirirlo y lo volveria a consumir o adquirir

Que es confiable, que havalido la pena gastar/invertir en €l
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Que es muy durable y ha cumplido con las expectativas
Que fue muy util

Que ha sido una de las mejores experiencias el obtenerlo

6.- ¢Quétiene mi producto/servicio que no tiene la competencia?
Mejor calidad y mejor pensado

Elegancia

Durabilidad

Ladedicacion con laque serediza el trabajo

Un buen precio

Buena calidad

7.- ¢Conocelamision y vision de la empresa?

No se conoce lamision ni lavisiéon de laempresa

8.- ¢Entiende € mercado objetivo?

No hay una comprension general del mercado objetivo de laempresa.

Interpretacion y andlisis: Segun los entrevistados se ha podido determinar la personalidad que
desean que tenga la marca ademés de los valores que busca exponer la misma, se requiere una
marcaconfiable el egante, detallista, exclusivay moderna, que puedair delamano con el producto
y servicio quelaempresaofrece, buscando que el publico objetivo aprecieladurabilidad y calidad
de estos con € paso del tiempo, de la misma manera se pudo determinar que no se ha definido la
misién y vision de la empresa, asi como € nulo establecimiento y comprension del mercado

objetivo.

44 FaselV: Determinacion de las caracteristicas gréficas que la empresa busca refle ar

Ccon su mar ca

Parainiciar con € proceso de construccion de marca se utilizd primeramente como herramienta
de recopilacion de informacion la entrevista, realizada al publico interno de la empresa Think
Creative con la finalidad de determinar los elementos gréficos y de compasicion con los que

buscan que se identifique la marca de la empresa.
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441 Resumen de Entrevistas

1.- ;Quéesloprimero queleviene ala mente cuando escucha lamarca Think Creative ?

Un cerebro trabajando, muchas ilustraciones, creatividad, € simbolo de idea, un foco,

pensamientos, una cabeza pensando, un foco encendido, una luz guiando

2.- ¢Con que elemento grafico reconoce ala marca Think Creative ?

Un cerebro, un 14piz, fuente de luz, foco, ldmpara, simbolo de idea, regla

3.- ¢Asocia algun color con la mar ca cuando piensa en la misma, que color selevieneala
mente?

Anaranjado, negro

4.- ;Con cudl delasformas basicas asocia alamarca Think Creative ?

Con un circulo o un cuadrado

5.- ¢Existealgun elemento gr &fico que no sedeberiaincluir por ningunarazon en lamarca?

Lente de cAmararéflex, plumadetinta, siluetas de personas.

Interpretacion y andlisis. Como resultado de la entrevista a publico interno de la empresa se
puede determinar que |os elementos gréficos que mas representan alamarca son el 1piz, € foco,
la circunferenciay en cuanto a croméatica € color naranjay € negro, de la misma manera los

elementos que menos se buscan incluir son las camaras réflex y las plumas de tinta.

4.4.2 Conclusiones de la entrevista
» Las personas que forman la directiva buscan megjorar laimagen de laempresa.

» No cuentan con unaidentidad corporativa correctamente definida

» No cuentan con estrategias de comunicacion.

4.4.3 Necesidades del publico interno del estudio gréfico Think Creative



Tabla 8-4: Necesidades

Necesidades Objetivos

Disefio de branding corporativo Definir laidentidad de laempresa
Disefio de Marca Lograr visibilidad en €l mercado
Desarrollo de estrategias de comunicacion Lograr visibilidad en €l mercado

Redlizado por: Taipe. Oscar. 2022

45 FaseV: Egtablecimiento de | dentidad de la empresa

451 Mision

Ser unaempresa confiable, creativa, y reconoci da que pongaadisposicion del pablico los mejores
serviciosy productos gréficos que logren satisfacer las necesi dades de nuestros clientes ganando

asi su confianza y fidelidad, cumpliendo de esta manera con los objetivos deseados de quienes

forman parte de la empresa.
452 Vison
Deseamos llegar a ser una empresa posicionada solidamente en el mercado gréfico, con miras

siempre ala evolucion de nuestros productos y servicios actualizandonos con las necesidades y

gustos de nuestro publico objetivo.

453 Valores

En el estudio gréfico Think Creative e compromiso es de transmitir 1os siguientes valores:

v Confiabilidad v’ Etica
v" Respeto v Responsabilidad
v Ledtad v Puntualidad

45.4 Disefioy construccion dela marca

En este apartado setomard en cuental os resultados obtenidos mediante las entrevistasy encuestas,
las cuales reflggaron una notoria necesidad de mejorar la marca debido a que esta no transmite
nada relevante tanto para € puablico interno como para los clientes de la misma, en general la

empresa busca que la nueva marca transmita cualidades como confiabilidad, elegancia,
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creatividad, asi mismo buscan que sea una marca dinamica y mas que nada pregnante para que

pueda permanecer en la mente del consumidor.

De acuerdo d publico interno de la empresa la cromética que define ala misma se a establecido
en dos colores, € naranjay € negro, mientras que los elementos graficos que mas asocian a
estudio creativo son un foco, y un 1apiz, de la misma manera se ha determinado que € elemento
gréfico que por ningunamanera debe estar presente en lamarca es unacamarafotograficao agun

componente de lamisma.

45.5 Marca Actual

Como se puede observar, lamarca carece de identidad y no transmite los valores y cualidades

gue la empresa busca parallegar a sus consumidores.

Ilustracion 8-4: Marca Actua
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

4.5.6 Referencias
De acuerdo alas entrevistas realizadas ala empresa, |os el ementos graficos que més llegaban ala
mente del publico interno son una bombillade luz o foco y un &piz.

1

[lustracion 9-4: Referencias
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022



4.5.7 Digitalizacién de boceto

Seilustro basandose en laforma de unabombilladeluz y como complemento en su parte terminal
de la boquilla existe una fusion entre los elementos bombilla y 1apiz, usando de este ultimo

solamente la punta

[lustracion 10-4: Digitalizacion del boceto
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

4.5.8 Nuevos € ementos compositivos

Para la construccion de la marca se utilizo un Isotipo Mixto (isotipo que combina dos o0 mas de

ellos), el cual esta conformado por isologos del tipo:

Psicologico: Representa de manera connotativa a la marca, esta representacion es indirecta,
ideol 6gica, no existe un concepto tangible, aunque el gréfico que se utilizaesreal, en este caso
foco como relacion a una idea, y las tres lineas que representan que esta encendido, dan la
connotacién de confiabilidad, responsabilidad y puntualidad, que son algunos de los valores de

marca de laempresa

Real: Representa de manerareal o directaa producto o servicio, utilizando para ello un gréfico
queindique, por gemplo: lamateriaprima, €l tipo de consumidor, € instrumento relacionado con

el proceso de produccién o de consumo, en este caso la punta de |4piz.
Tipogréfico: Convertimos una o mas |etras importantes del fonotipo en icono, es decir lalectura

icdnica supera a la lectura tipogréfica y la pregnancia de los rasgos formales reemplaza a la

legibilidad, en este caso laletra T, como alusion a nombre de laempresa Think Creative.
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[lustracién 11-4: Isologos
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

4.5.9 Redisefio de marca
Se disefié la marca siguiendo los resultados e informacién que se recopilé por medio de las

entrevistas, la marcalogratransmitir sensaciones a sus consumidores, es una marca el egante que

genera confianzay creatividad debido a sus formasy cromatica, es una marca fuerte que impone.

%

"’/f THINK CREATIVE

Estudio Grafico

THINK CREATIVE

Estudio Grafico

[lustracion 12-4: Redisefio de marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

4.5.10 Manual de Marca

Se disefid un manual de marca con la finalidad de que este pueda recoger los e ementos

congtitutivos de laidentidad visual del estudio grafico Think Creative como marca corporativa.
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THINK CREATIVE

Estudio Grdfico

[lustracién 13-4: Portada Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

[lustracion 14-4: Pagina 1 Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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Dar 3 ccrocer b rrarce Think Creetva o un pliblice  camcenzede por mauern ser-
cins ¥ procuctas que offece n et do graficny que ademzs de efb puada parmitiss
costear un producto gematizads v de caldad

Conseg.ur 3 visialldad ce |z mamra genarar interes erte &l poblico oEjetiva v hacer
rotara Trink Croative como ura rranca ruena modama o intercsante quoe capture |z

arancicin - powllas henies porenriakes

frear o waeya habite o consumiocue e s PJDL'.'CI s oEnt e ohtooss los servicos

W wduc los Y ulrece el estudo il Think Crealive’

[lustracién 15-4: P4gina2 Manual de Marca
Redlizado por: Taipe. Oscar. 2022

NOS5 DE IDENTIDAD
A MARCA

[lustracion 16-4: Pagina 3 Manual de Marca

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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CODMGD LINGUISTICO

FOMQT PR

La marca utiliza un fonotipo gue & casifica como simbalico por referirse a
alge indirecte, analégico, © alguna caracteristica del reterentes que pusde sar
irreal, intangible, imaginario, pero sierpre significativa, de la misma manera
=& clasifica también como Traducciones, debido aque el fonotips esta en otro
idkzrma, cuya traduccion tiene un valor sigrhcal o para la manca,

LOGOTIFD

e tipe Connotative, debido a que hace referancia a una cualidad inlangibsle
clel referente

[lustracion 17-4: Pagina4 Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

[SOTIFG
MIKTQ

Psicoldgico: Representa de manera connctativa 3 la marca, esta representacidn es indirecta,
idenlaygica, no axiske un conceplo tangibks, aungue 8l grafico qua se utiliza es real. an esle caso al
foco coma relacion a una idea, ¥ a3 tres lineas que representan que estd encendico, dan la
cennotacion de confabilidad, responsabilidad y puntualidad, gue son algunos de los valores de
marca de |a eaprass

Real: Reprasentace manera real o directa al producta o servicie, utilizands para elle un grafice que
incigue por ejempla: [a materia prima, el tigo de censumidorn, e instamenta relacionaclo con el
pracess de prad ucsidn o de consumo, en este casa la punta da lApiE

Tipearahco: Convertimas una & mas letras importantes del fonatips en icong, es dear la lectura

icdnica supara a la lectura tipog iEfica v la pregnancia de los psges formales reemplazaa la legibili
dad, en estecaso ba letra T, como alusion al nombre de s emprosa Think Creative

:,'/ SN
. Yr - y

[lustracion 18-4: Pagina5 Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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CODIGO
CROMATICO

[lustracion 19-4: Pagina6 Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

NARANJA

#ES511D

[lustracion 20-4: Pagina 7 Manud de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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#OO0000

[lustracién 21-4: P4gina 8 Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

atpagrala copinal v ed b Faenidis Choestran 3
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0123855789 [..:EX%)

[lustracion 22-4: Pagina9 Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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TIFOGRAFLA CORPORATIVA

Hora brand dogany cuekyier jexie adicional que
e encuene derto del sme de seguices el
NN pEE anperEs .Th'.rrnp-: mE [T
wacndr lecnicat o petnidan @l wo de la
tisegrfia corporalive 32 uliicend lo Lizcoralia
:'t:ppimen saveraan Light

Thos Smomn | i iy

[lustracion 23-4: Pagina 10 Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

ESTRUCTURA
VISUAL

[lustracion 24-4: Paginall Manua de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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[lustracion 25-4: Pagina 12 Manua de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

VERSIOKES CORRECTAS

Slhempre qua ses posible se aphoand
le marza en su vardda pincizal, Enoel
caso que no 3ea posible por razones
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[lustracion 26-4: Pagina 13 Manua de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

53



| & rmdkinrm vidtiiced keghiided y contrasie Ferdi dias oalor na zomporstive seourn Fondo da ool re cormormiiag dan
tionan qua asegirans on todes be apleasio:
nes

51 el kbgotipo ta Bete que aplica oo
krdos no corpoativor o Hlogmfins d=be
nr.lil:nlhld e haL sl T i |:i|1-|| b [dare
y n;gm an funcion de 3 umincsdad da
Crele

Fordo ftagrahcs clae

Fira Crpise Pleracion Mees

[lustracion 27-4: Pagina 14 Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

PAPFIERIA CORFORATIVA

.ﬁpli::ciﬁn cc b marms Think Creative on b 3 = 1
DapRErs concorative e

ol | it | Lo Ml ‘

[lustracion 28-4: Pagina 15 Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022



CARPETA CORPORATIVA

Apbraiii e lavnas Think Creines en s
sAapeR corporEl v

Tk Commm | il ey ‘

[lustracion 29-4: Pagina 16 Manua de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Adicacicn de a mace Think Creslive en =l
bocetzmn

i

[lustracion 30-4: Pagina 17 Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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APUCACIONES DE MARCA

[ I [ e Y ‘

[lustracion 31-4: Pagina 18 Manua de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

APLICACIDONES DE MARCA

[lustracion 32-4: Pégina 19 Manual de Marca
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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4.6 FaseVI: Diagnostico del nivel de satisfacciéon del publico objetivo para con e disefio
delaidentidad dela empresa.

Como herramienta de recopilacion de informacion en esta fase se utilizo la encuesta, realizada a
publico objetivo de la empresa Think Creative con la findidad de obtener datos de

retroalimentacion referente a la aceptacién del nuevo disefio de la marca.

4.6.1 Cuestionario

1. Pensando en la marca en general ¢Cudl de las siguientes opciones describe mejor su opinion
acerca de esta?

Tabla 9-4: Pregunta 1 — Encuesta 2

Pregunta 1 Encuestados Por centaje
Me gusta mucho 72 77 %
Me gustaalgo 16 17 %
No mellamala

atencion 4 4%
No me gusta 2 2%
Total 9 100 %

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Pregunta 1

B Me gusta mucho
B Me gusta algo
No me llama la atencidn

No me gusta

[lustracion 33-4: Pregunta 1 — Encuesta 2
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Interpretaciony analisis: Al consultar a publico objetivo sobre como describiriaalamarca Think
Creative de megjor manera se obtuvo que € 77% del publico objetivo manifestd que le gusta
mucho, un 17% que le gusta algo, al 4% no le [lamala atencién, y un 2% menciona que no es de
su agrado, con esta informacion se puede determinar que en genera la marca es considerada
agradable.
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2. ¢Quétan atractiva alavistate parece la marca?

Tabla 10-4: Pregunta 2 — Encuesta 2

Pregunta 2 Encuestados Por centaje
Muy atractiva 64 68 %
Algo atractiva 20 21 %
No tan atractiva 9 10 %
Nada atractiva 1 1%
Total 9 100 %

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Pregunta 2

B Muy atractiva
m Algo atractiva
No tan atractiva

Nada atractiva

[lustracién 34-4: Pregunta 2 — Encuesta 2
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Interpretacion y analisis. Segun la encuesta, al consultar sobre qué tan atractiva alavistaesla
marca Think Creative, €l 68% del publico objetivo manifestd quele parece muy atractiva, un 21%
que esalgo atractiva, a 10% no le parecié tan atractiva, y solamente & 1% mencionaque lamarca
es nada atractiva, con estainformacion se puede determinar que visualmente lamarcaresultamuy

atractiva.
3. ¢Quétan origina te parece la marca?

Tabla 11-4: Pregunta 3 — Encuesta 2

Pregunta 3 Encuestados Por centaje
Muy origina 51 54 %
Algo origina 29 31%
No tan original 12 13%
Nada original 2 2%
Total 9 100 %

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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Pregunta 3

B Muy original
m Algo original
No tan original

Nada original

llustracién 35-4: Pregunta 3 — Encuesta 2
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Interpretacion y andlisis. En este apartado se consulté al publico objetivo sobre que tan origina
leparecelamarcaThink Creative, alo que se obtuvo los siguientesresultados: €l 54% 10 considera
muy original, un 31% piensa que es algo original, mientras que el 13% considera que lamarcano
es tan original, y solamente € 2% afirma que la marca no posee originalidad, gracias a estos

resultados se puede considerar que la marcatiene un porcentaje de originalidad dto.

4. Sabiendo que se habla de un estudio gréfico, ¢Qué tan bien se gjustala marcaala empresa?

Tabla 12-4: Pregunta 4 — Encuesta 2

Pregunta 4 Encuestados  Porcentaje
Extremadamente bien 85 90 %
M oderadamente bien 7 8%
Un poco 1 1%
Nada bien 1 1%
Total 94 100 %

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Pregunta 4

B Extremadam
ente bien

B Moderadam
ente bien
Un poco

Nada bien

[lustracién 36-4: Pregunta4 — Encuesta 2
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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Interpretacion y andlisis: Seguin la encuesta a cuestionar a publico objetivo sobre qué tan bien
se gjusta la marca a la empresa la marca Think Creative tomando en cuenta que se trata de un
estudio gréfico, siendo asi, el 90% considera que se gusta extremadamente bien, un 8% piensa
gue se gjusta moderadamente bien, un 1% considera que lamarca se gjusta solo un poco, y € 1%
restante del pablico encuestado considera que la marca no se gjuste bien al tipo de empresa, con

lo que se puede concluir quelamarcacumple con larelacion producto/ servicio satisfactoriamente

5. ¢Qué tan probable es que recuerde € logo de lamarca, con solo escuchar € nombre de esta?

Tabla 13-4: Pregunta 5 — Encuesta 2

Pregunta 5 Encuestados  Porcentaje
Muy probable 26 28 %
Algo probable 56 60 %
No tan probable 6 6 %
Nada probable 6 6%
Total 9 100 %

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Pregunta 5

6%

(7
H Muy probable

Algo probable

No tan probable

Nada probable

[lustracion 37-4: Pregunta 5 — Encuesta 2
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Interpretacion y andlisis. Parafinalizar la encuesta se pregunt6 al publico objetivo sobre qué tan
probable es que recuerde el logo de la marca, con solo escuchar el nombre de lamisma, alo que
e 51% respondid que el algo probable 1o recuerde, & 17% piensa que sea muy probable que
recuerde lamarca, mientras que un 20% considera que no es tan probabl e que recuerde lamarca,
y existe un 12% del pablico afirma que probablemente no recuerde la marca, siendo asi se puede

considerar que lamarca posee un porcentaj e aceptable de memorizacion en lamente del publico.
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Después de andlizar los datos arrojados por la encuesta, en general se puede considerar que €l
nuevo disefio de la marca tiene un alto porcentaje de aceptacion entre € publico objetivo, vale
recalcar que laretroalimentacion es una parte importante de este proyecto, en especial cuando se

trata del apartado visual y gréfico.

4.7 Estrategia de comunicacion Digital

Esta estrategia busca definir las plataf ormas adecuadas en las que se va a promocionar lamarca,
producto o servicio, la estrategia establ ecerd |os medios pertinentes para que sea posible lograr

los objetivos comunicacionales de la empresa.

4.7.1 Briefing del Cliente

4.7.1.1 Vision de Conjunto

a) LaEmpresa

El estudio grafico Think Creative es una empresa que se formé en el afio 2020, inicié como un
taller de serigrafiay poco a poco haido incorporando personal capacitado para poder ofrecer mas
servicios y productos graficos, como por gemplo la serigrafia en textiles, fotografia, edicion
fotogréfica, disefio de banners entre otros, lafilosofia empresarial se basa en generar fidelidad y
confianza en los clientes como reciprocidad a la calidad y responsabilidad que ofrece en sus

serviciosy productos.

En cuanto ala mision la empresa busca ser una empresa confiable, creativa, y reconocida que
ponga a disposicion del publico los meores serviciosy productos gréficos que logren satisfacer
las necesidades de nuestros clientes ganando asi su confianza y fidelidad, cumpliendo de esta

manera con |os obj etivos deseados de quienes forman parte de la empresa.

Y como vision, desea llegar a ser una empresa posicionada solidamente en el mercado grafico,
con miras siempre alaevolucion de sus productos y servicios actualizandose con las necesidades

y gustos del publico objetivo.

b) El Mercado
La empresatiene un punto de venta en la ciudad de Riobamba, ubicado en la zona sur-centro de
laciudad, se encuentra actualmente en remode acion, y debido ala pandemia que azoté a mundo

apartir del afo 2022 la empresa busca moverse mas en el mercado digital.
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En cuanto alas ventas, en dos afios tomando en cuentala pandemia halogrado establecer un ritmo

poco frecuente de ventas, sin embargo, e Ultimo afio este ritmo ha tenido un leve aumento.

¢) Producto/ Servicio

Losservicios que ofrecelaempresay los productos que derivan de estos pueden satisfacer distinto
tipo de necesidades, por lo que, |os beneficios que of recen, de la mismamaneravan acorde d tipo
de cliente y servicio, ya que este puede ser para satisfacer un fin educativo, empresarial, o

simplemente personal .

Dichos serviciosy productos pueden considerarse en lacategoria de artes gréficas, por lo cual las
caracteristicas de los mismos son variadas, sin embargo, como atributos diferenciadores se puede
mencionar lacalidad, laresponsabilidad en e momento delaelaboraciony entregafinal, asi como
la confiabilidad que se genera con el cliente, siendo estos también algunos de los valores
empresariales del estudio gréfico.

Es importante mencionar que € servicio que ofrece laempresa no halogrado alin posicionarse en

el mercado.

En cuanto a los habitos de compra el cliente promedio de la empresa busca soluciones gréficas
para sus empresas, tales como banners, uniformes (serigrafia, estampado), papel eria corporativa,
fotografia de productos, entre otros, por 1o general buscan adquirir estos servicios y productos
cuando desean renovar laimagen de los mismos debido a deterioro o a una actualizacion en su
linea gréfica.

El costo de los servicios varia de acuerdo d tipo del mismo, sin embargo, la empresa ofrece un
precio que vaacorde alacalidad y durabilidad del producto para que seaamigable con el bolsillo
del cliente.

Lasfortalezasy debilidades del productoy servicio van detalladas en la siguiente tabla:

Tabla 14-4: Fortalezas y debilidades de producto/servicio

FORTALEZAS DEBILIDADES
Calidad Poca Visibilidad
Precio Nulo Posicionamiento
Creatividad Nula presenciaen redes
Innovacién Falta de expansion en € mercado

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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d) Competencia

La principal marca competidora es la agencia creativa Delta, sin embargo, también se puede
incluir como competencia a la agencia La Panaderia Creativa, dichas empresas se publicitan en
medios ATL por |o general, tienen una presencia marcada en redes sin mayor difusion o acogida,
ofrecen una amplia variedad de servicios de disefio gréfico, en cuanto a costos la principal
competencia (Delta) posee un tarifario con precios algo elevados.

Para definir algunas de las fortalezas y debilidades de la competencia nos referimos alas mismas

en lasiguiente tabla:

Tabla 15-4: Fortalezas y debilidades de la competencia

FORTALEZAS DEBILIDADES
Presencia en Redes Poca Visibilidad
Tiempo en el mercado Costos elevados
Clientesfieles Estrategias de comunicacion deficientes
Ubicacion fisica Pocainnovacion

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

4.7.1.2 Objetivo Publicitario

Laempresa buscaincursionar en el mercado digital, tomando en cuenta |l os avances tecnol 6gicos
y la evolucién de la comunicacion digita en la forma de hacer negocios, de tal manera que €
objetivo principal eslograr visibilidad en e mercado como una marca fresca e innovadora que
pueda captar la atencion de nuevos clientesy fidelizar alos que ya confian en laempresa, dando

aconocer los servicios y productos que estardn a disposicién del consumidor.

4.7.1.3 Presupuesto

Al ser una empresa relativamente nueva y después de atravesar por dos afios de pandemia, el
estudio gréfico cuenta con un presupuesto limitado, razén por la cual se a optado también por la
estrategia de comunicacion digital, 1a cual no tendra un costo de desarrollo elevado, la empresa

tiene previsto destinar un presupuesto de entre 150 a 200 dolares.
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47.2 Brief Publicitario

Tabla 16-4: Brief Publicitario

Marca; Think Creative

Objetivo Publicitario

Opinién del Consumidor

Presencia en redes sociales

Catélogos de productos y servicios

Fortalezas Debilidades
Lograr lavisibilidad de los productosy servicios | Calidad Pocavisibilidad
gue ofrece laempresa por medio de estrategiasde | Originalidad Nula comunicacion
comunicacion, especidmente en medios | Estética Sin redes sociales
digitales.
Promesa: Que € cliente se sienta més cercade laempresa
Apoyo: Publico Objetivo:
Contacto directo con laempresa Hombres y mujeres adultos de

personalidad agresiva, empresarios duefios
de pymes, su motivacion puede ser tanto
racional como emocional dependiendo de
sus necesidades, busca que el producto o

servicio cubra un deseo 0 necesidad.

Posicionamiento:

Producto y servicio de calidad con atencién breve

y personalizada

Planificador:

Departamento de planificacion

Redlizado por: Taipe. Oscar. 2022

47.3 Plan de Medios

4.7.3.1 Objetivos

» Lograr visibilidad.

» Crear imagen de marca.
» Fidelizar alos clientes.
» Llegar anuevos clientes
>

Promocionar |os productosy servicios que ofrece la empresa.




4.7.3.2 Andlisisdel Target

El publico objetivo de laempresa, son hombresy mujeres en €l rango de edad de 30 a 40 afios en
laciudad de Riobamba, empresari os 0 duefios de pymes, general mente son personas con maltiples
ocupaciones gue disponen de muy poco tiempo para mirar television o escuchar radio, incluso

leer e periddico.

Son adeptos a la tecnologia, buscan tener € control desde la comodidad de su dispositivo
inteligente, ya sea este un smartphone, tableta o laptop, por la misma razén se encuentran

inmersos en lared casi todo el tiempo.

4.7.3.3 Medios

Seguin los requerimientos de la empresa se optara por trabajar con medios online, tomando en
cuenta que uno de los objetivos principaes de la marca es hacerse presente digitalmente a sus
clientes.

Se hard uso de publicidad BTL ya gque esta vafocalizada en un publico objetivo el cual ya se ha
definido con anterioridad, este tipo de publicidad servira de apoyo para sorprender de alguna

maneraal publico con ideasoriginaesy creativas.

4.7.3.4 Canales

Los canales que se van a utilizar son netamente digitales, siendo asi, redes sociales, correo
electronico, paginas web y aplicaciones para smartphones, la ventgja de estos canales es que
pueden estar lamayor parte del tiempo ala mano del consumidor, por 1o que le permite una
interaccion directa con laempresa.

Laideadeincursionar en estos canales es que la periodicidad de la publicidad seadiaria o de
por lo menos 4 veces ala semana, logrando asi uno de |os objetivos principales que busca la

marcay es ser visible en redes.

4.7.3.5 Formato

El formato va en funcion de la partida presupuestaria, siendo asi hay que tener en cuenta que el
hecho de regirse a una estrategia digital hace que esta sea bastante econdmica por 1o que cabe la
posibilidad de utilizar formatos convencional es o formatos especiales, obviamente adaptados al

cand en el que se desarrolle la estrategia.
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4.7.3.6 Calendario/ Timing

Se debe tomar en cuenta que la estrategia es aplicable diariamente y puede irse actualizando de

acuerdo con las necesidades de la empresa para comunicarse con los clientes, razén por la cual

el caendario iraen funcion de los dias |aborables en una semana.

4.7.3.7 Estrategias

Slogan

El slogan se obtuvo desde lainvestigacion con el publico interno, fundamentado en losvalores y

creencias de la empresa, tomando en cuenta €l servicio que ofrece por lo que se asocia con las

actividades y procesos que se realizan dentro de la empresa d momento de llevar a cabo sus

productos y servicios.

“CONSTRUYENDO IDEAS DIFERENTES”

PaginaWeb

Tabla 17-4. Estrategia Pagina Web

ESTRATEGIA PAGINA WEB

NOMBRE

PAGINA WEB

OBJETIVO

Crear una pagina web que permita conocer ala
empresay difundir los productosy servicios que

esta ofrece al publico.

PRINCIPALESACTIVIDADES

Disefio y publicacion de la paginaweb

ALCANCE

Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

RESPONSABLE EJECUCION

Departamento de Marketing

TIEMPO DE DURACION

1 mes

HERRAMIENTAS

Aplicaciones web de internet

POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO

La pagina web sera utilizada netamente para dar

aconocer laempresay sus servicios

PRESUPUESTO

Se hace referencia a costo anual del dominioy
la cuenta en la plataforma Site123, junto con €l

hosting y €l disefio de la pagina

COSTO PLANTEADO

460 USD.

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022



Se cred lapaginaweb del estudio grafico Think Creative utilizando laplataforma SITE123, en la
cual se puede apreciar que se ha comunicado la mision, vision y valores de la empresa, ademas
del portafolio de la misma con agunas fotografias de procesos, productos, materia prima y
herramientas gque utilizan en los procesos de disefio creativo, se ha disefiado laweb respondiendo
alanecesidad de difundir lamarca, los productos y servicios que pone a disposicion del pablico
el estudio gréfico, empleando este medio digital para generar una nueva experiencia en €

consumidor.

Soluciones Graficas
Creativas

Ilustracion 38-4: Portfolio Pagina Web
Redlizado por: Taipe. Oscar. 2022
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[lustracién 39-4: PaginaWeb
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Redes Sociales

Tabla 18-4. Estrategia Redes Sociales

SOBRE NOSOTROS

CONTACTO

ESTRATEGIA REDES SOCIALES

NOMBRE

REDES SOCIALES

OBJETIVO

Informar de la existencia de la marca en laweb

empleando redes sociales

interactivas y
dindmicas

PRINCIPALESACTIVIDADES

Creacion de la pagina de Facebook
Think Creative Estudio Gréfico
Creacion de la cuenta de Instagram
Think Creative Estudio Gréfico

Disefio de plantillas para post con
identificadores corporativos
#thinkcresative
#estudiografico #fotografia #serigrafia
#disefio #personalizado

Emplear los

ALCANCE

Local (PEA de Riobamba Chimborazo)
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RESPONSABLE EJECUCION Departamento de Marketing

TIEMPO DE DURACION Indefinido
HERRAMIENTAS Aplicaciones web de internet

Software de disefio paralos posts
POLITICASDE FUNCIONAMIENTO Las redes sociaes serén utilizadas como medio

de informacioén e interaccion directa del cliente

con la empresa, ademés de hacer visible a la

marca.
PRESUPUESTO Se hace referencia al costo mensual del servicio

deinternet y la gestién de las plataformas.
COSTO PLANTEADO 380 USD.

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Se utilizaron redes sociales para hacer visible ala marca Think Creative y a su vez promocionar
y difundir los productos y servicios que esta ofrece, por [0 que se procedi6 a crear perfilesen las
redes sociaes Facebook e Instagram, en las que se busca publicar fotografias, videos, reels de los
procesos, herramientas, productos serviciosy hasta consejos que el estudio gréfico puede brindar

al publico, ademas se han disefiado plantillas que se puedan utilizar para publicaciones futuras.

e THINK CREATIVE

Eztudio Grofico

[lustracion 40-4: Portada 1 de Facebook
Redlizado por: Taipe. Oscar. 2022

THINK CREATIVE

Estudio Grdafico

[lustracion 41-4: Portada 2 de Facebook
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Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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[lustracion 42-4: Perfil pagina de Facebook
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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Tnstagram ﬂﬁj'&?@@.

think creative estudio  Ewisrmesse -2

14 publicaciones 13 sequidcdes 2 aeguidos

Think Creative

Somos una empresa conliable cieativa g inndvadora, solucionamos fus necesidades

graficas can [os miE e proaducios ¥ serecing

B PURBLICACIONES

[lustracién 43-4: P4gina de Instagram
Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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[lustracién 44-4: Mosaico post y productos Instagram
Redlizado por: Taipe. Oscar. 2022

72



E-Mail Marketing

Tabla 19-4. Estrategia E-mail Marketing

ESTRATEGIA E-MAIL MARKETING

NOMBRE

E-MAIL MARKETING

OBJETIVO

Disefiar E-mail marketing destinado a invitar al
publico a consumir los productos 'y servicios del
estudio gréfico

PRINCIPALESACTIVIDADES

Disefio y envio del email utilizando la

plataforma de Benchmark

ALCANCE

Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

RESPONSABLE EJECUCION

Departamento de Marketing

TIEMPO DE DURACION

Indefinido

HERRAMIENTAS

Aplicaciones web de internet

Plataforma benchmarkemail

POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO

El  email persondizado se  enviard
autométicamente durante 3 dias en €l horario de

12 pm

PRESUPUESTO

Se hace referencia al costo mensual del servicio

deinternet y lagestion de la plataforma

COSTO PLANTEADO

120 USD.

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Se disefié e e-mail marketing con la finalidad de invitar a publico a consumir los productos y

servicios que ofrece € estudio gréfico, a la vez que invita a visualizar el portafolio que se

encuentraen lapaginaweby finalmenteinstar al publico aseguir lasredes sociales delaempresa,

se debe considerar €l asunto ya que debe ser creativo y escrito correctamente para evitar que los

buzones de correo o identifiquen como spam.

Para la creacion del E-mail se utilizd la plataforma de BECHMARK-EMAIL que es una

herramienta que brinda la posibilidad de disefiar los mails seglin caracteristicas especificas

deseadas, a partir de plantillas gratuitas, configuracion de los enlaces a redes sociales y pagina

web, importacion de imégenes, videos, entre otros atributos.
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THINK CREATIVE
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[lustracion 45-4: Asunto de E-mail Marketing

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022

Whatsapp Bussines

Tabla 20-4: Estrategia Whatsapp Bussines

ESTRATEGIA WHATSAPP BUSSINES

NOMBRE

WHATSAPP BUSSINES

OBJETIVO

Impulsar la existencia de la marca fomentando

la. comunicacion directa con laempresa

PRINCIPALESACTIVIDADES

Implementar la aplicacion whatsapp
bussines
Crear un catdogo de servicios y

productos

ALCANCE

Local (PEA de Riobamba Chimborazo)

RESPONSABLE EJECUCION

Departamento de Marketing

TIEMPO DE DURACION

Indefinido

HERRAMIENTAS

Aplicaciones Whatsapp Bussines
Play store de Google Play

POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO

El perfil de la empresa estara activo los dias
laborables y en € horario establecido para cada
dia, se debe mantener tiempos de respuesta

breves para con los clientes.

PRESUPUESTO

Laaplicacion es totalmente gratis.

COSTO PLANTEADO

0uUSD.

Realizado por: Taipe. Oscar. 2022
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Secred € perfil delaempresaen laaplicacion Whatsapp Bussines con lafinalidad de darle mayor
realce y profesionalismo a la marca, satisfaciendo la necesidad tanto del publico interno como
externo de la empresa de mantener un canal de comunicacion continuo y directo que permita

atender las inquietudes del consumidor.

' l?—nﬁi.—- Plany ag=a  Appn Telmdes ypecgrpress Lisms

WhatsApp Business

[lustracién 46-4: App Whatsapp Bussines
Realizado por: Google Play Store

Catdlogo |

v

Think e Eetudia Crafics +)  Afadirun articul...

T~ -= Serviciosd...

Servicios S...

[lustracién 47-4: Whatsapp Bussines Catdlogo
Realizado por: Whatsapp Bussines
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Tabla 21-4: Resumen estrategia comunicaciona

Explica e propésito delamarca

Presencia online para desarrollar la imagen de

marca

Slogan
Pagina Web
Estrategia
Comunicacional Redes Sociales

Difundir y promover los productos, servicios que

ofrece laempresa

E-mail Marketing

Comunicacion masiva con el Target

Whatsapp

Bussines

Facilitalainteraccion con € consumidor

Redlizado por: Taipe. Oscar. 2022
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CAPITULOV

CONCLUSIONES

Fundamentado en la informacién recopilada por medio de encuestas se determiné el estado
actual de la gestion del Branding corporativo del estudio gréfico “Think Creative”,
evidenciando e déficit de una identidad corporativa, puesto que solamente e 56% de

encuestados asociaban alaempresa con |os servicios gréficos que éste ofrrecia.

Se andizaron los elementos visuales y significativos requeridos para e proceso de
construccién de marca; con laidentificacion de atributos y caracteristicas de marca, apoyados
en las entrevistas a publico interno, identificando la funcionaidad, relevancia, legibilidad,
adaptabilidad, entre otros atributos y caracteristicas fundamentales para el correcto disefio de

marca.

Se establecieron codigos graficos, iconicos, linglisticosy crométicos, para el estudio gréfico
Think Creative, aplicando técnicas de composicion visual, dejando asi asentadas las bases de
identidad de la empresa, en este caso se disefio |a marca fundamentada graficamente en los
elementos mas significativos obteniendo un alto porcentagje de aceptacion entre el publico
objetivo, siendo este del 90%.

Complementariamente se desarroll6 la estrategia de comunicacién para reforzar la marca,
mediante propuestas gréficas digitales que buscan hacerla visible, tomando en cuenta los
soportes y medios en los cuales establecer dichas estrategias, mismas que estan basadas
principalmente en e acercamiento de las empresas junto con los consumidores al ambito
digital, yaquelamayoria de estas estrategias van orientadas alas redes sociales y navegacion

en laweb.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que la empresa haga uso del branding, tomando en cuenta que ha sido
desarrollado mediante bases técnicas y normativas que procuran transmitir correctamente un
mensaje de credibilidad, personalidad y confianza a mercado, abriéndose paso
inmediatamente en cuanto a la visibilidad entre los consumidores y pensando a futuro en el

posicionamiento de la marca.
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Implementar un departamento de comunicacion y continuar con las estrategias digitales
propuestas en este proyecto, buscando generar principalmente la interaccién con el publico
objetivo y asi incidir positivamente en la difusion de la marca 'y por ende los productos y
servicios que ofrece la empresa, tomando en cuenta que se debe actualizar dichas estrategias
con el paso del tiempo, en consecuencia del avance de plataformas, preferenciasy tendencias

digitales.

Los actores académicos deben difundir la importancia de un correcto desarrollo de los
emprendimientos y pymes, tomando en consideracién el disefio de un branding adecuado
como primer paso, debido a que se pudo notar la relevancia de una identidad visua y la
comunicacion para una empresa desde sus inicios, todo esto apoyado por €l incremento en la
generacion de emprendimientos y nuevas empresas encabezadas especia mente por jévenes,
gue en su mayoria desconocen 0 a su vez le restan importancia a la construccion de un

branding empresarial.
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ANEXOS

Anexo A: Encuesta percepcion de marca actual del estudio gréfico Think Creative, realizadaa
la cartera de clientes actuaes

Encuesta para conocer la percepclén de marca actual del
estudio grafico "Think Creative
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Anexo B: Entrevista Diagnostico de la identidad de marca actual del estudio grafico Think
Creative, dirigida al publico interno de la empresa.

Entrevista para determinar el estado actual de la ldentidad de
Marca de la empresa Think Creative
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Anexo C: Entrevista Determinacion del valor de marca que la empresa busca reflejar, dirigida
al publico interno de la empresa.

Entrevista para el diseiio de Branding para la empresa Think
Crealive
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AnexoD: Entrevistapara determinar los elementos gréaficos a ser considerados en el disefio de
marca de la empresa, dirigida al pablico interno de la misma.

Entrevista para el disefio de Marca del estudio grafico Think
==l Creative
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Anexo E: Encuesta aceptacion de la nuevamarca Think Creative, dirigidaal publico objetivo
delaempresa.

Encuesta para conocer |la aceptacidn del nueve disefio de
==l marca para el Estudio Gréfico "Think Creative®
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