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INTRODUCCION

El presente trabajo se realizo tomando en cuenta las necesidadse de la empresa
Curtiduria Artesanal Totoras ademas de basarse en los principiso de disefio grafico y
digital que son de notable relevancia a la hora de crear, pocicionar y expandir una
marca como tal, que para el caso se tomo la antes mencionada empresa. En dicho
trabajo hemos realizado la investigacion necesaria tanto con cuestionarios dond se
encuentran preguntas relevantes al tema anteriormente sefialado, como una pequefia

pero muy importante entrevista a los Directivos de la Curtiduria Artesanal Totoras.

Por todo lo expuesto en dicho Trabajo de Titulacion se pretende establecer una
mejorada Imagen Corporativa para que pueda posicionarse mejor en sus clientes y a

su vez tener mucho mas impacto visual en su localidad.

En tal medida se presenta esta tesis estructurada de la siguiente forma: en el
capitulo uno se expone el tema, el planteamiento y formulacion del problema, el
analisis critico, las preguntas directrices, la prognosis, la delimitacion de la
investigacion, la debida justificacion y los objetivos sobre los que se basa el tema

propuesto.

El capitulo dos se expone el marco tedrico, sefialamiento de variables y
fundamentacion legal pertinente que sustenta la propuesta; el capitulo tres incluye la
metodologia utilizada en este estudio, las técnicas de la investigacion, la poblacion y

muestra que participa en el andlisis y la operacionalizacion de las variables.

El capitulo cuatro integra el respectivo analisis e interpretacion de los datos
recogidos en la encuesta; el capitulo cinco presenta las debidas conclusiones y
recomendaciones. Lo que da paso al capitulo seis, el que involucra la propuesta de

producto.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

TEMA

“LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA CURTIDURIA ARTESANAL
TOTORAS DE LA CIUDAD DE AMBATO Y EL NIVEL DE
POSICIONAMIENTO EN SUS CLIENTES”

LINEA DE INVESTIGACION

Mercados y Comportamiento del Consumidor. - Esta linea tiene como interés el
estudio del comportamiento humano en un campo especifico, el consumo, ya sea de
bienes, servicios o ideas y los derechos y obligaciones del consumidor. En el proceso
de consumo interesa la forma en que las personas reconocen sus necesidades, buscan
informacion, toman decisiones, realizan la eleccién y la compra y finalmente el
comportamiento post-compra dado entre otros aspectos por la satisfaccion, la lealtad
a la marca y la forma de desecho de los productos.

En esta linea se estudia el comportamiento del consumidor con perspectivas de
diversas disciplinas como: marketing, psicologia, sociologia y economia. En esta

linea interesa tanto las decisiones de compra individual como grupal y tanto las

14



compras para benéfico propio como las destinadas a otros (regalos). Otra tematica de
interés dentro de esta linea es el resultado agregado del comportamiento del
consumidor, que se refleja en la evolucion de los diferentes mercados, tanto

nacionales como extranjeros.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Contextualizacion

Macro

Segun las interpretaciones del Banco Central del Ecuador (BCE), en 2007 la
produccion total correspondiente a la rama de actividad “Fabricacion de cuero,
productos de cuero y calzado” fue de USD $262,58 millones.
Esta cifra representd 1,15% de la produccion total de las curtidurias durante ese afio.
Se trata, en consecuencia, de una rama de actividad de tamafio relativamente menor,
cuya generacién de valor agregado alcanzé los USD $106,95 millones (siempre en
2007).(Ecuador, 2007)

Resulta importante constatar que 45% del valor agregado bruto (VAB) de esta
rama corresponde a ingreso mixto bruto (IMB), 37% a salarios y 13% a excedente

bruto de explotacion (EBE), mientras que 5% del VAB fue a contribuciones sociales.

Los impuestos netos sobre la produccion y las importaciones no alcanzaron
1% siendo que las cifras indican que el sector del cuero en Ecuador es de gran
importancia para el sector productivo y es necesario que las empresas de curtiduria
desarrollen algun tipo de ventaja competitiva dentro de su sector lo cual permitira que
las curtidurias se diferencien tanto en el servicio como la calidad de su producto, por
ello en la presente investigacion se propone que las empresas de curtiembre realicen

un proceso de mejoramiento en cada uno de los procesos de produccidn gue manejan.

Meso

Segun (Productividad, 2013) indico que el sector curtiembre crecié un 8,6%
entre2011 y 2012. Reconocié que la capacidad productiva de los curtidores se
concentra en la provincia de Tungurahua, con un 76% del total, seguido por

Imbabura, Azuay y Cotopaxi.
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Asi mismo, sefiald que la inversion en el sector increment6 del 8% al 55%, entre
2011y 2012.(Donato, 2013)

“La provincia de Tungurahua estd ubicada en el centro de la sierra
ecuatoriana, segun el diario La Hora del lunes 30 de marzo de 2015, dentro del sector
curtidor existen 151 empresas dedicadas a la curtiduria a nivel nacional, donde un
10% se encuentra en Cotopaxi, un 80% esta en Tungurahua, liderando la produccion

de cuero y un 10% restante en el resto del pais”.(INEC, 2015)

Actualmente los fabricantes dedicados al trabajo en cuero o a la curtiduria,
segun Ximena Alban ex presidenta de la Asociacién Nacional de Curtidores del
Ecuador (ANCE), en Tungurahua existen aproximadamente 25 empresas curtidoras
registradas, mientras que las 5 artesanales estan alrededor de 30 distribuidas en los

diferentes cantones de la provincia.

En tal razén un 60%, segun la ANCE enfrentan inconvenientes al no contar
con un adecuado sistema de control de costos que permita establecer su costo de
produccion de los productos que estos ofrecen. Debido a que el punto de partida para
que un fabricante pueda ofertar sus productos a un precio razonable es la
determinacion del costo de produccidn, segun Ximena Alban se hace imprescindible
que los pequefios fabricantes de las diferentes curtidurias conozcan los diferentes

rubros que forman parte del costo de produccién.

Las curtiembres de Tungurahua utilizan diversos tipos de recursos, tales como
instalaciones eléctricas, maquinas para realizar las diferentes operaciones,
herramientas, utillaje, material de consumo, energia eléctrica, agua, mano de obra,
materia prima entre otros, razén por la cual es importante que tengan muy en claro el
analisis de los costos ya que a nivel de Tungurahua segiin la ANCE “Tungurahua y
principalmente Ambato es eminentemente industrial siendo una de las ciudades que

méas paga al fisco, pero en este medio existen fabricas que no llevan un control
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adecuado de los costos de produccion puesto que no aplican un acertado sistema de
costeo y solo aplican los costos implicitos en la produccion de manera arbitraria y sin
contar con una adecuada aplicacion de normas y procedimientos”, generando como
resultado, dificultades al momento de determinar los costos reales y de esta manera
incrementar las ventas y mejorar la rentabilidad, manteniendo un equipo de trabajo
integral que labore en la fabrica cumpliendo funciones determinadas para obtener un

producto de buena calidad.

Micro

Adentrandose dentro del problema interno de la empresa CURTIDURIA
ARTESANAL TOTORAS hemos podido evidenciar la falta de posicionamiento de
la marca dentro y fuera de la Provincia, y el gran desentendimiento que tienen la

mayoria de clientes tanto al por mayor y menor que tiene actualmente la empresa.

Al obtener una imagen corporativa de la empresa se esta posicionando la
marca dentro del mundo de las curtiembres, y asi poder crear mayores fuentes de
ingresos y por ende la apertura que tendria la empresa al consumidor por la
aceptacion a una nueva marca estilizada y trabajada en base a lo que necesita la
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS.

Hemos podido evidenciar al momento de investigar el grado de conocimiento
que tiene el publico objetivo de la empresa, que es muy bajo y en otras ocasiones nulo
por no cumplir con un Manual Corporativo que se base en la identidad para un mejor
entendimiento del proceso que realizan dentro de la misma y su posicionamiento en el

mercado.

El gran desentendimiento de los productos que se comercializa en la empresa
pasa por un bajo interés en la Imagen Corporativa, que lo que ocasiona es no poder
mantener el liderato a nivel provincial y nacional en sus ventas, puesto que no hay un

buen acoplamiento de las caracteristicas y especificaciones de los productos que
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comercializa la empresa, provocando asi un escaso entendimiento en el tema de

cueros y curtiembres.

Los procesos g se lleva a cabo en la empresa lastimosamente estan muy

caducos y obsoletos, es por eso g no se le da el interés necesario al levantamiento de

la identidad de la empresa basada en productos artesanales como son los cueros.

Matriz causa efecto.

EFECTOS

Limitada
rentabilidad de la
Organizacion.

Débil
posicionamiento
de la marca en el

sector.

l

Desconocimiento de las
caracteristicas de los
servicios que realiza la
empresa por parte de la
colectividad.

Imagen corporativa.

Escaso posicionamiento e identificacion del cliente con la actual

CAUSAS

Desinterés de los
Directivos para
generar una
imagen corporativa
solida de la
organizacion.

Graéfico N° 1 Arbol de Problemas.

Elaborado por: Israel Valdez

Desconocimiento
de las ventajas de
poseer una Imagen
Corporativa por
parte de los
responsables de la
promocion de la
empresa.
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Inexistencia de un
manual de Imagen
Corporativa para
el fortalecimiento
de la organizacion.




Andlisis Critico

Dentro de la CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS, hemos podido observar
que el nivel de posicionamiento en los clientes ha sido bajo por el desconocimiento
de la Imagen Corporativa, es por esto que hemos querido darle un Redisefio de la
Imagen con sus Colores Corporativos y su Logotipo actual.

Realizando diferentes propuestas acordes a su nivel de posicionamiento en los
clientes, adjuntando informacion basica y completarlo con las ideas que discutiremos

dentro del Proyecto.

Formulacion del problema.

¢Como influye la Imagen corporativa en el posicionamiento y grado de Satisfaccion

en el Cliente?

Preguntas directrices.

1.- ¢Cual sera la Imagen Corporativa que maneja actualmente la CURTIDURIA
ARTESANAL TOTORAS de la ciudad de Ambato?

2.- ¢Cual seria el nivel de posicionamiento de la Imagen Corporativa de la
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS en sus clientes?

3.- ¢Cuadl es la posible solucion al Problema?
Prognosis.

Al no implementar una buena Imagen Corporativa en la CURTIDURIA
ARTESANAL TOTORAS continuaran su bajo nivel de posicionamiento en los
clientes de la empresa lo cual afectara sus ventas y conocimiento de la misma en la
ciudad de Ambato. La gestion de los Directivos para atender las necesidades de la

empresa en lo que respecta al nivel de posicionamiento en los clientes tiene mucho

20



que ver, se ha notado claramente que no existe un conocimiento actualizado de la
empresa, tampoco para el consumo masivo de sus productos, las falencias son
elocuentes en este campo, el desconocimiento de su Imagen Corporativa es un
problema que se ha venido evidenciando en los clientes que adquieren los productos
de la empresa por lo que se deberia darse mas conocimiento de la misma tanto fuera
como dentro de la institucion en general para evitar que se produzca un bajo
desinterés de sus clientes y que no afecte en el desempefio tanto del personal como en
el de su principales Directivos de la empresa. Se hace necesario e imprescindible dar
a conocer una Imagen Corporativa a los clientes sobre las causas del bajo
conocimiento de su Logotipo y sus consecuencias, para que se ponga en practica y

que a futuro no se tenga problemas.

DELIMITACION DE LA INVESTIGACION.

Campo: Disefio Digital y Multimedia

Area: Comunicacion Publicitaria

Aspecto:

Delimitacion Espacial: CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS
Delimitacion Temporal: Periodo2016.
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Justificacion.

La imagen corporativa de una organizacion es el ADN, de la empresa, esta identidad
la hace Unica e irrepetible y le permite crecer, desarrollarse y perdurar en el tiempo.
La cultura corporativa es lo que la empresa “hace”, como actia en su interior y como

se identifica con la sociedad.

Es asi que resalta la importancia de este trabajo y que se enmarca en el desarrollo del
eje fundamental para que una empresa u organizacion sobresalga y tenga la
oportunidad de crecer y trascender durante el tiempo, tanto en el posicionamiento del
mercado y aceptacién de la sociedad.

Desde que se evidencio el problema en la CURTIDURIA ARTESANAL
TOTORAS la necesidad que se presenta para el mejoramiento y el funcionamiento
del proceso de la Identidad de la marca, se manifiesta la intencion del cambio y
mejoramiento de un Manual Corporativo gque se va manifestar en un aprovechamiento

en la produccién y ventas dentro del mercado artesanal del cuero.

Esta mejora parte por reconocer el adecuado manejo de la Imagen Corporativa y su
desarrollo de la identidad dentro y fuera de la provincia para el futuro de la empresa,
la promocion del desarrollo del potencial humano de los empleados, conjuntamente
con un buen manejo de la marca, la informacion y la comunicacion visual dan paso al
fortalecimiento de la empresa, que hoy en dia trata de responder a la necesidad de

mejorar la calidad de sus ventas y su posicionamiento.

Y realizando un estudio dentro de la empresa y a nivel Provincial y Nacional, hemos
podido evidenciar q la falta de conocimiento por parte de los clientes y no clientes del
ambito del cuero se basa al poco entendimiento y reconocimiento de la Imagen
Corporativa, y en un proceso de cambio y constante variabilidad que vive el mundo

entero es necesario un redisefio de la marca, y un correcto uso de la misma.
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Objetivos.

Objetivo General. -

Disefio de la Imagen Corporativa de la CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS de

la ciudad de Ambato y el nivel de posicionamiento en sus clientes.

Objetivos Especificos. -

Investigar la Imagen Corporativa que maneja actualmente la CURTIDURIA
ARTESANAL TOTORAS de la ciudad de Ambato.

Analizar el nivel de posicionamiento de la Imagen Corporativa de la CURTIDURIA
ARTESANAL TOTORAS en sus clientes.

Proponer un disefio de Imagen Corporativa para la CURTIDURIA ARTESANAL
TOTORAS.

23



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

* Universidad tecnolégica Indoamerica

Tema: “DISENO DE LA IMAGEN GLOBAL DE LA EMPRESA PICADILLY
DE LA CIUDAD DE AMBATO EN EL ANO 2011"

Autor:

CASTRO MOYA, Pablo Ernesto, 2011

Resumen:

El Presente proyecto de tesis con el tema: “DISENO DE LA IMAGEN GLOBAL DE
LA EMPRESA PICADILLY DE LA CUIDAD DE AMBATO EN EL ANO 2011” se
basa en lo que la gente piensa sobre la empresa y la opinion de los productos que esta
brinda a la colectividad y basandonos en la investigacion optar por la creacion del
disefio que ayude al mejoramiento de la empresa en su imagen global. Dicha

propuesta es explicitar algunas conceptualizaciones tedricas acerca de los dos
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conceptos que, a mi criterio, serian fundamentales dentro del ambito de la
comunicacion en las organizaciones. Ellos son: comunicacion, disefio grafico, imagen
global, identidad corporativa, imagen corporativa e disefio editorial, disefio
multimedia, web, disefio 3D. Posteriormente se presenta el proyecto final que lleva
consigo todos los pasos que se propuso tales como el disefio de la imagen global, con

caracteristicas modernas que van acorde con el avance de empresa.

* Universidad tecnoldgica Indoamerica

Tema: “LA IMAGEN CORPORATIVA Y SU INCIDENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL SECTOR DE MICRO
MERCADOS DEL CANTON SALCEDO, PROVINCIA DE COTOPAXI”
Autor:

SARABIA GARCIA, Marcia Erlinda, 2014

Resumen:

El estudio titulado “La imagen corporativa y su incidencia en el comportamiento del
consumidor en el sector de los micro mercados del canton salcedo, provincia de
Cotopaxi”, se plante6 como objetivos determinar la imagen corporativa que aplican,
el posicionamiento que poseen los micro mercados, determinar el comportamiento del
consumidor y su efecto en el nivel de las ventas para proponer una alternativa de
solucién, que se posesione en la mente del consumidor a un micro mercado del
sector. Este trabajo en su totalidad, se ubica dentro de la tipologia de los trabajos
exploratorios en su vinculo con el reconocimiento de la situacién problematica, es a
la vez un trabajo descriptivo, ya que caracteriza a los fendmenos de manera que, en
cualquier realidad y asociacion posible, sean perfectamente caracterizables. La
metodologia utilizada para llevar a cabo los objetivos es de caracter analitica para los
primeros dos capitulos, inductivo deductiva para los resultados y conclusiones, y de
modelacion para la propuesta. El resultado del trabajo de investigacion es la estrecha

relacion existente entre la gestion de la imagen corporativa con el nivel de ventas de
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los micro mercados, por ello se propones un modelo de estructura de Imagen
corporativa que permitird mejorar el comportamiento del consumidor de los micro

mercados del canton Salcedo de la provincia de Cotopaxi.

* Universidad tecnoldgica Indoamerica

Tema: “LA IMAGEN CORPORATIVA Y SU INFLUENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE TRANSPORTES
AMBATO”

Autor:

SANTAMARIA PENALOZA, Bolivar Napoledn, 2015

Resumen:

La imagen corporativa es la manera por la cual se trasmite, quién es, qué es, qué hace
y cémo lo hace. El disefio coordinado y definido, hard que tu imagen sea
correctamente transmitida al mercado deseado, tu mercado. La Imagen Corporativa
de una empresa ha de ser clara y disefiada de forma que evite una dispersiéon de
impactos. El disefio de todos los elementos que la componen debe ser pensado desde
una perspectiva central a fin de evitar acciones aisladas. La Cooperativa de
Transportes “Ambato” ofrece en la actualidad a sus clientes dos tipos de servicio: un
transporte tradicional y un transporte especial para encomiendas. Se creara un manual
de identidad visual corporativa que recoge la definicién de la marca, variantes, reglas
de construccion, tipografias secundarias y usos. En el manual se incluiran las
aplicaciones usuales de papeleria y se prestara especial atencion a las opciones de

rotulacién para los vehiculos de la empresa y en la identificacion de los empleados.
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Categorias Fundamentales

Comunicacion
Visual

Disefio Grafico

Comunicacion
Corporativa

IMAGEN
CORPORATIVA

Gréfico N° 2 Categorias Fundamentales
Elaborado por: Israel Valdez

27

Marketing

Marketing
Estrategico

Publicidad

VARIABLE INDEPENDIENTE <:> VARIABLE DEPENDIENTE

POSICIONAMIENTO
EN EL
MERCADO




FUNDAMENTACION TEORICA

Categorias Fundamentales.

Comunicacion Visual.

Segun el autor (FONTANILLA, 2006, pag. 121)“la comunicacion visual debe saber
transmitir el mansaje, atraer las necesidades de posibles clientes y plasmar de un
modo coherente, directo, intuitivo y efectivo lo que solo de forma tedrica se

concebido.”

Segun el autor (ACASO, 2009, pag. 25), la ultima modalidad de comunicacion, la
visual, se diferencia de las demas en dos aspectos. En primer lugar, el sentido que se
utiliza para captar la informacion es la vista. En este punto, la comunicacién visual
difiere de la comunicacion verbal, pero funciona igual que la comunicacion escrita,
aungue lo que verdaderamente las diferencia es que el cddigo que transmite la
informacidn es distinto: EI Lenguaje visual.

“La Comunicacion Visual es, pues, el sistema de transmision de sefiales cuyo codigo

es el lenguaje visual.”

Segun Fontanilla y Acaso la Comunicacion Visual debe ser algo directo y entendible
a los demas para llegar directamente a un publico objetivo transmitiendo emociones y

efectos que permitan realizar una conexion real con el emisor y receptor.

Funciones de Comunicacion Visual.

Segin (FERNANDEZ, F,, 2011)*“Puede cumplir diferentes funciones, es decir, puede
servir para muchas cosas distintas. Segun el mensaje que se requiera comunicar la
imagen que se creara tendra caracteristicas distintas. Los objetivos principales de la

comunicacion visual.”
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- Describir algo. - Pretende explicar a otra persona como es algo.

“Ejemplos de esta funcion son: los planos, mapas o dibujos cientificos de

animales, se trata de una imagen descriptiva.”

-Simbolizar una idea. - el objetivo es hacer entender con imagenes una frase corta.

“Ejemplos: Dos mufiecos, de distinto sexo, en una puerta pueden significar

“servicios”

Elementos de la Comunicacién Visual

Segun (SANZ, J. C, 2010) “Como elementos que influyen en el proceso

comunicativo a traves de estas funciones se tiene: Emisor, Recetor, Mensaje, Codigo,

Canal, el campo comunicativo, la marca, el signo y el simbolo:

1) Emisor =) quien emite el mensaje

2) Receptor =) quien recibe el mensaje

3) Mensaje =) lo que se transmite

1)

2)

3)

4)

Cddigo =) conjunto de normas y procedimientos que relacionan
significantes - componentes, material o casi material del signo
linglistico que tiene la funcion de apuntar hacia el significado — con
significados — Concepto o idea que se asocia al signo en todo tipo de
comunicacion.

Canal =) soporte a traves del cual se transmite el mensaje (periddicos,
tv, cine, etc.)

El Campo de la Comunicacién Visual =) sector, éarea, destino que
abarca un tipo de comunicacion: Dibujo, escultura, disefio gréfico,
industrial, teatro, danza, radio, sonido con imagenes, etc.

La Marca =) sefial o rasgo distintivo que forma parte de un mensaje
visual o afirmacion, de aviso o de diferenciacion: Uniformes, sellos,

huellas, etc.
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5) Los Signos =) iméagenes que transmiten una indicacién, una orden o
una prohibicion. Su forma debe ser firme y clara, porque su finalidad
es transmitir una informacion con la méxima rapidez. Ejemplos:
lenguaje a sefias, gestos, etc.

6) El Simbolo =) representa una idea, un recuerdo o un sentimiento.
Cada cultura utiliza iméagenes diversas a las que otorga valor de
simbolo, y define estos valores segin sus creencias, gustos Yy
costumbres. Ejemplos: una cruz roja: ayuda médica, la paloma: paz,

etc.

Diseno Grafico

Segun el autor (ZARAGOZA, 2004, pag. 19) “Quien es experto en ¢l tema lo define
como, la adecuacion de distintos elementos graficos previamente seleccionados
dentro de un espacio visual, combinandolos de tal forma que todos ellos puedan
aportar un significado a la misma, consiguiendo el conjunto transmitir un mensaje
claro al espectador. El disefio grafico ha de tener en cuenta los aspectos psicologicos
de la percepcion humana y las significaciones culturales que pueden tener ciertos
elementos, eligiendo éstos de forma que cada uno de ellos tenga un porqué en la
composicion y buscando un equilibrio 16gico entre las sensaciones visuales y la

informacioén ofrecida”.

Segln Zaragoza el Disefio Grafico es la proyeccion para crear, inventar, idear y
proyectar mensajes al publico objetivo a través de la forma y espacio visual segun la
perspectiva de una imagen, utilizando estilos graficos y elementos que representan

una idea conceptualizada.

Ambitos de Aplicacion

e Segun (IAV, 2014) “Los ambitos del disefo grafico son infinitos, ya que cada
vez son mas los campos en los que se emplean elementos creados a través del

ordenador”. El disefio se podria en tres grupos principales:
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e Laedicidn, disefio de todo tipo de libros, periddicos y revistas.
e Lapublicidad, disefio de carteles publicitarios, anuncios, folletos.

e Laidentidad, disefio de una imagen corporativa de una empresa.
El disefio se aplica, en todos los ambitos y se encuentra por todas partes.

Elementos Basicos

Segln (SANCHO, J, 2014) “Los elementos basicos que deben dominar y tener en

cuenta en cualquier disefo.”:

o Lenguaje Visual. - Saber comunicar el mensaje adecuado, con los
recursos oportunos, dependiendo del grupo de personas o publico al
que vaya dirigido el mensaje.

o Comunicacion. - Conocer los procesos de comunicacion, para poder
captar los mensajes que el disefio ha de comunicar.

o Percepcion Visual. - Estar informados, la manera en que las personas
vemos Yy percibimos lo que vemos. Aspectos tan importantes, como
nuestro campo Vvisual, el recorrido de la vista, el contraste, la
percepcion de las figuras, fondos, trayectoria de la luz.

o Administracion de recursos: Conocer todos los recursos de los que se

dispone, y aplicarlos lo mejor posible.

Comunicacion Corporativa

Segun (CAPRIOTTI, P., 1999) “La expresion “Comunicacion Corporativa” ha sido
utilizada de muchas maneras, y principalmente para denominar la comunicacion de
caracter institucional de una empresa u organizacion. En Relaciones Publicas, este
concepto tiene una significacibn mucho mas amplia y profunda. Asi, llamaremos
Comunicacion Corporativa a la totalidad de los recursos de comunicacién de los que
dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus Publicos. Es decir, la
Comunicacion Corporativa de una entidad es todo lo que la empresa dice sobre si

misma”.
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Transmitir o Comunicar es formar una creativa interaccion entre el usuario o receptor
para transmitir un mensaje adecuado ya sea de informacion o demostracion para dar a
conocer ya sea productos, servicios o actividades, los mensajes creados son de forma
voluntaria, manera real y directa, acerca de las actividades que la organizacion

realiza.

Para (CAPRIOTTI, P., 1999) lograr el cumplimiento de estas acciones la

Comunicacion Corporativa tiene una serie de premisas fundamentales, que son:

1) Todo comunica en una organizacién. - en una comparfiia no solo comunican
los anuncios publicitarios a las camparfias de relaciones publicas, sino que toda
la actividad cotidiana de la empresa, desde sus productos y servicios hasta el
comportamiento de sus miembros, son aspectos que “dicen” cosas sobre la
organizacion, que comunican como es la empresa, y, por lo tanto, todos esos
aspectos deben ser cuidados y planificados, para que sean coherentes con
todos los mensajes promocionales de la compafiia.

2) La Comunicacion Corporativa es generadora de expectativas: todas las
actividades de comunicacién que haga una organizacion estaran manifestando
lo que se puede esperar de los productos o servicios de la compafiia, asi como
lo que se puede esperar de la propia organizacion en cuanto al hablar de sus
caracteristicas, funcionamiento o de las soluciones o beneficios que se otorga.

3) La Comunicacion Corporativa debe estar integrado: si reconocemos que existe
una multitud de aspectos que se comunican en la organizacion, deberemos
cuidarnos de planificar adecuadamente todos ellos, para que exista una
coherencia y un apoyo y reafirmacion mutua entre las diferentes alternativas

comunicativas.
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Manifestacion de la Comunicacion Corporativa

Para (CAPRIOTTI, P., 1999) “La Comunicacién Corporativa en una organizacion se

manifiesta de dos maneras, tal y como se puede apreciar en el siguiente grafico:

ACCION
COMUNICATIVA

MANIFESTACION
DE LA

COMUNICACION
CORPORATIVA

CONDUCTA
CORPORATIVA

Gréfico N° 3 Comunicacién.
Elaborado por: Israel Valdez

Accién Comunicativa.

Segin (CAPRIOTTI, P., 1999) “Es una de las formas comunicativas de la
organizacion, es lo que la empresa dice sobre ella misma, es el conjunto de mensajes
y acciones de comunicacion elaborados de forma voluntaria para ser transmitidos a
los usuarios de los productos o servicios de la organizacién, con el fin de informarlos
sobre las caracteristicas de la misma, e influir sobre la percepcién o imagen

corporativa que estos usuarios tienen de la organizacion”.
La accion comunicativa puede incluir:

e La Comunicacion Interna con los empleados, que busca obtener la adhesion y
la integracion de las personas que trabajan en la empresa a los fines y metas

globales de la organizacion.
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e La Comunicacion Comercial con los clientes, cuyo objetivo basico es lograr el
uso/consumo de los productos y/o servicios de la organizacion y la

fidelizacion de los clientes.

Conducta Corporativa.

Segun (CAPRIOTTI, P., 1999) “Esta constituida por todas las acciones que la
organizacion realiza en su vida diaria, constituyéndose estas acciones en un canal de
comunicacion, “diciendo” cosas sobre la empresa, y “comunicando” los valores y

principios con los que se identifica. La conducta corporativa debe incluir:

e La Conducta Interna, que es la forma en que la empresa, como tal, se
comporta con sus miembros.

e La Conducta Comercial, que se refiere a toda la actividad cotidiana que la
organizacion realiza como sujeto comercial, en el ambito del intercambio de
bienes y servidos en el mercado en el que opera.

e La Conducta Institucional, que esta vinculada al comportamiento social de la

organizacion, en cuanto sujeto social integrante de la sociedad.

Plan De Comunicacién Corporativa

Para (CAPRIOTTI, P., 1999)“El comunicar el Perfil de Identidad de la Organizacion
es necesario establecer un Plan de Comunicacion. Este plan debe ser capaz de

determinar:

e Las cormas Comunicativas que mas son utilizadas en la organizacion en su
contacto con los clientes.

e Las Formas Comunicativas que estan comunicando de forma planificada y
cuales comunican de forma espontanea, sin una intervencién programada.

e El impacto y el potencial comunicativo que tienen cada una de las Formas

Comunicativas en los diferentes tipos de usuarios.
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e Las formas que pueden utilizarse para comunicar, de forma efectiva, el Perfil
de Identidad de la organizacién, logrando una mejor y mas eficaz gestion
estratégica de los recursos de comunicacion de los que dispone la compafiia

para informar o influir sobre sus usuarios.

Imagen Corporativa

Para el autor (GALARZA, 2010, pag. 17)“La imagen corporativa es el grupo de
cualidades que permite aplicar a una determinada compafiia, para que de esta manera
se pueda percibir una buena comunicacion visual, para poder transmitir mensajes
especificos a distintos grupos sociales y con un propdsito claro, ademas posibilita una
buena comunicacion a través de ideas, hechos y valores procesados de diferentes
formas de comunicacion, debido al asociamiento de palabras y el entendimiento de

mensajes visuales para un mejor crecimiento e intercambio de informacion.

Segun Galarza la Imagen Corporativa se percibe como se identifica una compafiia o
empresa transmitiendo mensajes e ideas especificando diferentes grupos sociales por
intermedio de los detalles visuales que se pueda transmitir.

Logotipo

Segun (COSTA, 2003, pag. 48)“Establece que para que una marca tenga el caracter
de logotipo, debe poseer una unidad informativa escrita, semanticamente completa y
suficiente por si misma. Del logotipo derivan otras marcas también verbales, como
son el monograma, el anagrama y la sigla, a las que Costa llama, “formas

logotipadas”, mismas a las que agregaremos las iniciales y la firma”.

Segun Costa el Logotipo es el inicio de toda la comunicacion visual el mismo que
caracteriza a toda palabra en un signo o simbolo para generar una identidad comercial

0 marca.
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Tipografia
Segun (COCA, 2013, pag. 24). “En la tipografia permite alcanzar una mejor
informacidn, mediante los folletos, papeleria y revistas, para que pueda ser mostrado

de una manera adecuada entre las diferentes partes y de esta forma lograr una mejor

comunicacién”.

Segun (BAUZA, 2014, pag. 23) “Define a la tipografia como el arte de reproducir la
comunicacion mediante las letras con el fin de que el lector que descifre su contenido

sea capaz de asimilar una informacién concreta.”

Segun Coca y Bauza la tipografia no es mas que caracteres representados en
diferentes formas y modelos para dar una representacion de las letras diferente en

cualquier aspecto cultural y social.

Identidad Corporativa

Segun el autor (MUNOZ, 2004, pag. 29) “Identidad corporativa, es la representacion
mental que tienen los pablicos y la sociedad en general de una empresa, Sus
productos, directivos, métodos de gestion etc., que se manifiestan por medios

graficos, verbales, culturales ambientales y a través de informaciones objetivas”.

Por otro lado (ENRIQUE, 2008, pag. 102) “Define a la identidad corporativa como
un conjunto de elementos que componen la realidad objetiva de cualquier

organizacion, siendo esta como la personalidad de un individuo”

Segn Mufioz y Enrique Identidad Corporativa es el crear algo nuevo para solventar
una mara y un concepto Unico de cualquier tipo de negocio o empresa, basado en
elementos graficos donde se identifica una informacion concreta donde se identifica y

diferencia de las demas.

BENEFICIOS de la IDENTIDAD CORPORATIVA

e Aumento reconocido de la empresa u organizacién

e Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa u organizacion
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e Ahorro de costos por estandarizacion

e Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacion
Manual Corporativo y Manual de Identidad

Para (PAEZ, J,A, 2006) El Manual Corporativo constituye una herramienta para el
manejo de las directrices de presentacion de los mensajes institucionales, como medio
para garantizar el respeto y la promocion de la identidad de la organizacion, en cada

uno de los programas de comunicacion.

1) Ladefinicion comercial de la empresa o marca

2) La actividad principal o secundaria de la empresa, definicion de productos y/o
servicios y sus caracteristicas

3) El tiempo en el mercado y ubicacion de la organizacion

4) Tipo de Mercado

5) Competencia

6) Analisis de la Imagen que posee, determinando la compatibilidad entre la
Imagen de la organizacion y el mercado al que pertenece

7) Elementos se debe mejorar en la organizacion

8) Como, por qué, cuando y donde se debera usar la imagen de la organizacion

El Manual de Identidad Corporativa puede tener la siguiente estructura:
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Elementos | Parte

Elementos Il Parte

Elementos 111 Parte

1. Presentacion

2. Introduccion

3. Resefia Histdrica

4. Objetivos del
Programa

5. Vocabulario

6. Signos de ldentidad

7. Emblema
8. Simbolo
9. Logotipo

10. Gama Cromatica

11. Cuatricromia

12.
13.
14,

15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.
22.

Tramas permisibles
Normas Baésicas
Disposicion formal de
colores

Control de un solo color
Control de diapositivas
Negro y escala de grises
Control de proporcion
Normas Tipogréaficas
Normas
Complementarias
Control de Sombras
Control de Rotacién

23.

24,
25.
26.

27.
28.
29.
30.

31.
32.

Control de
deformacion
Aplicaciones
Papelera
Papeleria
administrativa
Indumentaria
Fachada
Transporte
Anexos
desprendibles
Artes Finales

Carta de colores

Graéfico N° 4 Manual corporativo.

Elaborado por: Israel Valdez

Marketing

Segin (KLOTER, 2003, pag. 4) “Lo define como un proceso a través del cual los

individuos o grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion,

la oferta y el libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros”.

Segin FRASCARA, Jorge. (2000). EI Marketing es una forma de pensar, un enfoque,
una orientacién, un punto de vista, un concepto, una filosofia, por la tanto este ha

variado con el tiempo desde el concepto de produccion hasta el concepto de

Marketing, que es el enfoque que trataremos.

Es el proceso por el que una sociedad anticipa, aplaza, o satisface la estructura de la

demanda de bienes y servicios econdmicos mediante la concepcion, promocion,

intercambio y distribucion fisica de bienes y servicios.
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Objetivos de Marketing

Segin (MAKENS, J, C., 1990) Un objetivo de marketing indica algo que debe
lograrse. Diferenciar objetivos de estrategias no es siempre facil, es una fuente de
confusion muy usual, incluso para personas de empresa. Para diferenciar ambos

conceptos hay que tener en cuenta que un objetivo de marketing debe:

e Ser especifico
e Ser medible
e Referirse a un periodo de tiempo limitado

e Afectar el comportamiento del mercado objetivo
Los tipos de usuarios pueden ser los siguientes:

Usuarios actuales. Los objetivos basicos son: a) Retener los actuales usuarios, tanto
desde el punto de vista del nimero de usuarios como de compras realizadas; y b)
Incrementar las compras de los usuarios actuales, consiguiendo mas compras en un
periodo de tiempo, vendiendo més cantidad de producto o vendiendo productos con

mas margen de beneficio.

Nuevos usuarios. Sus objetivos basicos son: a) Incrementar el nimero de nuevos

clientes; y b) Conseguir la fidelidad de los nuevos clientes.

Ya se ha dicho méas arriba que para desarrollar los objetivos de marketing primero
hay que revisar los objetivos de ventas, el mercado objetivo, los problemas y las
oportunidades. Este analisis proporciona las lineas maestras para construir objetivos

de marketing realistas.

Revisar los objetivos de ventas: Los objetivos de ventas determinan los parametros
necesarios para definir los objetivos de marketing. Hay que revisar las razones por las
que se estimaron los objetivos de ventas a la baja 0 se han mantenido. Los motivos
para establecer objetivos a la baja quizas se encuentren en una lata competencia, en
pérdida de clientes o por razones coyunturales. Todos los motivos encontrados deben

tenerse en cuenta a la hora de fijar objetivos de marketing.
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Revisar el mercado objetivo: EI mercado es la fuente de informacion precisa para
fijar objetivos de ventas, tanto para los usuarios existentes como para los nuevos.
Todo objetivo de marketing hara referencia al comportamiento del mercado, por lo

que es fundamental su estudio.

Revisar los problemas y oportunidades: Los problemas y oportunidades descritos
anteriormente son fundamentales para establecer los objetivos de marketing.
Resolviendo los problemas o explotando las oportunidades obtendremos las ideas

béasicas para plantear los objetivos de marketing.

Formular objetivos racionalmente: Teniendo en cuenta todos los factores descritos
en los pasos anteriores se llega al punto de definir los objetivos de marketing. Hay
que ser ldgico y racional; por ejemplo, no se puede pretender fijar unos objetivos de
marketing que sean compatibles con el mercado objetivo.

Tipicamente se establecen objetivos a corto y largo plazo. Los objetivos de
marketing reflejan las diferencias entre los diversos tipos de empresas. Una empresa
que se dedica a la venta por menor, una empresa con productos masivos, una empresa
que comercializa a otras empresas, tendrdn necesariamente objetivos de marketing

muy diferentes

Proceso de Marketing

Segin (COTA, A, 2013)“Se puede visualizar en el siguiente grafico un modelo
simple de los 5 pasos del proceso de marketing. En los primeros cuatro pasos la
empresa trabaja en entender a los consumidores, como una forma de crear valor en
los clientes que se va adquiriendo. En el Gltimo paso se cosechan los beneficios, que
después de crear un valor agregado para el consumidor, se generan por el valor que
los consumidores entregan a la organizacién a través de las ventas, que se convierten
en utilidades y valor del cliente a largo plazo.”

Entender el Disefiar una Elaborar un
mercado, las estrategia de programa de

necesidades marketing marketing
y los deseos impulsada al de valor
del cliente cliente superior
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Crear Captar el valor de

relaciones los clientes para
redituales y crear utilidades y
deleite para calidad para el

Grafico N° 5 Proceso del Marketing el cliente cliente
Elaborado por: Israel Valdez

Marketing Estratégico

Para (LAMBIN, J. J., 1995) “Define al Marketing Estratégico el seguir la evolucion
del mercado de referencia a identificar los diferentes productos-mercados y
segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las

necesidades a encontrar”.

Segin (QUINTANA, A., 2001) “El Marketing no es una funcibn meramente
operativa, sino estratégica. Debe estar integrado en la estrategia corporativa, y tener
en consideracion no solo a los clientes, sino a todos los que de una forma u otra

tienen contacto e influyen en la actividad y futuro de la organizacion”.

Segln Lambin y Quintana el Marketing Estratégico no es mas que diferentes clases
de llegar al cliente, no solo con nuevas ideas, sino también con diferentes formas de

promocion y validez para la venta de un producto.

Planificacién Estratégica

Para (QUINTANA, A., 2001) “Las actividades comunes que debe cumplir una

planificacion estratégica, desde el punto de vista de Marketing son”:

e Lade terminacion de los objetivos o la toma de decisiones
e El establecimiento de prioridades

e Laasignacion de tiempos

e Laseleccion de personal

e Ladelegacion de responsabilidades

e El establecimiento de funciones en cada puesto de trabajo
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e Laseleccion de los medios necesarios para desarrollar estrategias

Desde el tiempo de Henri y Fayol se aceptan estas tareas como basicas en el campo

de la administracion de empresas y las podemos resumir de esta manera:

- Planificacion. - Comprende el conjunto de actividades que dan forma a la
direccion futura de la organizacién y que sirven, al mismo tiempo, para
desarrollar todas las acciones precisas para alcanzar las metas seleccionadas.

- Organizacion. - Recoge la asignacion de tareas y la seleccion, que debera
Ilevarse a cabo de una manera légica y ordenada.

- Provision de Personal. - Seleccion de las personas requeridas para el
cumplimiento de los objetivos.

- Direccion. - Apoyo a los diferentes niveles de la organizacion para que éstos
puedan alcanzar las metas que les han sido asignadas

- Control. - Establecimiento de una comparacién entre las realizaciones y las

previsiones para determinar el cumplimiento de los objetivos.

Plan de Marketing
Segin (PUBLICOMUNICACION.COM, 2014)“Un plan de marketing es la

planificacion de como llevar a cabo una comunicacion de forma efectiva desde la
empresa hasta el publico y que éste se convierta en cliente al conocer el beneficio que
puede obtener el decidirse por el producto o servicio. Permite saber qué es lo que
tiene que hacer y decir cada actor (personal del departamento de marketing) en cada

momento.

Para (MCARTHY, J, & PERREAULT, W, 2008) “Es la formulacion escrita de una
estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para
ponerla en practica. Debera contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente:
1) qué combinacion de mercadotecnia se ofrecerd, a quién y durante cuanto tiempo;

2) que recursos de la compafiia, que se reflejan en forma de costes, seran necesarios,
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y con qué periodicidad; y 3) cudles son los resultados que se esperan, ventas y

ganancias mensuales o semestrales.

Por lo tanto, el Plan de Marketing es como su nombre lo dice es lo que se planea a
largo o corto plazo, pero a su vez tiene un solo alcance y lo mas probable es anual
dentro de las empresas. Como a su vez también las excepciones pueden ser cuando
los productos son por temporada o cuando existen presentaciones especiales como

cuando salen nuevos productos al mercado.
Propdsitos del Plan de Mercadotecnia

Para (THOMPSON, I., 2006) “El plan de mercadotecnia cumple al menos tres

prop6sitos muy importantes:

1) Es una guia escrita, que sefiala las estrategias y tacticas de mercadotecnia que
deben implementarse para alcanzar los objetivos de la organizacion en
periodos de tiempo especificos.

2) Segun (STANON, W., ETZEL, M., & WALKER, B., 2007) identifica que:

a. Quien es el responsable de qué actividades,
b. Cuando hay que realizarlas
c. Cuanto tiempo y que recursos financieros se les puede asignar
3) Esun mecanismo de control, donde se establecen estdndares de desempefio

contra los cuales se puede evaluar el progreso de cada division o producto.

Etapas del Plan de Marketing

Para (MUNIZ, R., 2010)“El Plan de Marketing requiere un trabajo metodico y
organizado para ir avanzando poco a poco a su redaccion. Es conveniente que sea
ampliamente discutido con todos los departamentos implicados durante la fase de su
elaboracion con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del

proyecto empresarial. Los principales atributos de un plan de marketing son”:
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e Es un documento escrito donde se detalla todas las variables especificas de

marketing.
e Esta dirigido a la consecucion de los objetivos a corto plazo: un afio.
e Debe ser sencillo y facil de entender
e Debe ser practico y realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas
e Debe ser flexible, con gran facilidad de adaptacién a los cambios
e Las estrategias deben ser coherentes y el presupuesto econémico debe ser real.

Publicidad

Segun (MERINERO, 1997, pag. 105) “Es el conjunto de técnicas de comunicacién
que utiliza el marketing de las empresas para dar a conocer a los consumidores sus
productos y sus ofertas, no siendo una forma de diversion, sino un medio de
informacion cuyo objetivo es que el publico se interese por el producto servicio que

Se anuncia.

Segln (COCA, 2013, pag. 56) “En el disefio publicitario se debe tomar en cuenta las
publicaciones impresas, tales como; revistas, periddicos, libros, entre otros que son de
gran importancia para la comunicacion, por otro lado, el desarrollo de los medios de
comunicacion se da por el crecimiento en el mercado en donde las empresas, seran

puntos fuertes que defenderan en gran medida de los diferentes medios.

Segun Merinero y Coca la Publicidad es un conjunto de ideas creativas para dar a
conocer un producto y comercializarlo teniendo en cuenta el producto a disefiar para

un grupo de personas que va ir dirigido.
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Posicionamiento del Mercado

Segun (KOTLER, P., & ARMSTRONG, G, 2008) “La posicion de un producto es la
forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el
lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otros

productos de la competencia”.

Para (GALLO, P, 2000) “Es usualmente el trabajo inicial de meter en la mente una

idea, un nuevo posicionamiento sera llevar la marca a otro nivel.

Se puede entender que exista una posibilidad de re-posicionar marcas y productos en

las mentes de los consumidores.

Lo interesante para GALLO es que interpreta al Posicionamiento como algo que no
se mueve, 0 que es estatico, los cuales se dan cuenta por su inmovilidad o en otras
palabras como la autora lo dice “se hace bien el trabajo y se estd asegurado para

siempre”.

Por ende, es donde se puede asegurar el trabajo y actual posicionamiento estando
muy atentos a la posibilidad de no cometer errores que se puedan perder una buena

posicién en la mente de los consumidores.

Factores y Estrategias del Posicionamiento

Para (MORANO, X., 2010) “La estrategia de posicionamiento es un proceso
mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra
marca, empresa o producto desde su imagen actual a la imagen que deseamos. Las
estrategias de posicionamiento deben tener en cuenta los siguientes factores:

e Ladiferenciacion. - Diferenciarse del resto, posicionarse junto a la mayoria no
suele ofrecer ninguna ventaja.

e Imitabilidad. - Dificultad de los competidores para imitarlo en el corto plazo y
no perder la oportunidad de diferenciarse.
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e Beneficios para el consumidor. - EI posicionamiento de una marca tiene que
proporcionar un valor agregado a los clientes.

e Integracion de la comunicacion. - Es importante integrar las estrategias de
posicionamiento dentro de la comunicacion de la organizacion.

e Rentabilidad. - La posicion que se desee alcanzar debe proporcionar
beneficios econémicos a la organizacion.

e Perfeccionamiento. - El posicionamiento de una marca es un proceso de
perfeccionamiento de la marca, incrementando su valor afiadido y buscando

ventajas competitivas.

En el siguiente esquema se presenta un resumen de las principales estrategias de

posicionamiento usadas en el mercado segun (ILARDIA, N., 2014)
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DESTACANDO LAS DIFERENCIAS
QUE TENGA UN PRODUCTO PARA
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COMO EL QUE OFRECE EL MEJOR
VALOR
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Gréfico N° 6 Estrategias de posicionamiento
Elaborado por: Israel Valdez

Metodologia del Posicionamiento

Segun (MERKDOTECNIA, 2008) “las estrategias de posicionamiento crean una
proteccion para las ventas en el mercado. El posicionamiento no s6lo nos ayuda a
mantener un liderazgo. Es también una herramienta Gtil para mantener una posicion,
evitar una colision directa con el lider del mercado, introducir nuevos productos,
ayudar a la diferenciacion e identificacion de productos en mercados saturados y

prevenir o minimizar los efectos de futuros lanzamientos o nuevas tecnologias.

Sefialamiento de Variables

Variable Independiente:

Nivel de posicionamiento

Variable Dependiente:

Imagen Corporativa
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Fundamentacion Legal

Constitucién de la Republica del Ecuador
Capitulo 11

Derechos del Buen Vivir

Seccion 111

Comunicacion e informacioén

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

2. El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion
4. E | acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva,
sensorial y a otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.

Ley Orgénica De Defensa Del Consumidor
Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa 0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que

puedan afectar los interés y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se
refiere a:
1.- Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar
de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;
2.- Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del

crédito;
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3.- Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecido, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los

fines que se pretende satisfacer y otras.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

Enfoque

La presente investigacion tuvo un enfoque Cuali-cuantitativo, porque se pretendid
investigar la influencia que existe en la comunicacion publicitaria y manejar un uso
correcto del manual corporativo.

Enfoque Cuantitativo

La propuesta, tiene un enfoque cuantitativo porque, permitira analizar diversos

elementos que pueden ser medidos y cuantificados. Toda la informacién proviene de

las encuestas aplicadas al grupo objetivo mencionado como parte del problema.

Enfoque Cualitativo

La investigacion cualitativa da cuenta de la credibilidad de la comunicacién, o de los

conceptos, o de los beneficios ofrecidos. Los estudios cualitativos observan al
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individuo encuestado, por un lado, y por otro lado observan el producto, u objeto de

la investigacion.

Modalidad de investigacion.

El trabajo investigativo respondid las siguientes modalidades.

De Campo: En esta investigacion se utilizd la modalidad de campo, porque se la
realiza en el lugar en el cual se origina el problema, ademas esto permitird manejar

los datos con precision y seguridad.

Documental — Bibliogréafica: Utiliza técnicas muy precisas, de la documentacién
existente, que directa o indirectamente, aporte la informacion. La investigacion
documental ya sea, libros, revistas, documentos, producird nuevos asientos
Bibliograficos sobre el particular, siendo la investigacion bibliografica, un cuerpo de

investigacion documental.

De Intervencion Social: Porque se traté de una propuesta de cambio, permitiendo el

mejoramiento de la Imagen Corporativa de la empresa.

Nivel o Tipo de Investigacion

Los tipos de investigacidn utilizados en este proyecto fueron:

Nivel Exploratorio: Los estudios exploratorios porque permitieron la aproximacion
a fendmenos desconocidos, con el fin de aumentar el grado de familiaridad y
contribuir con ideas respecto a la forma correcta de abordar el problema planteado,

con el propdsito de que estos estudios no se constituyan en pérdida de tiempo y

recursos. El estudio exploratorio se centrd en descubrir.
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Nivel Descriptivo: Los estudios descriptivos buscaron desarrollar una imagen o fiel
representacion (descripcion) del fendmeno estudiado a partir de sus caracteristicas.

Describir en este caso es sinénimo de medir. Midieron variables o conceptos con el
fin de especificar las propiedades importantes de comunidades, personas, grupos o

fendmeno bajo analisis.

Nivel Correlacional: Los estudios correlacionales midieron el grado de relacion, y la
manera como interactian dos o mas variables entre si. Estas relaciones se
establecieron dentro de un mismo contexto, y a partir de los mismos sujetos en la

mayoria de los casos.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de la Informacion

En la recoleccion de la informacion del presente trabajo se utilizaré la técnica de la
Encuesta y Entrevista.

La Encuesta: Se utiliza con estrictos fines cuantitativos, es decir que vamos a
explicar el porcentaje de la poblacion en estudio sobre el tema de investigacion,
aplicando las herramientas necesarias para calcular la muestra respectiva y

I6gicamente tener establecido la encuesta a aplicar para la indagacion.

La Entrevista: Mediante los diferentes canales de indagacion empezaremos una
entrevista con los diferentes Directivos de la empresa, basandonos en unas preguntas
planteadas especificamente para saber el nivel de conocimiento que tienen de la

Imagen Corporativa de la empresa, como el Nivel de posicionamiento en sus clientes.

Procesamiento de la Informacién
Luego de recogidos los datos fueron transformados siguiendo los siguientes

procedimientos:
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e Se limpiara la informacion de toda contradiccion, que no sea incompleta, no

pertinente.
e Si se detecta fallas se volvera a repetir la recoleccion de la informacion.

e Finalmente se tabulara segun las variables, en este caso la variable independiente
y la variable dependiente, luego se realizara los cuadros de cada variable y el
cuadro con cruce de variables. Y se realizard un estudio estadistico de datos para
la presentacion de resultados.

Validez y Confiabilidad

Validez

En el desarrollo de la investigacion al tratarse de un aspecto Cliente - Empresa se
determina la validez de las técnicas en el momento en que se demuestra
cuantitativamente la relacion de las variables a través de su Operacionalizacion y la

formulacién de la hipoétesis.

Confiabilidad

Para la aplicacién definitiva de los instrumentos en la investigacion, la confiabilidad
se estipula, abordando, consultando y asesorandose con profesionales especialistas en
el campo del cuero, y de personas que ya han tratado temas similares al planteado.

Plan para la Recoleccién de la Informacion

Cuadro N°1 Plan de recoleccién de la informacién

Preguntas bésicas Explicacién

¢Para qué? Para alcanzar los objetivos de investigacion

b ) bietos? Curtidurias y Artesanos de la ciudad de
¢De qué personas u objetos®
Ambato.
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Valdez Israel con el tema, “LA IMAGEN
CORPORATIVA DE LA CURTIDURIA
ARTESANAL TOTORAS DE LA

;Quién? CIUDAD DE AMBATO Y EL NIVEL DE
POSICIONAMIENTO EN SUS
CLIENTES”

¢Cuando? Del 2016

;Donde? En la ciudad de Ambato.

¢ Qué técnicas de recoleccion?

Encuestas, Entrevistas

¢Con que?

Encuestas y cuestionarios.

¢En que situacién?

Bajo condiciones absolutas de respeto hacia
los Clientes y Directivos de la empresa con
absoluta reserva y confidencialidad.

Fuente: personal

Elaborado por: Israel Valdez

Plan para el Procesamiento de la Informacion

e Reuvision critica de la informacion recogida; es decir, limpieza de informacion

defectuosa, contradiccion, incompleta, no pertinente.

e Repeticion de la recoleccion, en ciertos casos individuales, para corregir fallas de

contestacion.

e Tabulacion o cuadros segun variables de cada objetivo especifico: cuadros de una

sola variable, cuadro con cruces de variables.

e Manejo de informacion (reajuste de cuadros con casillas vacias o con datos tan

reducidos cuantitativamente, que no influyen significativamente en los analisis)

e Estudio estadistico de datos para presentacion de resultados

Analisis e Interpretacion de resultados

e Andlisis de resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones

fundamentales de acuerdo con los objetivos
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e Interpretacion de los resultados, con el apoyo del marco teorico, en el aspecto
pertinente.

e Comprobacion estadistica de los objetivos especificos

e Establecimiento de conclusiones y recomendaciones

Elaboracién de una alternativa de solucion

Poblacion y muestra.
Poblacion.

Nuestra poblacién o Grupo Objetivo se encuentra definido por parte del departamento
de ventas de la empresa Curtiduria Artesanal Totoras en dos grupos prioritarios los

clientes actuales y potenciales.

Clientes Actuales: Son aquellas personas, empresas u organizaciones que le
hacen compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha
reciente. Son los que generan el volumen de ventas o una determinada

participacion en el mercado.

Clientes Potenciales: Son aquellos personas, empresas u organizaciones que
realizan compras a la empresa de forma regular en la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion,

recursos necesarios y autoridad para comprar.

Muestra

A continuacion, se presenta el calculo del tamafio de la muestra de la poblacién segln

los datos establecidos.

n= Tamafio de la muestra

Z= Nivel de confiabilidad (1.65)

p= Probabilidad de ocurrencia (0.5)
Q= Probabilidad de no ocurrencia (0.5)
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N= Universo (1500)
E= Margen de error (0,06%)

ZZ* N* P*Q
E%(N-1) +Z2*P*Q

1,65°*1500 * 0,5*0,5

0,06%(1500-1) +1.65%*0.5*0.5

n = 168 encuestas

Cuadro N°2 Muestra

DESCRIPCION PROPORCION MUESTRA
Clientes actuales 40% 67
Clientes potenciales 60% 101
Total 100% 168

Fuente: base de datos Curtiduria Artesanal Totoras
Elaborado por: Israel Valdez

Esta clasificacién es muy util por dos razones: 1) Porque permite identificar a los
clientes que en la actualidad estan realizando compras y que requieren una atencion
especial para retenerlos, ya que son los que en la actualidad le generan ingresos
econdmicos a la empresa, y 2) para identificar aquellos clientes que por alguna razon
ya no le compran a la empresa, y que por tanto, requieren de actividades especiales

que permitan identificar las causas de su alejamiento para luego intentar recuperarlos.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
1. ¢Con que frecuencia usted adquiere nuestros productos?

Cuadro N° 3 Pregunta 1

‘semanal 34 20%
‘quincenal 52 31%
‘mensual 82 49%
‘Total 168 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Israel Valdez

58



Gréfico N° 7, pregunta 1

¢Con que frecuencia usted adquiere nuestros
productos?

B semanal m quincenal mensual

49%

Fuente: cuadro
Elaborado por: Israel Valdez

Analisis e interpretacion

El 49% de los encuestados sostiene que adquieren los productos mensualmente,
mientras que con un 31% lo hacen quincenalmente, y finalmente un 20% de los

encuestados lo realizan semanalmente.

Interpretacion

Podemos verificar conforme con los resultados obtenidos en la encuesta de la
pregunta N°L nos da como conclusiones que la mayoria de clientes de la

CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS hacen la compra de los productos
mensualmente
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2. ¢Qué le motiva a usted a comprar nuestros productos?

Cuadro N°4 Pregunta 2

'OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Variedad 56 33%
‘Calidad 39 23%
Precio 73 44%
Total 168 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Israel Valdez

Gréfico N° 8, pregunta 2

¢Qué le motiva a usted a comprar nuestros
productos?

W Variedad m Calidad Precio

Fuente: cuadro
Elaborado por: Israel Valdez
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Analisis e interpretacion

El 44% de los encuestados sostiene que lo que les motiva adquirir los productos es
por su valor, mientras que con un 33% lo hacen por su variedad en los modelos y
colores, y finalmente un 23% de los encuestados lo realizan por la calidad de los

productos.

Interpretacion

Podemos verificar conforme con los resultados obtenidos en la encuesta de la
pregunta N°2 nos da como conclusiones que la mayoria de clientes de la
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS hacen la compra de los productos por su

precio que es significativo a relacion de la competencia.
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3. ¢Desde su punto de vista como calificaria la promocién de Curtiduria
Artesanal Totoras ?

Cuadro N°5 Pregunta 3

'FRECUENCIA PORCENTAJE
10 6%
54 32%%
76 45%
28 17%
168 100

Fuente: encuesta
Elaborado por: Israel Valdez

Gréfico N° 9, pregunta 3

é¢Desde su punto de vista como calificaria la
promocion de Curtiduria Artesanal Totoras ?

M Excelente ® Muy bueno = Bueno Regular

6%

17%

Fuente: cuadro
Elaborado por: Israel Valdez
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Analisis e interpretacion

El 6% de los encuestados sostiene que lo que la calidad de los productos es
Excelente, mientras que con un 32% sostiene que la calidad es Muy buena, en tanto
un 45% nos da como resultado que la calidad del producto es simplemente Buena, y

finalmente un 17% de los encuestados lo califican como una calidad Regular.

Interpretacion

Podemos verificar conforme con los resultados obtenidos en la encuesta de la
pregunta N°3 nos da como conclusiones que la mayoria de clientes de la
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS tienden a tener una relacion muy baja
conforme a la calidad de los productos.
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4. ¢Qué le gustaria que la empresa mejore con respecto al producto y en si
misma?

Cuadro N°6 Pregunta 4

7 46%
79 47%
12 7%
168 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Israel Valdez

Gréfico N° 10, pregunta 4

¢Qué le gustaria que la empresa mejore con
respecto al producto y en si misma?

7%

M Variedad
m Calidad

Precio

Fuente: cuadro
Elaborado por: Israel Valdez
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Analisis e interpretacion

El 33% de los encuestados sostiene que les gustaria que mejore su variedad en los
productos, mientras que con un 32% sostiene que se mejore en su calidad, y
finalmente un 35% de los encuestados desearian que se mejore su precio para que

eleven sus compras.

Interpretacion

Podemos verificar conforme con los resultados obtenidos en la encuesta de la
pregunta N°4 nos da como conclusiones que la mayoria de clientes de la
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS desearia que se mejore en su variedad
para que exista mayores ventas de los productos.
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5. ¢Los vendedores le ofrecen una completa informacion acerca de nuestros
productos?

Cuadro N°7 Pregunta 5

35 21%
58 34%
75 45%
168 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Israel Valdez

Gréfico N° 11, pregunta 5

éLos vendedores le ofrecen una completa
informacion acerca de nuestros productos?

EmSi mNo " Aveces

Fuente: cuadro
Elaborado por: Israel Valdez
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Analisis e interpretacion

El 21% de los encuestados sostiene que les gustaria que los vendedores mejoren la
informacion otorgado por la empresa sobre los productos, mientras que con un 34%
sostiene que la informacién que les brindan los vendedores de la empresa esta bien
proporcionada, y finalmente un 45% de los encuestados en pocas ocasiones se mejore

la informacion proporcionada.

Interpretacion

Podemos verificar conforme con los resultados obtenidos en la encuesta de la
pregunta N°5 nos da como conclusiones que la mayoria de clientes de la
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS desearia que exista mayor informacion de

los productos por parte de los vendedores de la empresa.
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6. ¢Como calificaria usted nuestro servicio?

Cuadro N°8 Pregunta 6

'FRECUENCIA PORCENTAJE
5

3%

36 21%
84 50%
43 26%
168 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Israel Valdez

Gréfico N° 12, pregunta 6

éComo calificaria usted nuestro servicio?

M Excelente ™ Muy bueno ™ Bueno Regular

3%

Fuente: cuadro
Elaborado por: Israel Valdez
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Analisis e interpretacion

El 3% de los encuestados sostiene que el servicio proporcionado por la empresa es
Excelente, un 21% sostiene que el servicio otorgado es Muy bueno, mientras que un

50% lo catalogan como Bueno, y finalmente un 26% lo califican como Regular.

Interpretacion

Podemos verificar conforme con los resultados obtenidos en la encuesta de la
pregunta N° nos da como conclusiones que la mayoria de clientes de la
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS califican al servicio otorgado por la

empresa en Bueno y desearian que se mejore totalmente dicho servicio.
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7. ¢Enrelacion con la competencia ¢en qué posicion cree usted que se encuentra
la Curtiduria Artesanal Totoras?

Cuadro N°9 Pregunta 7

'FRECUENCIA PORCENTAJE
4

3%

24 14%
74 44%
66 39%
168 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Israel Valdez

Gréfico N° 13, pregunta 7

¢En relacion con la competencia éen qué
posicion cree usted que se encuentra la
Curtiduria Artesanal Totoras?

HLider mCercadellider m Lejos dellider Poco importante

3%

Fuente: cuadro
Elaborado por: Israel Valdez
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Analisis e interpretacion

El 3% de los encuestados sostiene que la empresa se mantiene como lider a relacion
de la competencia, un 14% sostiene que esta Cerca del Lider, mientras que un 44% lo
catalogan como Lejos del Lider, y finalmente un 39% lo califican como una empresa

Poco importante frente a la competencia.

Interpretacion

Podemos verificar conforme con los resultados obtenidos en la encuesta de la
pregunta N°7 nos da como conclusiones que la mayoria de clientes de la
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS califican que la empresa se encuentra

lejos de ser lider comercial en la ciudad.
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8. ¢Cudl es su opinion acerca de la imagen corporativa de Curtiduria Artesanal
Totoras?

Cuadro N°10 Pregunta 8

'FRECUENCIA PORCENTAJE
7

4%

27 16%
66 39%
68 41%
168 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Israel Valdez

Gréfico N° 14, pregunta 8

¢Cual es su opinidn acerca de la imagen
corporativa de Curtiduria Artesanal Totoras?

M Excelente M Muy Bueno & Bueno Regular

4%

Fuente: cuadro
Elaborado por: Israel Valdez
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Analisis e interpretacion

El 4% de los encuestados sostiene que la Imagen Corporativa de la empresa es
Excelente, un 16% sostiene que es Muy Buena, mientras que un 39% lo catalogan

como Bueno, y finalmente un 41% lo califican como Regular su Imagen Corporativa.

Interpretacion

Podemos verificar conforme con los resultados obtenidos en la encuesta de la
pregunta N°8 nos da como conclusiones que la mayoria de clientes de la
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS califican que la Imagen Corporativa esta
muy deteriorada y necesita en Redisefio de la misma.
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9. ¢Considera usted que seria conveniente que se mejore la imagen corporativa
de la empresa?

Cuadro N°11 Pregunta 9

'OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
s 70 42%
No 31 18%
Talvez 67 40%
‘Total 168 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Israel Valdez

Gréfico N° 15, pregunta 9

éConsidera usted que seria conveniente que se
mejore la imagen corporativa de la empresa?

mSi mNo Tal vez

Fuente: cuadro
Elaborado por: Israel Valdez
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Analisis e interpretacion

El 42% de los encuestados sostiene que se mejore la Imagen Corporativa de la
empresa, un 18% sostiene que estd bien la Imagen actual, y finalmente un 40%
desearian que Tal vez si es posible que se cambie su Imagen Corporativa.

Interpretacion

Podemos verificar conforme con los resultados obtenidos en la encuesta de la
pregunta N°9 nos da como conclusiones que la mayoria de clientes de la
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS si desearian que se haga una Imagen

actualizada y mejorada de la Imagen Corporativa actual.
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10. ¢Ha observado o escuchado algun tipo de publicidad por parte de la empresa?

Cuadro N°12 Pregunta 10

'FRECUENCIA PORCENTAJE
3

2%

16 9%
28 17%
67 40%
54 32%
168 100%

Fuente: encuesta
Elaborado por: Israel Valdez

Gréfico N° 16, pregunta 10

é¢Ha observado o escuchado alguin tipo de
publicidad por parte de la empresa?

HSiempre M Aveces M Ocasionalmente Rara vez Nunca

2%

s,

40%

Fuente: cuadro
Elaborado por: Israel Valdez
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Analisis e interpretacion

El 2% de los encuestados sostiene que se Siempre escucha la publicidad de la
empresa, un 9% sostiene que solo A veces lo ha escuchado, mientras que un 17%
ocasionalmente lo ha escuchado y ha visto, un 40% lo ha visto y escuchado
solamente ocasionalmente y finalmente un 32% Nunca ha escuchado o ha visto la

publicidad de la empresa.

Interpretacion

Podemos verificar conforme con los resultados obtenidos en la encuesta de la
pregunta N°10 nos da como conclusiones que la mayoria de clientes de la
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS Rara vez y Nunca han podido visualizar y

escuchar alguna publicidad de la empresa por ningn medio.
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ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS DIRECTIVOS DE LA EMPRESA

1.- ;Sabe usted la Razdn Social de la empresa?
El giro comercial de la empresa es la produccion y comercializacion de pieles y a su
vez ofrece a sus clientes una gran variedad de productos en cuero para la elaboracion

de calzado.

2.- ¢ Le gustaria modificar el logotipo que actualmente posee la empresa?

Se le pregunto al publico interno entre trabajadores y directivos sobre su pensar sobre
el logo actual que poseia la curtiduria artesanal Totoras y si le gustaria modificarlo y
se obtuvo una respuesta de un 70% que si estaban a favor de modificarla y que
utilizaran colores y formas que representen lo que la empresa es en si y a lo que se

dedica y solo un 30 % se hallaban los que se sentian conformes entre otros.

3.- ¢Sabe Ud. la historia y como naci6 el Logotipo actual de la empresa?

El logotipo corporativo de la Curtiduria Artesanal Totoras que actualmente se esta

usando fue propuesto por su propietario el mismo que no ha llegado a tener un gran
impacto por lo cual pienso que deberia darse un mayor realce y refrescamiento a la

imagen como lo exige la competencia y la tendencia actual.

4.- ¢ Sabe usted de donde provienen los colores corporativos de la imagen
Corporativa de la empresa?

Los colores que predominan en el logo son los beige y los cafés que guardan
semejanza con las pieles o cueros que se produce en la empresa ademas de la textura

que se aprecia.
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5.- ¢La empresa realiza algun tipo de publicidad sea impresa o audiovisual?
No tal cual, pero si lo mas primordial como la impresa, pero si tratamos de
implementar mejores estrategias de publicidad como la television un medio con un
alcance mas amplio dentro del mercado local que mejoren el desempefio de la

empresa.

6.- ¢ El Logotipo actual lo podria identificar con facilidad sin que esté escrito el
nombre de la empresa?

Pienso que no y esto se debe a en su mayoria a su posicionamiento ya que la mayor
parte de clientes no identifican la empresa por su logo.

Analisis
Los cambios en la empresa deberian darse frecuentemente con el fin de mejorar su

imagen, los productos entre otras cosas, es asi que cada cambio influye directamente

con el posicionamiento de la empresa.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Mediante la realizacion de esta tesis se logré tanto el estudio, investigacion y
desarrollo posteriormente el disefio de la nueva marca grafica dindmica como el
disefio del manual que controlard, mas no limitara, a la nueva marca para la empresa
CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS, que ademas sera el nuevo rostro que la
empresa podra posicionarla mediante publicidad e impregnara en su target al cual

dirige su producto.

Tanto la nueva marca como el manual de imagen corporativa de la misma cumplen
con el concepto de ser dinamicos y con una nueva metodologia de manejo en cuanto a
la imagen que la empresa tenia ya que se representaba de forma empirica y nada
atrayente a la vista, y a su vez representan y diferencian de manera Unica a la empresa

de curtiembre de sus demas competidores y sus posibles clientes.
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Asimismo este proyecto logré la proyectar una nueva marca gréafica atractiva que
juega con la necesidad de la empresa ademas de plantear un  manejo de imagen

corporativa vanguardista a nivel nacional en lo que se refiere al cuero.

Finalmente, la investigacion de campo en la empresa Artesanal Totoras proporcion6
tanto la informacion sobre la empresa como la de su actual marca grafica para tener
conocimiento de lo que ésta marca representaba sobre su Mision y Vision en como se
encuentra a que sitial desea llegar, si se la utilizaba y de qué manera se lo hacia, que

es lo que no funcionaba y que valia rescatar de ella.
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Recomendaciones

Una vez concluido el proyecto de investigacion es evidente la importancia que una
marca grafica disefiada desde su base, es decir, desde el concepto hasta su gréfica
final provoca sobre lo que sea que este representando. Un producto, una ciudad o una
empresa en el caso de Curtiduria Totoras al tener una imagen a través de la cual
mostrarse, puede exponer todos sus valores afiadidos implicitos y que no se verian de

otra manera.

Curtiduria Totoras debera reconocer, como muchas otras empresas, el potencial que
la imagen corporativa tiene en el éxito de ventas de los productos que es lo que la
empresa necesita amplificar para salir de su mayor problema como lo es su crisis
econOdmica actual ademas de la competencia. Aprovechar el nuevo tipo de marca en el
mercado de la curtiembre seria Gtil para alcanzar varios de los objetivos empresariales

que Curtiduria Totoras tiene mas a futuro después de implementar su nueva marca.

En conclusion, el trabajo del disefio de la marca gréafica Curtiduria Totoras y
cualquier otra marca gréfica no deberia terminar después de obtener el disefio final
sino tiene que continuar con un trabajo de manejo en la promocion de ésta. Al igual
gue su nueva marca dinamica, es menester continuar el futuro proceso de
implementacién de la marca analizando a fondo un concepto publicitario que

funcione y transmita un mensaje deseado
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CAPITULO VI

PROPUESTA

TITULO DE LA PROPUESTA

Disefio de una Imagen Corporativa para elevar el nivel de posicionamiento en sus
clientes de la empresa CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS.

DATOS INFORMATIVOS

Institucion: CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS
Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Direccion: Parroquia Totoras Barrio Palahua via a Cevallos
Teléfonos: (032) 748019 — Cel.: 0985012962

Antecedentes

Curtiduria Artesanal Totoras, es una empresa familiar, que se encuentra ubicado en la
Parroquia Totoras Barrio Palahua via a Cevallos, fue fundada el 26 de marzo de 1987
por el sefior LUIS ALFONSO TIBAN SAILEMA.

83



Estd calificado por el Ministerio de Industria Competitividad y Pesca (MICIP),
acuerdo No. 153, como una empresa artesanal. Su fundador trabajo en empresas
curtidoras de gran renombre en el pais, lo que le permitié adquirir todo el
conocimiento y experiencia necesaria “para lograr levantar y consolidar lo que hoy es
Curtiduria Artesanal Totoras. En los inicios de su actividad econémica, contaba con

una maquina raspadora y un bombo, y se trabajaba 100 cueros mensuales.

Al transcurrir el tiempo fue encontrando muchos obstaculos y adversidades que se
presentaban en el camino, los cuales fueron vencidos sin derrumbarse con un temple
de acero. Al fallecer el Sr. Luis Tiban, el 28 de mayo del 2011, “Curtiduria Artesanal
Totoras” pasa a nombre de su hija la Sta. BERTHA ISABEL TIBAN CAJAMARCA
actual propietaria desde el 30 de mayo del 2011 calificado en el Ministerio de
Industria y Productividad (MIPRO) el 22 de agosto del 2011 bajo el Acuerdo NO.
644.

En la actualidad esta empresa se dedica a la produccion y comercializacion de pieles
de ganado vacuno. Los productos terminados estan a la disposicion de la industria del
calzado, vestimenta y marroquineria. Cuenta con las siguientes maquinas: 3 bombos,
una descarnadora, una escurridora, una raspadora, una plancha y una maquina
medidora y una maquina Roller pigmentadora, con estas maquinas, se trabaja de
1000-1200 bandas mensuales. La productividad de la empresa y los procesos han
mejorado gracias al constante capacitacion y a la entrega de sus integrantes, que son
jévenes SEGOIL Seguridad Industrial y Ambiente Pagina ESTUDIO DE IMPACTO
AMBIENTAL EX - POST CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS profesionales,
lo que ha permitido a Curtiduria Artesanal Totoras posicionarse entre las mejores

empresas de su ramo.
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Vision
Ser el organismo mas importante para el gremio curtidor, siendo el enlace para

garantizar el desarrollo rentable y sustentable de las empresas, brindando confianza y

servicios de calidad.

Misién
Contribuimos al éxito de nuestros clientes, otorgando de forma honesta y sostenible,

cuero terminado de alta calidad; utilizando nuestra capacidad, experiencia y
tecnologia en el tratamiento industrial a las pieles bovinas

Justificacion

El tratar con importancia un buen Disefio de la Imagen Corporativa de la empresa de
la ciudad de Ambato. Desarrollara un nivel de posicionamiento alto la cual se vera
reflejada, en una buena confiabilidad de los clientes y personas inmersas en el campo

de Curtidurias.

La empresa debe tener una planificacion bien estructurada sobre lo que significa la
publicidad, por lo que la investigacion en proceso permitird a los Directivos mirar

desde una nueva perspectiva su nueva Imagen en los clientes.

Una comunicacion publicitaria es el eje fundamental y la oportunidad de crecer y
transcender durante tiempo y la aceptacién de la sociedad ya que fortalece la
comunicacion econoémica, social y cultural a través de estrategias orientadas a sus
clientes y ademas la comunicacion publicitaria garantiza llegar al logro de objetivos

en las instituciones.
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La Factibilidad es la adecuada porque existe el apoyo de los Directivos de la empresa
para dar a conocer su nueva Imagen Corporativa y asi afianzar su nivel de

posicionamiento en sus clientes.

El beneficiario del Redisefio de la Imagen Corporativa de la empresa serd de gran
utilidad de manera que permita a sus Directivos como a sus Clientes un nivel mucho

mas alto de posicionamiento en el mercado artesanal del cuero.

Objetivos

Objetivo General

Disefar la Imagen Corporativa para elevar el nivel de posicionamiento en los clientes
de la CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS.

Objetivos Especificos

-Proponer un Imagotipo con sus aplicaciones para la CURTIDURIA ARTESANAL
TOTORAS.

-Desarrollar un Manual de Imagen Corporativa con las normas y politicas de uso

necesarias.

-Socializar el Manual corporativo de CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS con

miembros de la empresa.
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Anadlisis de Factibilidad

Factibilidad operativa

Planteada la propuesta del redisefio de marca se procedié a la recoleccion de
informacion la misma que después de ser analizada se optd por resaltar los puntos
mas relevantes y distintivos tanto como los pro y contra de la empresa y hallar una

solucion.

Factibilidad Técnica

La presente propuesta es factible porque se cuenta con la suficiente
informacion sobre CURTIDURIA ARTESANAL TOTORAS, en este caso se cuenta
con los conocimientos necesarios para realizar un redisefio de marca e
implementacién de nuevos y novedosos recursos de publicidad que informe a sus

usuarios sobre las ventajas y fortalezas con las que cuenta dicha empresa.

Factibilidad Social

La factibilidad social que presenta la aplicacién de un plan estratégico ayudara
al mejoramiento de la produccion ademas que contribuira a una mejor calidad de vida
tanto de los empleados que forman parte de la empresa y principalmente de los
directivos ya que al incrementarse la produccién la demanda de pieles sera satisfecha

y los beneficios obrero patronales aumentaran.

Factibilidad Econdmica

Costos que tiene que ver con los factores que interviene a la realizacién del proyecto
sean directos o indirectos.

Los costos seran financiados por cuenta propia.

87



Cantidad Detalle V. Unitario V. Total

1 Disefio marca 600 600
8 Disefio aplicaciones 300
1 Disefio manual 300 300
Viaticos 150

SUB. Total 1350
Imprevistos 10% 135

1485

Fuente: Propia
Elaborado por: Israel Valdez
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Desarrollo de la Propuesta

Una vez reconocida la necesidad de una nueva marca grafica para cambiar la
concepcion que se tiene sobre la misma y sobre la empresa CURTIDURIA
ARTESANAL TOTORAS, es necesario un proceso de aplicacion de la investigacion
previa para plantear un disefio con fundamentos basado en un concepto y contexto.
Para después ponerla en practica de manera progresiva.

En primer lugar, nos guiamos en la estructura del sector:

CURTISIOM
[DE CUERD] E’lﬁNUFACTURA) ECDMERCIALIZACIDI‘D

CRIA
@E GA NADCD kCAMAL

CRIFA CURTISDN g Cllentes
DE para| CAMAL |para| DECUERO | = en el exterior
GANADO . S | amTiCULOS |\ )
rovee DE CUERC:
diferentes _
. Compradores &
tipos . P =
de cuero Chaquetas a nivel nadonal -
o . | W
.\5 Calzado I'I'I.E}rDI"iStF_S E
Carteras y minoristas 0O
Marroguinenia
Otros
'S I
Tiendas —
- .
propias
N

Publico objetivo

Se realizaron estudios de mercado por parte de la empresa que permitieron precisar el
perfil socioecondémico del cliente de mayor consumo de los productos a ser
comercializados en la tienda. Las encuestas permitieron identificar mas detalles sobre
los gustos y costumbres y los datos sirvieron como insumo para definir la estrategia
de marca, precios y mix de productos. El perfil del cliente objetivo se describe de la
 Edad: 25 — 50 afos (64%
* Estado civil: Solteros (38%) y casados con hijos (49%); °

siguiente manera: * Sexo: Hombre (45%) y mujer (55%);

del total encuestados);
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Ingreso promedio: Alrededor y algo superior a los USD 637 (ingreso promedio
mensual familiar para una familia en la zona urbana de Cuenca; 60% del total
encuestados); y, * Educacion: Secundaria completa (30%) y Superior incompleta y

completa (60%).

Pre disefio

Como parte primordial en el redisefio de la marca se tomo en cuenta la base misma de
la cual procede el cuero y plasmarla de forma estilizada para crear algo simbélico en
si.

Tomamos en cuento entonces la materia prima que se usa es decir el animal mismo

seguidamente el uso se le da luego de faenarla procesarla.
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Interpretacion

Esta compuesto por la representacion grafica de la piel de ganado vacuno fusionado

con la textura que se obtiene del cuero por medio de procesos quimicos.
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La imagen

Luego de ser estilizada la imagen final escogida posee una figura tan representativa
del cuero que realza cada una de sus cualidades.

La tipografia
En cuanto a la parte tipogréafica cabe notar que una buena marca debe ser tanto
Ilamativa como legible por tal motivo se tom6 como refuerzo textual una familia

tipogréfica de gran consistencia visual
La primera Antonio Bold es una reelaboracion de una fuente Sans Serif de publicidad

tradicional.
Y la segunda Helvética Neue es una marca comercial de Linotype Corp. registrada en
la Oficina de Patentes y Marcas de EE.UU. y pueden estar registradas en

determinadas jurisdicciones

CURTIDURIA ARTESANAL
TOTORAS
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Glosario

Alto Tipografico: Altura real. Distancia desde el pie hasta la superficie del ojo de las

letras de molde.

Altura X Altura de los caracteres de una familia tipogréafica sin tener en
consideracién sus rasgos ascendentes y descendentes. En tipografia, aquella parte de
las letras en caja baja (minusculas) que coincide en altura con la parte superior de la

letra equis (X).

Bicromia Reproduccion impresa de una imagen que combina dos colores

superpuestos con el objeto de lograr una definicidn estética y visual predeterminada.

Boceto Un boceto, también llamado esbozo o borrador, es un dibujo hecho a mano
alzada, utilizando lapiz, papel y goma de borrar de forma esquemaética y sin
preocuparse de los detalles o terminaciones para representar ideas, lugares, personas u

objetos.

Briefing Marketing Conjunto de datos sobre la empresa, sus objetivos, su
estrategia...que sirven de base al consultor o disefiador para plantear la comunicacion
corporativa. Término inglés que engloba a las instrucciones que el cliente da a su
proveedor para que de acuerdo con ellas desarrolle la campafia de Marketing Directo
desde la idea global hasta el envio del mail.

Composicion Distribucion, balance y relacion general de espacios, luces, colores y

lineas que conforman una imagen. Levantamiento de textos para impresion
Contraportada Disefio editorial Es la cara posterior de la anteportada o portadilla,

puede ir en blanco o bien figurar el titulo general de la obra, cuando ésta consta de

varios tomos. También puede figurar algun texto con o sin retrato del autor.
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Cuadricula Disefio editorial Estructura subyacente de una pagina. Esta formada por
unas lineas de guia que no se imprimen y que determinan la situacion de las
columnas, el tipo de titulares y otros elementos de la pagina. Conjunto de lineas no
impresas que definen las opciones de layout de pégina. Se usa para asegurar la
consistencia visual entre cada una de las paginas de un documento o entre disefios
relacionados (Cotton, 1994).

Diagramacioén Distribucion u organizacién de los elementos de un mensaje bimedia
(texto e imagen) en un espacio bidimensional mediante criterios de jerarquizacion de
la informacion buscando funcionalidad del mensaje (facil lectura) bajo una apariencia

estética agradable.

Digitalizar Digitalizar Convertir cualquier informacién grafica o audiovisual a

formato digital. Por ejemplo, el proceso de escanear una imagen.

Escala de grises Grayscale. Imagen digital (bitmap) cuyos pixeles corresponden a
diferentes tonos de gris, desde negro a blanco, en una gama formada por 256 tonos

distribuidos regularmente, identificandose el valor 0 con el negro y el 255 con blanco.

Estructura Proporcion, dimension, cantidad, localizacion, posicion y disposicion
particular de los elementos que conforman un total y determinan su integridad e
individualidad (Consuegra, 1976).

Familia tipogréfica Tipografia En tipografia refiere al conjunto o sistema completo
de tipos (alfabeto, ndmeros, signos de puntuacion, signos especiales, etc.) Que
presentan coherencia formal, respetando el estilo tipogréafico. La familia incluye todas
las posibilidades de variables (de tono, de proporcion y de inclinacion). Hoy existen
también superfamilias o familias seriales, que presentan sistemas completos que

abarcan mas de un estilo.
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Gestalt (forma). Concepto introducido en la escuela psicologica alemana que
significa, en la teoria de la informacion, “un mensaje que aparece al observador no
como resultado del azar”, sino como un ensamblaje coherente de elementos que
constituyen un todo significativo; esto es, una configuracion o una imagen que se
desprende con entidad propia sobre un telon de fondo ambiguo o indiferenciado —
constituido éste por la complejidad de otros mensajes irrelevantes o de una ausencia

de mensaje.

llustrador Profesional Especializado en la creacion y realizacion de ilustraciones

para la produccién de piezas graficas

Impresion Reproduccion en cualquier soporte, por presion, calor o salpicadura, de lo
grabado en un molde o plancha entintada. Accion de imprimir. Se puede imprimir

desde una hoja o carton hasta un objeto cualquiera o una valla publicitaria.

Justificado Término utilizado para describir el texto cuyas lineas se han espaciado y
compuesto de forma que queden alineadas por ambos extremos. Texto con los

margenes ajustados a ambos lados.
Legibilidad Es cuando la palabra se hace descifrable, reconocible. Podemos decir por

ejemplo que en algunas tipografias tiende a confundirse la ‘e’ con la ‘0’ en cuerpos

pequefios. Asi la legibilidad es el término que define la claridad de ciertos
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