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INTRODUCCION

Escogimos un tema que a Jo largo de nuestra carrera y en nuestra experiencia

profesional, ha ido marcado por dos tipos de empresas de caracteristicas distintas muy

marcadas.

El primer tipo de empresas son las multinacionales, que trabajan por departamentos.
Cuentan con manuales para la utilizacién de su logotipo, personal, instalaciones,
slogan, colores, entre otros. Cada uno de estos detalles refleja una excelente imagen

hacia sus clientes y para el ptblico en general.

Las empresas pequefias en especial las ecuatorianas (con sus excepciones), no saben
como llevar la imagen de sus empresas. Lo tnico importante para estas empresas es
vender. No cuentan con una buena atencién hacia el cliente, y no manejan una
ideptidad corporativa homogénea que les haga diferenciarse o destacarse de la

competencia.

El problema radica en el pensamiento de las personas que administran las empresas, no
cuentan con instalaciones adecuadas, papeleria indicada para cada uso, personal
capacitado, logotipo de formas y colores que representen alguna cualidad de la

compafiia. Todo esto lleva a este tipo de empresa a caer en una mala imagen
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corporativa y a favorecer a las empresas extranjeras para que obtengan un mayor €xito

en el mercado ecuatoriano.

Actualmente, las empresas buscan personas que ayuden a desarrollar el manejo de la
imagen corporativa. Lastimosamente nuestro mercado se encuentra muy prostituido, es
decir, la empresa a contrata cualquier servicio que supuestamente dice conocer sobre el

tema cayendo en un peor estado del que se encontraba.

Nuestra idea es realizar un manual corporativo para las empresas ecuatorianas que
desean aprender a manejar su imagen y estén interesados en hacerlo. En este se dardn
pautas y recomendaciones para que las personas encargadas de llevar la imagen

corporativa de las empresas puedan hacerlo con facilidad.

Para lograr este manual realizamos un estudio de mercado con algunas empresas
ecuatorianas, lo cual nos sirvié para conocer la forma en que cada una maneja su
imagen corporativa. Utilizamos también informacién de empresas multinacionales que
desde sus inicios han llevado su imagen en alto. Esto nos sirvid para formular algunas

recomendaciones a las empresas ecuatorianas.

Una vez realizada la investigacién obtuvimos nuestras propias conclusiones y a partir de

estas realizamos el manual para las empresas.
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Sabemos que este serd un documento valioso y reflejard los esfuerzos realizados en

nuestros estudios, a lo largo de nuestra carrera y en este trabajo de titulacion.
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OBJETIVOS

Conocer el manejo de la imagen empresarial de empresas internacionales.

Conocer el manejo de la imagen empresarial de empresas ecuatorianas.

Crear diferentes tipos de imdgenes empresariales y aplicarlas en los distintos tipos
de empresas.

Conocer la importancia de 1a imagen interna de cada empresa.

Saber los usos e importancia de logotipo, colores, tipografia y slogan.

Ser capaces de realizar un manual corporativo que sirva para todo tipo de empresa.
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HIPOTESIS

Consideramos que menos del 50% de las empresas ecuatorianas cuentan con una
persona o departamento encargado de manejar la imagen corporativa.

Los elementos que conforman la identidad corporativa de empresas ecuatorianas no
fueron realizados por profesionales capacitados, sino por copia o creacién de los
mismos duefios.

Consideramos que las empresas ecuatorianas destinan menos de un 5% del
presupuesto anual para la identidad corporativa.

Pensamos que las empresas ecuatorianas no cuentan ni tiene un interés en
desarrollar un manual de identidad corporativa.

Pensamos que dentro de las empresas ecuatorianas no se tiene definido el concepto
de manejar una imagen empresarial en el mercado ni los elementos que la
componen.

Consideramos que las empresas deberian realizar un manual completo del manejo
de la imagen empresarial tanto interno como externo dependiendo del mercado al

cual se dirigen.
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MARKETING

Mercaddlogos: Son personas y organizaciones que desean efectuar intercambios de

productos o servicios por bienes econdémicos u otros productos.

Mercado: Cualquier persona o grupo con los que un individuo u organizacién tenga
relacién de intercambio. Es el lugar en donde existe oferta y demanda y también
constituye el conjunto de todos los compradores de un producto que disponen de los

medios para adquirirlo.

Intercambio: Obtener algo de valor de quien lo demande a cambio del producto o bein

ofrecido.

En un intercambio se cumplen las siguientes condiciones:

= Intervienen 2 o mds unidades sociales que tengan necesidades que satisfacer.

= Las partes participan voluntariamente.

= Las partes aportan algo de valor y deben estar seguros que se beneficiaran con él.

= Las partes deben comunicarse entre si.

Hay dos tipos de empresas:
Lucrativas: Son las empresas que buscan un fin econémico ya sea este para sus

accionistas, duefios o personas que trabajan en ellas.
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No lucrativas: Son aquellas empresas que realizan una labor social sin buscar un fin

econdmico.

Marketing: Es un sistema de actitudes comerciales cuya finalidad es planear, fijar el
precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades de los
mercados.

El sistema global de actividades debe estar enfocado hacia el cliente para satisfacer las
necesidades de ellos.

El marketing empieza con un producto satisfactorio de una necesidad y termina cuando
la o las necesidades quedan satisfechas.

Es una disciplina que utiliza una serie de herramientas como investigacién de mercados,
segmentacién, posicionamiento, etc. Estas herramientas hacen que un producto o

servicio tenga un valor agregado perceptible por el consumidor.

Producto: El objeto que se mercadea sin importar si es un bien, un servicio, una persona
ou lugar.

Existen clases de productos clasificados por categorias que  compiten en un
determinado sector. Dentro de cada clase existe un marketing share es decir, la

participacién en el mercado de cada marca.

Cliente: Es el individuo u organizacién que toma una decisién de compra.
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Consumidor: Persona o entidad corporativa que utiliza o consume un producto.

Diferencia entre marketing y ventas

Venta es cuando una compafiia o persona fabrica un producto y luego trata de convencer
al publico para que lo compre.

El marketing averigua primero lo que necesita el consumidor y desarrolla un producto
que satisfaga esa necesidad, lo que a la vez representa utilidad. La compaiifa ajusta su

oferta a la voluntad de la demanda del consumidor.

Evolucién del marketing

El comercio empez$ a tomar forma durante la Revolucién Industrial a fines de 1800.

Durante esta época el marketing ha pasado por tres etapas:

= Orientacién a la produccién
= QOrientacion a las ventas

® Orientacion al marketing
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1. - Orientacion a la produccion

Los comerciantes buscaban aumentar la produccién ya que creian que los usuarios
buscarfan y comprarian bienes de calidad y de precios accesibles.

En esta época la demanda de bienes excedia la oferta por lo que encontrar clientes era
una funcién de poca importancia. Solo existia un departamento con ejecutivos que
dirigian la fuerza de ventas.

Las empresas tenian un control interno muy detallista, se concentraban en la eficiencia y

el control de costos.

2. - Orientacion a las ventas

El problema ya no era como producir si no cémo vender lo que se produce. Las

empresas se dieron cuenta que debian realizar varios esfuerzos para que sus productos

se vendan en un ambiente en donde el piblico tenia la oportunidad de escoger.

Esta etapa se caracteriza por su amplia actividad promocional, desgraciadamente las

técnicas utilizadas fueron poco éticas por lo que adquirié una reputacién negativa.
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3. - Orientacion al marketing

A fines de la segunda guerra mundial, la demanda de bienes era muy alta y todo lo
producido era vendido. Sin embargo el poder adquisitivo de la poblacién disminuyé y la
produccién era excesiva. Por esta razén comenzaron nuevamente con la agresividad

promocional de la era anterior.

La guerra cambi6 mucho la forma de pensar de los consumidores quienes no se dejaban
persuadir por las empresas, por lo tanto es aqui en donde empieza a desarrollarse el

marketing.

Esta época se caracteriza por comenzar a identificar la necesidad de los consumidores y

dirigir todas las fuerzas corporativas a satisfacerlas con la mayor eficiencia posible.

Micromarketing: Son todas las actividades que tratan de cumplir los fines de una

organizacion. Para esto se debe conocer a fondo las necesidades del consumidor.

Macromarketing: Es un proceso que lleva los bienes y servicios desde los productores

hacia los consumidores. Adecua la oferta con la demanda.

producto.

Precio: Es lo que se cobra por algo. Para fijarlo hay que conocer su costo y su
competencia, también se debe conocer sobre mdrgenes brutos, descuentos y
restricciones legales.

El valor que el consumidor le otorgue al producto representa un tope para el precio
mdximo al que este se puede colocar y los costos determinan el nivel minimo de precio
que debe tener en el mercado. Es una variable controlable en el caso de que el gobierno

de cada pais no ponga un precio fijo a los productos.
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El precio es la expresién de un valor, el valor de un producto depende de la imagen que

percibe el consumidor.

Plaza o distribucion: Hace que los bienes y servicios estén disponibles en las
cantidades y en los lugares adecuados cuando el consumidor lo desee adquirir. Se

encarga del transporte y entrega fisica del producto.

Promocion: Intercambio de informacién entre el vendedor y los posibles compradores u

otros miembros de los canales de distribucién con el fin de influir en su

comportamiento.
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INVESTIGACION DE MERCADOS

Investigacion de mercado: Es un sistema neutral organizado que disefia la forma de
reunir los datos y el modo de analizarlos para ser empleados por la gerencia de

marketing para la toma de decisiones.

Es un medio que guia a las empresas en el mercado y que ayuda a tomar decisiones a

través de los consumidores.

Proceso de investigacion

El proceso de investigacién consta de 9 pasos:

1. - Problema
Es establecer cual es la necesidad del gerente de marketing y se debe determinar en que
forma esta investigacién solucionard este problema. Este paso es la base fundamental

para el proceso de investigacién.

2. - Objetivos de la investigacion

Los objetivos de una investigacién son los que responden a la pregunta: ; por qué se

realiza este proyecto?, es decir es la informacién necesitada.
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3. - Diserio de la investigacion y fuentes de datos

Un disefio es un plan gufa para realizar la recolecciéon y andlisis de datos. Es la
estructura que especifica el tipo de informacién a recolectar, las fuentes, el
procedimiento y andlisis de la recoleccién de los mismos.

Existen dos tipos de fuentes de datos. Las internas que son estudios previos y registros
de la empresa y las fuentes externas que son datos o informes que no pertenecen a la
empresa.

Si los datos no estdn disponibles en los fuentes internas o externas se debe recopilar la

informacion utilizando otros medios.

Tipos de investigacion:

Existen diferentes tipos de investigaciones que son:

* Investigacion exploratoria: Utilizada para obtener un andlisis preliminar de la
situacién. Se utiliza el menor tiempo y dinero posible. Es recomendada para
definir el problema.

» Investigacion concluyente: Es informacion que ayuda al gerente a seleccionar
un curso de accién. Para esto se necesita tener los objetivos bien planteados,

realizar un cuestionario y un plan de muestreo.
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Fuentes de Datos

Hay 5 fuentes bésicas de datos en el marketing:

Informacion primaria: Se obtienen por medio de observaciones o técnicas cualitativas
como grupos focales, entrevistas, encuestas a profundidad. Son muy dtiles ya que
reflejan datos actuales sobre el comportamiento de compra, percepciones, actitudes y

motivaciones del consumidor.

Informacion secundaria: Es informacién bibliografica o publicaciones como censos y
encuestas, proporcionan informacién basica o histérica utilizada para resolver el

problema.

Encuestas: Es obtener informacién por medio de la comunicacién u observacién.
Pueden ser consumidores, clientes, compradores o cualquier persona bien informada
que faciliten datos de ayuda. Se requiere realizar una serie de preguntas bien

estructuradas.

Situaciones andlogas: Es la investigacion de situaciones similares a las del problema

de investigacién, o la creacion de situaciones similares al problema.




dloeo.v000000¢e 000000 20000re. 200000 0c 000000 000l

Experimentacion: Son investigaciones que se las realiza por medio del trabajo

préctico.

Técnicas para la investigacion de mercados

Técnicas cualitativas: Estas técnicas de investigacién sirven para que el encuestado y
el entrevistador tengan una relacion de persona o persona.

Se caracterizan por:

= Utilizar muestras o grupo pequeios.
» Lainformacién que se busca esta relacionada con los intereses del encuestado.
= Los formatos de recoleccién de datos son preguntas abiertas.

= No se buscan datos exactos.

Grupos Focales: Es una de las técnicas mds utilizadas en las investigaciones de
mercado. El 92% de las empresas que realizan estudios de mercado utilizan este
método. EIl grupo focal es una discusién interactiva dirigida por un moderador. Se
utilizan pocas personas encuestadas simultineamente (de 10 a 12 personas). El
moderador debe preparar con anterioridad la sesién, debe conocer sobre el tema y tener

una guia base. Los grupos deben ser de personas con caracteristicas homogéneas.

20
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Entrevistas: Este método es una investigacion exhaustiva que logra del entrevistado un
didlogo libre y detallado sobre un tema. El entrevistador juega un papel muy importante

ya que debe tratar de crear una conversacién interesante de una hora o més de duracién.

Métodos de recoleccién de datos

Existen dos métodos para la recoleccién de datos, el método de comunicacién y el

método de observacién.

Método de comunicacion: Se basa en realizar preguntas a los encuestados. Las
preguntas y respuestas pueden presentarse en cualquier forma (verbales o escritas),
por lo general se utiliza un cuestionario. Es un medio rdpido y econémico, que logra
un mayor control de los datos. Existen tres limitaciones importantes dentro de este
método que son: El encuestado puede negarse a gastar su tiempo para responder
determinadas preguntas; el encuestado no recuerde los hechos o que estos no sean de su
conocimiento; el encuestado desvie su respuesta para que sea de agrado social o para

complacer al entrevistador.
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Clases de comunicacion con los encuestados:

Entrevista personal: En la cual un entrevistador formula preguntas a uno o mds
encuestados en una situacién cara a cara. Las preguntas deben ser claras y
registradas con exactitud. Es en este tipo de comunicacién en el cual los

encuestados pueden desviar sus respuestas.

Entrevista telefonica: El encuestador formula las preguntas a los encuestados
por medio del teléfono. Es el método mds utilizado ya que sus procedimientos
eficientes y econdémicos satisfacen una amplia gama de necesidades de

informacién.

Entrevista por correo: Se envia al entrevistado un cuestionario por medio del
correo y este debe ser devuelto por el mismo medio a la organizacién que estd

realizando la investigacion.

Entrevista por computadora por internet: Debido a la creciente facilidad de

acceso a computadoras tanto en oficinas como en hogares, las entrevistas por

internet son cada vez mds populares. Esto facilita la comunicacién con grupos

22
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objetivos que disponen de poco tiempo para establecer una entrevista. Son

utilizadas para evaluar aspectos cualitativos por medio de preguntas abiertas.

El encuestado puede tomarse su tiempo para responder las preguntas lo que da como

resultado respuestas de mejor calidad.

Meétodos de observacion: Comprende el registro del comportamiento del encuestado,
es decir, reconocer las actitudes de las personas, objetos y eventos. Esta técnica estd
disefiada para controlar errores muestrales y no muestrales. Es poco frecuente que se
utilice éste método ya que en la practica las técnicas de observacién se utilizan

conjuntamente con otras técnicas de recoleccién de datos.

Diserio de cuestionarios

El cuestionario tiene 5 secciones detalladas a continuacion:

* Datos de identificacion: Incluyen datos del encuestado que se los puede obtener
con anterioridad si se conoce al encuestado o si se tiene una base de datos.
Incluye también datos del entrevistador como dia, hora, lugar, nombre o c6digo

del mismo.

23




* Solicitud de cooperacién: Es una explicacion breve de la entrevista en donde el
encuestador se presenta, presenta a quienes realizan la investigacién (empresa),
los propésitos del estudio y tiempo que tomar4 realizar la entrevista.

* Instrucciones: Cortas indicaciones de cémo utilizar el cuestionario, pueden ser

para el encuestado o para el entrevistador.

* Informacion solicitada: Parte principal del cuestionario (preguntas).

"0000000Y000008¢ o0

* Datos de clasificacion: Se los recolecta al final de la entrevista, ya que se
necesita confianza entre el encuestado y encuestador para poder preguntar datos

como edad, ingresos, etc.

No existen pasos ni principios que garanticen un cuestionario eficaz. El disefio del
cuestionario depende de la creatividad y de la experiencia del entrevistador. Sin

embargo hay 7 pautas para el disefio del mismo:

* Consideraciones preliminares: Los objetivos con sus respectivos niveles de
importancia de la investigacién deben ser conocidos por todas las personas que

van a trabajar en ella.
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Decidir sobre el contenido de las preguntas: Depende del tiempo que va tener
el encuestado para la realizacién de las preguntas. El encuestador debe ser
comprensivo con la capacidad del encuestado ya que en muchas ocasiones
proporcionard informaci6én inexacta por que no estd bien informado o es
olvidadizo. Puede ocurrir también que el encuestado no esté dispuesto a
colaborar con la investigacién y simplemente no responde la pregunta o da una

repuesta incorrecta o distorsionada.

Decidir sobre el formato de respuestas: Esto se realiza una vez determinado el

contenido de cada pregunta. Existen tres tipos de preguntas.

Preguntas de respuesta abierta: En este tipo de pregunta los
encuestados proporcionan sus propias opiniones, de esta manera

ayudan a la interpretacién de las preguntas m4s estructuradas.

Preguntas de seleccion miiltiple: En estas preguntas el encuestado
debe seleccionar la respuesta de una lista suministrada en la misma

pregunta. Se puede solicitar que escoja una o varias.

Preguntas dicotémicas: Similar a la pregunta de seleccién miiltiple en

donde se puede elegir solo entre un acuerdo o un desacuerdo con la

opcién de tener una alternativa neutral.

25
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Decision sobre la redaccion de las preguntas: Los investigadores deben estar
muy conscientes de los efectos que causa la redaccion de las preguntas sobre los
resultados que se pueden obtener. Las preguntas deben elaborarse con palabras
sencillas y claras, evitar preguntas que sugieran una respuesta inmediata, evitar

alternativas implicitas, evitar preguntas con doble respuesta.

Decidir sobre la secuencia de las preguntas: En esta etapa se determina el
orden de las preguntas en el cuestionario. Es aconsejable empezar con una
pregunta simple e interesante para cautivar el interés del encuestado. Se
continua con preguntas generales para terminar con las preguntas no interesantes

y dificiles. La distribucién de las preguntas debe tener un orden légico.

Decidir sobre las caracteristicas fisicas del cuestionario: La apariencia fisica
del cuestionario influye mucho en las actitudes que puede tomar el encuestado

especialmente si son entrevistas por correo.

Se llevard a cabo una preprueba: Esto se lo realiza antes de que el cuestionario
salga a una prueba de campo, se determina si las palabras utilizadas son
entendibles, si la secuencia de las preguntas estd bien estructurada. Se debe

anotar las dificultades mecdnicas, entre otras.

26
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Muestreo

Antes de definir el término muestreo necesitamos conocer algunos conceptos.

Elemento: Es la unidad de la cual se solicita informacién, en el caso de la investigacién
de mercados son los individuos. En otros casos pueden ser productos, empresas,

familias, etc. Los elementos dependen de los objetivos del estudio.

Poblacion: Se denomina también universo, son el conjunto de todos los elementos

reunidos antes de seleccionar la muestra.

Unidad de muestreo: Son los elementos disponibles para su eleccién en alguna etapa
del proceso de muestreo. Pueden estar clasificadas por facilidades del investigador en

cada etapa.

Marco Muestral: Es una lista de todas las unidades de muestreo disponibles para su

seleccién en uno de los pasos del proceso de muestreo.

Poblacion del estudio: Es el conjunto de elementos de los cuales se saca la muestra.
Es lo mismo que la poblacidn, solo se diferencia en que en esta lista de individuos estdn

los disponibles, con sus datos actuales para poder dirigirnos en la investigacién.
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Existen dos tipos de muestreo

Muestreo probabilistico: Donde cada elemento de la poblacién tiene una posibilidad de
ser seleccionado para la muestra. La diferencia entre el valor de la muestra y el valor de

la poblacién es conocida como el error muestral.

Muestreo no Probabilistico: Cuando la seleccién del elemento de una poblacién,
depende del criterio del investigador o del entrevistador. En este caso no se puede

determinar el error muestral. Existen tres procedimientos de este tipo de muestreo:

Por conveniencia
Por juicios

Por prorrateo

Pasos del proceso de muestreo:

Paso 1: Definir la poblacién.
Paso 2: Identificar el marco muestral del cual se seleccionari la muestra.
Paso 3: Decidir el tamafio de la muestra.

Paso 4: Seleccionar el procedimiento especifico mediante el cual se seleccionard la

muestra.

Paso 5: Seleccionar fisicamente 1a muestra.
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Operaciones de campo

Es la fase durante la cual los entrevistadores hacen contacto con los encuestados,
administran los instrumentos de recoleccién de datos, los registran y los devuelven a

una sede central para su procesamiento.

Existen cuatro pasos para las operaciones de campo:

1. - Programacion del tiempo: Se debe determinar cuando va a comenzar y terminar el
proyecto, sefialando la secuencia de las actividades dentro de este marco de tiempo. Se
debe estimar una cantidad necesaria de dias para cada actividad dependiendo de su

importancia.

2. - Presupuesto: Es la asignacién del costos de las actividades especificas
determinadas anteriormente en la programacién del tiempo. Es necesario crear una

reserva de fondos para imprevistos.

3.- Personal: El éxito de la operacién de campo depende de la calidad del personal
que se emplee para ejecutar los planes. Se requiere de personal capacitado para poder

cumplir con las fechas planteadas y controlar los costos.
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4. - Medicion del desemperio: Para controlar las actividades se requieren mediciones
claras del desempefio. La dnica técnica es medir el nimero de entrevistas realizadas por

cada entrevistador.
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PUBLICIDAD

Los origenes de la publicidad datan desde los principios de la historia. Las empresas
privadas son las que mds la utilizan, pues es una buena manera de informar y convencer

aunque su objetivo principal sea vender.

Las organizaciones utilizan su publicidad de distintas maneras, en las empresas
pequefias el responsable es alguna persona del departamento de ventas. Las empresas
grandes tienen un departamento especifico el cual se encarga de determinar el
presupuesto, estd en contacto con la agencia de publicidad respectiva y administra la

publicidad utilizada.

La naturaleza publica de la publicidad sugiere que el producto es estdndar y legitimo.
Muchas personas ven los anuncios de los productos por lo que al comprarlos saben que
serdn publicamente aceptados. La publicidad permite que el vendedor repita varias
veces el mismo mensaje para que el comprador lo escuche varias veces y pueda

comparar con los distintos competidores.

La publicidad es muy expresiva lo que permite que la compaiiia presente sus productos
o servicios de maneras muy creativas utilizando medios impresos, con sonido y color.
Puede ser utilizada para dar una imagen a largo plazo del producto o para incentivar las

ventas en un periodo de tiempo determinado. La publicidad puede llegar a masas de
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personas o0 a un segmento determinado dependiendo de la creatividad y de la
organizacién en los usos de los medios de comunicacién y del presupuesto econémico

con el que cuenta la compaiiia.

La publicidad tiene también algunas desventajas como: llega equivocadamente al grupo
objetivo especifico y no resulta tan persuasiva como un vendedor de la compafiia. Es
una comunicacién unidireccional por lo que el publico puede o no prestarle atencién.
Puede resultar muy costosa al utilizar medios como televisién, prensa y radio entre

otros.

En varias ocasiones el presupuesto para publicidad es reducido por los directivos de la
empresa ya que consideran mds importante contratar vendedores directos. El
departamento de relaciones piblicas opina que si se invirtiera mds en publicidad se
podria cumplir mds objetivos. Anteriormente estas decisiones estaban en manos de
varias personas dentro de cada compaiifa. Actualmente se considera muy importante el
tener un representante de comunicaciones en mercadotecnia que sea responsables de
esta drea. Esta persona encargada de desarrollar las politicas de utilizacién de las
herramientas, vigilar todos los gastos y coordinar las actividades de la mezcla

promocional cuando se realizan campafias importantes.
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Conceptos:

Publicidad: Cualquier forma masiva y pagada de presentar la promocién de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador definido.

Promocion de ventas: Son incentivos de corto plazo que sirven para alentar las ventas

de un producto o servicio.

Relaciones piiblicas: Creacién de relaciones con diferentes compaiifas, creacién de una

buena imagen corporativa y manejo de rumores o acontecimientos negativos.

Ventas personales: Presentacién oral con la finalidad de lograr una venta.

Hay varias formas de realizar publicidad como son las promociones en ventas,
exhibiciones en puntos de venta, anuncios, catdlogos, literatura, paquetes de prensa,
carteles, concursos, bonificaciones, cupones, y el uso de todos los medios de
comunicacién masiva como la television, radio, prensa, revistas, internet, etc.

El disefio del producto, su precio, la forma y el color de su empaque comunican algo
hacia los compradores.

La mezcla promocional es la principal actividad de comunicacién.
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Elementos del proceso de comunicacion:

Emisor: Persona o participante que envia el mensaje a otra persona.
Codificacion: Es el proceso de expresar el pensamiento en forma simbdlica.
Mensaje: Es el conjunto de simbolos que transmite el emisor.

Medio: Son los canales de comunicacién utilizados para que el mensaje del
emisor llegue al receptor.

Decodificacion: Proceso en el que el receptor da un significado a los simbolos
emitidos por el emisor.

Receptor: Persona que recibe el mensaje enviado.

Respuesta: Es la reaccién del receptor después de ver el mensaje.
Retroalimentacion: Es la respuesta del receptor retransmitida al emisor.

Ruido: Distorsién no prevista durante el proceso de comunicacién que provoca

que el receptor reciba un mensaje distinto al enviado por el emisor.
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IDENTIDAD CORPORATIVA
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IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa se inicia con la reinvencion de la marca por tercera vez; la
primera vez la marca fue creada por los antiguos artesanos anteriores a Cristo (A .C.); la

segunda vez por las corporaciones medievales y la tercera por el industrialismo del siglo

XIX.

El disefio de la identidad ya no se limita a la marca, ahora constituye una disciplina més
compleja y completa. Esta empezé a desarrollarse en el siglo XX como un arma

especializada del disefio.

El gran desarrollo tecnolégico de la comunicacién ha implementado la imprenta, el cine,
la television, la explosién de los medios de masa, el sistema competitivo de la economia
de mercado, la super produccién industrial y el desarrollo de las sociedades de
consumo. Estos antecedentes hacen ver a la marca como una prictica elemental hacia

una informacién mas completa de la identidad visual.

La empresa es ahora, mads que productora de bienes, emisora de comunicaciones.
Necesita disponer de un sistema organizado de sus elementos de identidad lo cual es
parte de una estrategia y de una politica de administracién.

Muchas personas creen que la identidad corporativa es una parte del disefio grafico y

que su objetivo es dar a la empresa una marca o logotipo.
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La identidad corporativa es un instrumento fundamental de la estrategia de empresa. La
elaboracién de ella no es solamente trabajo de disefio.
La identidad corporativa cuenta con varios elementos de los cuales solo una parte son

visibles por medio de los signos graficos.

Los iniciadores de la identidad corporativa (principio del siglo XX) no sabian que
estaban creando algo que llegaria a tener una importancia tan grande en nuestra era.
Esto se vuelve mas importante con el crecimiento del mercado y la necesidad de
diferenciarse para tener un estilo propio y ser notables para competir.

Peter Behrens, Otto Neurath y la firma germana AEG, fueron los precursores de la

identidad corporativa en 1908.

(Qué es la identidad corporativa?

La identidad corporativa establece la identidad de una compafiia o de una marca, la
proyecta sobre sus empleados, proveedores, clientes y la comunidad. Se logra con una
labor muy elaborada que no solo se compone de relaciones publicas y publicidad.

La identidad corporativa deberd crearse por medio de un sistema de formas, figuras y
colores que transporten un concepto causando impresiones psicolégicas y una alta
capacidad de memorizacién sobre la personalidad de la empresa.

Decidir si la compaiiia desea tener un alto o bajo perfil de imagen depende de varios

argumentos por ejemplo: las empresas que desean mantener un bajo perfil “low profile”
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son las que piensan que una organizacién con poca notoriedad tiene menos
posibilidades de despertar la agresividad de la competencia o por el contrario, el alto
perfil de imagen “high profile”, se considera indispensable para muchas empresas ya
que el ser conocidas y estimadas mejora su posicién en el mercado, abre espacios

comerciales y logra un patrimonio de imagen que las defiende contra miltiples peligros.

Rol de la Imagen Corporativa

La imagen que proyecta una empresa o una marca desarrollan miiltiples funciones

dentro de sus actividades comerciales como son:

" Apoyo a la empresa y a su actividad comercial: La comunicacién corporativa
desarrolla una funcién protectora que previene las amenazas generadas por la
competencia, el gobierno y los mismos consumidores cuando estin motivados
negativamente por diferentes razones. Ademds, una imagen positiva tiene efecto
favorable sobre los resultados comerciales por que facilita la tarea de los
vendedores y agrega un valor adicional a la marca. Los consumidores perciben
que hay un provecho mayor en el producto que compran cuando tienen de €l una
opinién favorable y se identifican con los beneficios que se anuncian

publicitariamente.
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* Contribucion a la gestion financiera: Es un punto muy importante para la
gerencia porque la buena imagen de su compaiifa les favorece ante entidades
financieras.

* Estructuracién corporativa: Un adecuado manejo de la imagen empresarial
lleva a definir con més detalle las acciones comerciales, logrando simplificar su

naturaleza, sus productos y servicios.

Beneficios de una buena Imagen Corporativa.

Segiin estudios de comunicacién corporativa realizados en mds de 1000 gerentes de las

principales empresas europeas, se ha determinado que los principales beneficios de

realizar una buena campafia de imagen tanto interna como externa son:

(clasificados en orden de importancia)

* Una alta moral de los ejecutivos.

* Aumento de ventas a largo plazo.

* Mejores relaciones laborales.

* Mayor calidad de los ejecutivos.

* Mas apoyo de instituciones financieras.

* Apoyo a empleados/ sindicatos sobre problemas concretos.

* Mejores relaciones con la comunidad local.
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= Apoyo y comprensién de los objetivos de la compaiifa por el piblico.
= Apoyo del gobierno en problemas concretos.

= Mejores relaciones con el gobierno.

Desde luego, la investigacion se realiz6 en Europa y las compaiiias elegidas tienen gran

diferencia en cuanto a cultura empresarial con las Latinoamericanas.

Para nuestras organizaciones las relaciones con el gobierno y los sindicatos estdn en los
primeros lugares de la gestién empresarial, porque lamentablemente de ellos depende el

buen desempefio comercial.

¢Quienes hacen publicidad de Imagen?

Las empresas que invierten en la publicidad corporativa tiene como resultado que la
empresa crece tanto en tamafio como en importancia. La inversién en publicidad
corporativa es mayor en las empresas no industriales es decir, en empresas que venden
servicios. Es evidente que las actividades comerciales de estas exigen una presencia y

una personalidad corporativa mds agresiva con el fin de obtener més clientes.

La actividad de la empresa influye mucho para la inversién de la publicidad corporativa.
Las firmas de servicio tienen mayor preocupacién por su imagen que las industriales.
Existen casos como por ejemplo, Mobil, que debid invertir en publicidad corporativa

principalmente en los Estados Unidos y en todo el mundo para demostrar su interés por
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la proteccién ambiental y mejorar asi la imagen de su producto y de su empresa frente a

sus consumidores.

La imagen visual corporativa

En esta se aplican con amplitud las caracteristicas de la organizacién perceptiva que es
un fenémeno que permite definir la personalidad de una empresa, organizando en torno

a ella complicadas estructuras de formas y significados.

A continuacién analizaremos los conceptos mds importantes con los que trabajan los
creadores de imagen. Estos conceptos nos ayudardn a conocer el lenguaje técnico de la

publicidad aplicada al diséfio de la imagen visual.

Nombre y marca

Nombre: Esta es la primera actividad de la publicidad porque marca la diferencia entre
lo conocido y lo desconocido. El nombre los individualiza ante el consumidor.

Es muy dificil dar este primer paso ya que se debe buscar la apelacién mas precisa para
el bien o servicio que se lanza al mercado. El nombre debe ser atractivo, sencillo y de

facil recordacién, este debe decir algo del producto.

40




ditcecc0cccene 000000 er000000c000000c 0000000 00)

Marca: el nombre origina la marca que estd formado por una o mds palabras que
representan algo mas de lo que significan.

Es un concepto complejo en el que intervienen factores emocionales y comerciales que
hacen parte de la compaiiia o del producto.

Es muy importante que los productos de marca tengan caracteristicas propias que los
diferencien de la competencia, y que posean una personalidad gréfica y atributos.

Es necesario elegir bien la marca porque muchas veces el nombre de un articulo causa
dificultades en su vida comercial como por ejemplo la denominacién MR2, modelo de
un automdvil Toyota resulté pricticamente invendible en Francia porque MR2

recordaba fatalmente la palabra francesa “Merde”.

Caracteristicas de una buena marca

Para que una marca sea fuerte es conveniente que retina por lo menos las siguientes

caracteristicas:

= Que sea reconocida de manera inmediata y recordada con facilidad.

= Que pueda reproducirse bien en cualquier tamafio y colores en los medio de
comunicacioén.

= Que sea diferente a otras marcas en su significado, su apariencia visual y su sonido.

® Que pueda resistir al transcurso del tiempo.

= Que no tenga connotaciones desagradables.

= Que se pueda adaptar a un programa de comercio exterior.
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Una buena marca puede originarse utilizando recursos como los siguientes:

Neologismo o palabra nueva: Los neologismos pueden no tener un significado
concreto o bien pueden sugerir la funcién del producto o alguna de sus

caracteristicas, como por ejemplo Kleenex, Arrid, Coke.

Selecciones arbitrarias: Se elige una palabra cualquiera sin ninguna relacién con el

producto como por ejemplo Camell para cigarrillos.

Términos pictdricos: Seleccionados con una intencién descriptiva con propdsitos de
venta como por ejemplo Old Grand para un whisky; con sentido histérico como
Lincoln; con intencién de evocar un animal para asimilar sus cualidades como

cerveza Aguila.

Términos geogrdficos: Atraen las cualidades o el prestigio de los productos de una
regién como pro ejemplo Jijona para un turrén espafiol; Los Alpes para agua en

botella.

Apellidos: De ellos se originan muchas marcas como Gillette para cuchillas de

afeitar o Coco Channel para la linea de cosméticos, vestuario y perfumeria.
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= Nombres de empresas: Es otro recurso importante para encontrar la marca de uno de

sus productos podemos mencionar a General Electric, Westinghouse.

Logotipo

Una vez definido el nombre es necesario expresarlo graficamente con signos
comprensibles para el grupo cultural al que va dirigido. Se elige un tipo de letra
generalmente adecuada al nombre, al objetivo social de la compaiiia y al tipo de
producto o servicio. En la cultura visual del piblico, existen cédigos ya establecidos
para cada categoria de manera que se reconocen ciertos tipos de letra como los
adecuados para escribir los nombres de determinados productos. Los disefiadores
buscan dar personalidad al logotipo por medio de formas creativas lo que logra un

efecto muy personal de la imagen de la empresa.

Iconografia

Es la disciplina que estudia y analiza las imdgenes.

Mascota
A los elementos formales del nombre de una empresa frecuentemente se le adiciona una

figura con el propésito de destacar algunos de sus atributos o de hacer més divertida y

amable su imagen.
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Cédigo

Es un conjunto de reglas convencionales que aseguran el funcionamiento de cualquier

sistema de informacién o de comunicacién.

Connotacion y denotacion
Connotar es significar con una palabra dos ideas diferentes. La denotacién es por el

contrario, la significacién objetiva que tiene una palabra.

Uso del color

El uso del color es un componente esencial de la marca. El color es un fenémeno 6ptico
con un fuerte efecto asociativo y psicolégico. Es un componente primario del estilo de
empresa, incluso cuando se deja de lado y se lo utiliza en blanco y negro. El color es
una ayuda destacada para el reconocimiento, que después de todo es el objetivo de la
identidad corporativa. Los colores puros son los mds atractivos y los mas utilizados en
las empresas. Cada color tiene una asociacién psicolégica en cada pais por lo que
resulta dificil la creacién de los logotipos y de imagen corporativa para las empresas
multinacionales.

Las especificaciones de los colores se las realiza en casi todo el mundo por el sistema de
codigos de tintas de impresién Pantone. Estos tienen la capacidad de traducir los
colores a pinturas, spray e impresiones logrando una tonalidad exacta. El uso del color

en la papeleria de cada empresa es utilizado para reforzar la identidad corporativa de la

misma.
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Papeleria

El disefio de la papeleria y lo que se menciona en ella contribuyen al estatus de la
empresa. Una vez entregada a las distintas empresas forman parte de una nueva
imagen en el mercado. Lo que se menciona en la papeleria es un compromiso
compartido entre la empresa y los individuos. Esta debe incluir su nombre legal la
direccién, direccién postal, teléfonos, fax y logotipo. Se recomienda que el texto en la
papeleria este estandarizado de manera que las modificaciones y restricciones queden
registradas para su uso en el futuro. Los usos y reglas para el uso de la papeleria y
materiales a fines, deben estar totalmente detallados dentro de un manual de identidad

corporativa de cada empresa.

Tipografia creativa

Es un término muy amplio con distintos significados, cada disefiador grifico tiene sus
propias ideas acerca de lo que denominan utilizacién creativa de la tipografia. Unos
citan interpretaciones poéticas en formatos extravagantes, otros sefialan una informacién
compleja manipulada de modo elegante y cldsico, todos tienen razén. No existe una
definicién absoluta de lo que es la tipografia creativa. No existen normas rigidas ni
métodos rapidos para su creacién. Una definicién puede ser: “ La utilizacién de tipos de

inscripciones, ya por si solos, ya en conjuncién con otros elementos graficos, para




transmitir informacién o una idea del modo maés eficaz que nos es posible, dadas las
limitaciones que no imponen el tiempo, el dinero o las consideraciones técnicas”.

La tipografia se la desarrolla para ilustrar una respuesta creativa a las demandas de los
clientes mds exigentes y posibilitan que cada cual disfrute con el descubrimiento de sus

respuestas individuales que con el tiempo se desarrollaran en un estilo personal y tnico.
Importancia publicitaria de la identidad visual corporativa

Los elementos analizados anteriormente conforman la “firma” de la compaiifa. De su
coherencia depende la capacidad comunicativa de sus mensajes y la forma como seran
percibidas por sus clientes y por el publico en general.

Para familiarizarse con el empleo de la identidad visual corporativa, las empresas
disefian un manual de identidad corporativa en el que se integran los aspectos mds

importantes de la misma. Los contenidos mds usados en estos manuales son:

* La filosofia de la entidad: Es la formulacién de su misién, visién, y politica que rige
sus relaciones con los trabajadores.

* Logotipo: La tipografia en el que esta realizado, las proporciones de los elementos y
los tamafios en los que pueden ser utilizados. Las tipografias complementarias cuyo
uso estd permitido y se emplean en la escritura del slogan, titulares de avisos y otras

piezas publicitarias.
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El simbolo: Los detalles grificos de su construccién, los tamafios en los que se le
puede emplear y los lugares en donde pueden ser colocados en asociacién con el
logotipo.

Colores corporativos: Son los asignados al simbolo y al logotipo, otros colores
asociados con la identidad corporativa como los utilizados en locales comerciales o
vehiculos.

Normas para el uso: Formas en las que se usa el logotipo y el simbolo. Su
utilizacién en color, blanco y negro o invertido. Su aplicacién en puntos de venta,
correspondencia, vallas, oficinas, etc.

Lo que se puede y no se puede hacer: En este punto se realizan recomendaciones
sobre los errores mas comunes en la utilizacién de los elementos de la identidad. Se
dan consejos para facilitar su empleo en las distintas piezas publicitarias que realiza
la compaiiia.

Gulas para proveedores: Finalmente se incorporan plantillas que permiten hacer
reducciones y ampliaciones del logotipo y del simbolo. Guias de colores (pantones,
entre otros) si son necesarias con su respectivo cédigo o porcentajes de color. Estos

elementos se suministran a proveedores, disefiadores y agencias de publicidad.
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Contenidos conceptuales de la identidad corporativa

¢ Qué debe comunicarse?: Los contenidos con los que se trabaja al proyectar la imagen
de una compafifa o producto, se derivan de la planificacién estratégica, del plan de
mercadeo y de las tacticas publicitarias que se han definido. Su seleccién exige un
andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), un examen de la
competencia y de los consumidores.

Existen muchos factores importantes que se deben incluir en la comunicacién
institucional. Hemos recogido el resultado de la investigacién realizada por Landell
Mills Associetes, concluyendo lo que debe ser comunicado por las empresas en orden

de importancia y esta son:

= (Calidad de los productos.

= Preocupacioén por el consumidor.

* Preocupacioén por los empleados

®  Administracioén enérgica

» Campo de actividades de la compaiiia
* Solidez financiera

= Desempeiio en las exportaciones

» Taza de crecimiento de la compaiifa

= Esfuerzo en investigacioén y desarrollo

® Provisién de empleos locales
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= Contribucién a la economia
= Preocupacion por el medio ambiente

= Programas sociales y culturales para la comunidad

Posicionamiento “Una técnica eficaz”

Una empresa o producto puede perderse en el mercado y dificultar la percepcién que el
consumidor debe tener de ellos.

Esto se denomina en mercadeo ‘“Posicionamiento”.

Desde el punto de vista de la identidad de una compafifa, el posicionamiento es el
esfuerzo que se realiza para que ellas ocupen un lugar en la mente del consumidor. El
posicionamiento esta asociado con la segmentacién del mercado, busca transmitir
ordenadamente los atributos del producto o servicio para que sean percibidos con
claridad por el piblico.

Ademis de la comunicacién, en el posicionamiento intervienen el precio del producto,

su historia, su presentacion, los canales de distribucién, los puntos de venta y la mezcla

promocional.
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A continuacién presentamos las estrategias mds utilizadas con las cuales se ha logrado

el posicionamiento efectivo de muchas marcas:

Posicionamiento por atributos: Los atributos van mezclados con los beneficios
para el consumidor, permiten un posicionamiento que varia dependiendo del tipo
de empresa y el segmento al cual nos dirigimos. Podemos clasificar los atributos

de la siguiente manera:

Caracteristicas fisicas: Color, tamafio, fragancia, temperatura, peso, entre otros;
estos atributos son generalmente cuantificables.

Caracteristicas pseudofisicas: Entre estas se destacan algunos tipos de sabor como
picante, ahumado, sabor a limén. Olores y cualidades relacionadas con la
consistencia como cremoso, no grasoso. Cualidades derivadas de la apariencia como
brillante, opaco y discreto.

Beneficio: Existen atributos que se derivan de los beneficios, estos indican ventajas

que proceden de la interaccién entre el consumidor y el producto.

Posicionamiento por la relacién precio-calidad: Los atributos precio y calidad
tienen una gran importancia, el consumidor quiere mas por su dinero; mads
rendimiento, mds servicios y mds beneficios. Para informar estos beneficios, el

principal medio es la comunicacion.
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Posicionamiento en funcion del uso o aplicacion: El recurrir a la funcién que
desempeiia la empresa o el producto es otra de las técnicas utilizadas para el

posicionamiento. Es un recurso que aporta beneficios a la actividad comercial.

Posicionamiento en funcion del consumidor: Cuando las compaiifas realizan
una detallada segmentacién de mercado logran asociar un producto a una clase
de consumidor determinado. Esto es utilizado como un recurso de

posicionamiento.

Posicionamiento en funcion de la clase de producto: Dentro de cada categoria
los productos buscan posicionarse en un segmento especial fortaleciendo algunas

de sus caracteristicas diferenciales.

Posicionamiento por simbolos culturales: Algunos elementos de la cultura o de
la historia abren posibilidades para lograr un posicionamiento diferenciado para

una empresa.

Posicionamiento en funcion de la competencia: La competencia tiene
importancia en la vida de 1a marca. Esto hace que el posicionamiento en relacién
con los competidores sea una de las estrategias mas utilizadas. Se busca

generalmente “colgarse” del lider para captar una parte de su mercado. De esta
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manera un producto puede ser percibido como parecido a su competidor cercano

aél.

Determinacion de la estrategia de posicionamiento

Definir la estrategia que se va a utilizar es una tarea muy cuidadosa, se debe analizar las

circunstancias internas y externas del producto y del mercado.

Para definir la estrategia se aconseja seguir los siguientes pasos:

= Identificar a la competencia.

* Determinar como son percibidos y valorados los competidores.
= Encontrar el posicionamiento de los mismos.

® Analizar a los consumidores.

» Seleccionar la posicion de la empresa.
La imagen al interior de la empresa
Se debe proyectar la imagen de la empresa también en su interior, motivando a sus

trabajadores, mejorando el ambiente laboral y contratando excelentes profesionales que

quieran formar parte de la empresa. Para la motivacién interna se pueden realizar
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programas empresariales como los de calidad total, relaciones humanas, trato al cliente,

entre otros.

Los empleados deben estar al tanto de la historia de la compaiifa, su misién, su filosofia,
sus politicas y principios, las principales actividades y los proyectos mds importantes.

Deben conocer sobre el marco econémico y social en el que actian.

Cuando los trabajadores estdn bien informados son multiplicadores de la identidad de la

empresa, ya que, proyectan positivismo al trabajar y establecen una buena relacién con

la comunidad.

La cultura empresarial y el sentido de pertenencia: Entendemos como cultura
empresarial a las circunstancias organizacionales y conceptuales que forman la
personalidad de la compafifa. La comunicacién interna de la identidad tiene dos
objetivos: introducir a los trabajadores en la cultura de la empresa y fortalecer su sentido
de pertenencia. La pertenencia es uno de los sentimientos més importantes en el campo
de la motivacién, el hombre tiene la necesidad de ser parte de un conjunto que lo
complemente emocionalmente. El desarrollo del sentido de pertenencia establece una
relacion productiva entre empresa y trabajador. El trabajador se muestra interesado en

mantener en alto la imagen de su empresa ya que esto lo beneficiard directamente.
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Campaiias internas de imagen

Es necesario realizar campafias internas para los trabajadores. En el interior de la
empresa la comunicacién es natural a través de distintos canales.

Antes de realizar una campafia interna se debe conocer el tipo de informacién que
circula entre los trabajadores para utilizar el mismo tipo de comunicacién. Las
campaiias contribuyen a tener mayor productividad o mejor atencién a los clientes o

publico en general.
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Estudio de mercado realizado para la elaboracion de tesis

Para el desarrollo de la investigacién de mercado seguimos los siguientes pasos.

1.- Problema
Conocer la percepcién del término identidad corporativa, los elementos que la

componen y su manejo dentro de las empresas.

2.- Objetivos de la investigacion

= Conocer si las empresas cuentan con un departamento o persona encargada para
el manejo de la imagen empresarial.

* Conocer que es la imagen empresarial dentro de cada empresa.

® Determinar cuales son los principales elementos que componen la imagen
empresarial y su importancia.

= Conocer cual es la opinién general de que las empresas tengan una identidad

corporativa bien desarrollada y si cuentan con un manual de uso de la misma.
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3.- Disefio de la investigacion y andlisis de datos

Para el desarrollo de esta investigacién elaboramos el siguiente plan:

Determinacion del grupo objetivo: Escogimos como grupo objetivo a un cierto
numero de empresas que radican en la ciudad de Quito y dentro de éstas a las
personas encargadas del drea de marketing y de publicidad que son la principal
fuente de informacién.

Determinacion y andlisis de fuentes de datos: Recurrimos a la Superintendencia
de Compafifas con el fin de obtener un listado de empresas radicadas en la
ciudad de Quito. Con este listado escogimos aleatoriamente las empresas a ser
entrevistadas clasificindolas por el tipo de servicio. Utilizamos este método para
conocer los puntos de vista de cada clase de empresa.

Elaboracion de la entrevista: Realizamos preguntas abiertas para conocer la

opini6n de los entrevistados y cerradas para dinamizar la entrevista.
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La entrevista constaba de las siguientes preguntas:

ENTREVISTA

Somos estudiantes de la Universidad de las América, estamos realizando nuestra tesis
titulada “La Importancia del Manejo de la Imagen Empresarial”’. Para poder
desarrollarlo realizaremos entrevistas a empresas ecuatorianas de prestigio por lo que
solicitamos su colaboracidn.

Gracias

Nombre de la empresa
Direccion Teléfono
Persona entrevistada

1. ;La empresa cuenta con un departamento de Marketing y Publicidad?
SI NO ___  (pase ala pregunta #5)

2. ;Cudéntas personas trabajan en este departamento?
la3 4a6 7omas

3. {Qué tiempo de funcionamiento tiene este departamento en la empresa?
1 a 2 afios 3 a 4 anos
5 a 6 afos 6 0 més

4. ;Cudles son las principales actividades que realiza este departamento?
(por favor clasifiquelas por orden de importancia)

5. En la empresa, ;existe un 4rea o persona que se encargue del manejo de la Imagen
Empresarial?
SI ___ NO

Porqué?

Quién?

6. ;La empresa cuenta con un presupuesto para el manejo del marketing global?
SI NO _
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13. (Cudl es su opinién de que las empresas tengan una Imagen Empresarial bien
desarrollada?

14. ;Qué importancia le da su empresa a la Imagen Empresarial?

15. ;Le interesaria desarrollar un manual de Imagen Empresarial?
SI NO

Por que?

16. (Lo desarrollaria internamente o contrataria para su elaboracién?

= Elaboracion del cronograma para la visita a las empresas: Dividimos a las
empresas escogidas dependiendo del sector en el que se encuentran ubicadas.
Realizamos cinco entrevistas diarias durante dos semanas para abarcar las

cincuenta empresas seleccionadas.

Realizamos una investigacioén cualitativa para conocer las caracteristicas propias de

cada empresa especialmente en el manejo de su identidad corporativa.
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4.- Procedimiento de recoleccion de datos
Con el listado de las empresas realizamos una investigaciéon para conocer el nombre de
la persona encargada y realizar una cita. Buscamos una cita poco formal para lograr una

relacion amistosa y obtener con mayor facilidad la informacién requerida.

5.- Disefio de la muestra
Escogimos empresas ecuatorianas del listado proporcionado por la Superintendencia
aleatoriamente, tomando en cuenta aspectos como el tipo de servicio, tamafio de la

empresa, tiempo de existencia, es decir, sus caracteristicas.

6.- Recopilacion de datos
Nos encargamos personalmente de realizar las entrevistas para poder aprovechar la

informacién en su totalidad.

7.- Procesamiento de datos
Una vez obtenidas las respuestas a nuestras entrevistas nos dedicamos a codificar las

respuesta para facilitar su andlisis.

8.- Anadlisis de datos
Una vez tabulados los datos recurrimos al programa Excel para facilitar el andlisis de la

informacién. Recalcamos que los resultados no pueden ser proyectados a todas las
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empresas radicadas en Quito debido a que no realizamos una investigacién cuantitativa

de las empresas.

9.- Presentacion de resultados (ver anexo)

10.- Conclusiones
* De las empresas encuestadas el mayor nimero de ellas cuenta con un
departamento de marketing y/o publicidad.
* La mayoria de departamentos estd conforman de una a tres personas.
= Lamayoria de estos departamentos tienen una existencia de uno a dos afios.
= Las actividades mds importantes que se realizan en estos departamentos son:
Promociones y actividades especiales
Estrategias y andlisis de mercados
Ventas
Servicio al cliente
= Gran parte de estas empresas no cuentan con una persona encargada del manejo
especifico de su identidad.
= Las empresas que cuentan con una persona encargada de su identidad lo hacen
para estar bien presentados tanto interna como externamente.
= Las empresas que no desarrollan su identidad o no le dan la importancia

suficiente piensan que por ser una empresa pequefia no es necesario.
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En realidad las compafifas no contaban con un departamento o persona
especifica que se encargue del desarrollo de la identidad pero de las encuestas
determinaron que los gerentes de marketing y/o publicidad son los que realizan
este trabajo.
De las empresas que cuentan con un presupuesto para el manejo de su
publicidad la mayoria de ellas lo hacen en un porcentaje minimo y al desarrollo
de su identidad corporativa no le dan importancia alguna ya que desligan este
término de la publicidad.
La mayoria de empresas no tienen definida su identidad. Dentro de las empresas
que si definen su identidad, un alto porcentaje piensa que es seria y solvente.
En cuanto a los elementos que conforman la identidad corporativa obtuvimos
una variedad de respuestas entre las mas importantes se encuentran:

Logotipo

Slogan

Personal

Folleteria (material publicitario)
Estos elementos fueron creados en su momento por personal de la empresa.
Solo diez de las cincuenta empresas encuestadas contaban con un manual del
manejo de la identidad corporativa y estas son franquicias internacionales por lo
que se veian obligados a regirse al mismo.
Las empresas que no cuentan con un manual es porque no lo consideran

necesario.
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= Consideran al logotipo como el elemento mas importante dentro de su identidad,
en segundo lugar la tipografia y en tercer lugar el personal.

= La mayoria de empresas opinan que se debe tener una identidad bien
desarrollada por su presentacién en el mercado.

* A la mayor parte de empresas encuestadas les interesarfa desarrollar un manual
para mantener una estandarizacién de los elementos que componen la identidad.

* El manual lo desarrollarian internamente pero con la ayuda de una persona

profesional en este campo.

Todos estos pasos forman parte fundamental de nuestro trabajo de titulacién ya que por

medio de esta investigacién pudimos obtener valiosos criterios y resultados de personas

involucradas en el campo del marketing y publicidad.
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Nuestras recomendaciones

Recomendamos a las empresas que se forme un departamento de marketing y/o
publicidad con personal altamente calificado para desempenar las funciones que
este requiera. En el trabajo de campo nos encontramos con personas
“encargadas” de dicho departamento que no supieron responder con claridad
esta entrevista debido a su falta de conocimiento sobre el tema.

Es muy importante que toda empresa cuente desde su inicio con dicho
departamento ya que de este dependerdn aspectos fundamentales en el
desenvolvimiento de ella en el mercado.

Recomendamos a las empresas que en este departamento no se realicen
actividades solo para generar ventas e ingresos econdmicos sino para ir
moldeando la personalidad de su empresa reflejada en su identidad.
Consideramos que todas las empresas sin importar su tamafio deben manejar
adecuadamente su identidad corporativa para asi lograr posicionarse en el
mercado.

Es muy importante contar con un presupuesto para manejar su identidad
corporativa debido a que ésta refleja lo que es la empresa, muy aparte de la
publicidad que se les de a sus productos. La imagen de una empresa abarca

muchos aspectos mas.
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Definir con claridad la imagen de una empresa es un aspecto fundamental
desde su inicio para que esta no tome otros rumbos en el mercado y asi se
cumplan sus objetivos y metas en un corto plazo.

Muchos son los elementos que conforman la identidad de una empresa, pero lo
importante es saber utilizarlos de una manera adecuada para asi lograr una
personalidad muy concreta. No es recomendable que se los desligue ya que
todos los elementos forman un todo.

Se recomienda que cada empresa cuente con un asesor de imagen porque estas
personas estdn capacitadas para manejar la identidad tanto interna como externa.
Es muy importante que toda empresa cuente con un manual para el manejo de su
identidad, recomendamos que se lo elabore con el mayor cuidado y con
personas capacitadas. Este manual deberd ser utilizado por las personas
designadas para el manejo de la identidad corporativa.

Recomendamos que se realice una inversién en identidad porque con ésta se
consigue generar afecto en el publico, estableciendo un buen ambiente para las
empresas en el campo social 1o que facilita su labor comercial.

Una buena identidad contrarresta las acciones negativas de la competencia ya
que ésta en la mayorfa de casos tratan de divulgar las debilidades de las

empresas.
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Es necesario mantener la buena imagen interna de la compaiifa porque esta
contribuye a generar mayor estabilidad entre sus empleados y mantiene en ellos
un alto grado de motivacién. Sentirse parte de una compafiia exitosa aumenta el
autoestima de sus funcionarios.
Recomendamos que la imagen de cada empresa sea su activo mds valioso ya que
esta es el reflejo de lo que es y colabora con el esfuerzo de las ventas.
Al establecer internamente la imagen que se quiere proyectar al mercado se
logra definir con mayor claridad la visién, misién y acciones comerciales.
Recomendamos a todos los gerentes del drea que se invierta en la imagen de la
empresa porque esto mejora las relaciones en el sector financiero.
Ademds crear una imagen capaz de adaptarse a las modificaciones que se
presenten en sus variables internas y externas en el transcurso de los afios.
En cuanto a la comunicacién institucional recomendamos:

- Seleccionar detalladamente el contenido de los mensajes para lograr una

mayor claridad en el posicionamiento de la empresa.

- Conocer las tendencias del piblico al que nos dirigimos.

- Utilizar mensajes francos que serdn siempre bien recibidos.

- Llegar con mensajes y graficos concretos a piiblicos definidos.

- Realizar una segmentacién inteligente para lograr un mejor efecto en la

inversién publicitaria.
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Recomendamos a las empresas para sus instalaciones:
- Capacitar a su personal.
- Mantener las instalciones siempre limpias y ordenadas.
- Ser amables con cualquier persona.
- Dar un buen trato al cliente.
- Cuidar el aspecto y presentacién de todo el personal.

- Respetar los horarios de atencién al piblico.

Nuestra tltima recomendacion es que las empresas tomen la decision de crear

un manual con todos estos pardmetros mencionados.
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Analisis sobre la identidad corporativa de MC Donald

(Un fenomeno en identidad)

Tuvimos la oportunidad de entrevistar a la persona encargada del mercadeo de los
restaurantes de comida rapida Mc Donald. Nos encontramos con gente muy amable que

nos atendid atentamente.

Durante la entrevista realizada a la sefiorita Mireya Noboa conocimos el manejo del
drea de marketing. Obtuvimos informacién muy valiosa que nos ayudé a conocer y

analizar la forma en que Mc Donald maneja su imagen corporativa en todo el mundo.
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Todnac Ine rectanrantes Mc Donald tienen la misma imagen sin importar el lugar en
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Actualmente utilizan una campafia publicitaria emotiva en la cual destacan sus
principales atributos que son: CSLV: “calidad”, “servicio”, “limpieza”, y todo esto

significa un “valor” para Mc Donald.

Cuenta con un manual de identidad corporativa muy completo, donde se encuentran
detallados todos los pardmetros y politicas para su funcionamiento y uso de los

elementos de la identidad corporativa.

Concluimos que Mc Donald es una empresa internacional que cuida mucho su imagen,

por esto ha logrado el éxito alcanzado en el mundo entero.




l........OQ.......“......OC 200000086 000000 oooochy

Analisis de Marlboro

(Phillip Morris)

Marlboro es uno de los mds grandes logros de imagen de marca desarrollada en las

dltimas décadas.

Philip Morris comercializaba los cigarrillos suaves Marlboro antes de 1954. Con este
producto lograba tener a las mujeres como su principal consumidor. Las caracteristicas
principales de este producto eran el filtro y las boquillas en colores marfil y rojo que
daban categoria a las personas que lo consumian. Lastimosamente este producto no tuvo

el éxito esperado en el mercado de los Estados Unidos.

En 1954 Leo Burnett tomé la cuenta de Marlboro y al analizar la situacion en el que se
encontraba el producto determiné que existia un segmento importante de compradores
que empezaban a consumir cigarrillos con filtro. El filtro de Marlboro desarrollado por
Philip Morris contaba con una caracteristica superior a los de la competencia, esta era la
de mantener el sabor por més tiempo. Otra caracteristica que diferenciaba a Marlboro
era su nuevo empaque de caja dura llamado “Flip-top-box” que mantenia a los

cigarrillos en buen estado sin mal tratarse en el bolsillo del consumidor.
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Leo Burnett decidié mantener el nombre Marlboro para este producto. Dentro de su
estrategia publicitaria decidié no destacar su atributo del nuevo empaque para evitar que

la competencia lo imitara rapidamente.

Realizé varios estudios de mercado sobre el producto para conocer lo que debia
comunicar sobre este en la publicidad. La sugerencia principal después de haber
realizado el estudio fue que se debia contrarrestar la idea de que Marlboro es un
cigarrillo para mujeres ya que los consumidores consideraban que la boquilla color
marfil era afeminada y que en general los tabacos con filtro resultaban ligeramente

afeminados.

Los resultados hicieron que todo el esfuerzo publicitario y sus temas de campaiia se
basaran en los siguiente puntos:

= Marlboro era un cigarrillo con filtro

= Sabor agradable

= Satisfaccién para hombres

= Satisfaccién para todo tipo de fumador habitual

Los dos puntos mds utilizados fueron el buen sabor del cigarrillo con filtro y su
masculinidad. Se buscé un personaje de los Estados Unidos que expresara rudeza y
atributos masculinos. De esta biisqueda sale el “cowboy” o vaquero quien representaba

un simbolo de rudeza.
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Los creativos encargados de realizar las campaiias utilizando la imagen de un cowboy,
tenfan una gran interrogante: ; Qué expresa al publico un vaquero satisfecho con el
sabor de su cigarrillo?

Se utiliz6 un slogan para estas campaiias:

“Lancese a lo mejor del sabor”

La promesa era “ Venga al Mundo Marlboro”, con esto querfan decir que los invitaban a

un mundo alegre y libre.

Una tictica muy bien utilizada fue el no escoger a actores célebres que hayan realizado
peliculas en cine del oeste para encarnar al “hombre Marlboro”. Para este papel

escogieron a una persona corriente como sus consumidores.

Phillip Morris logré que su piiblico entendiera con claridad la personalidad de la marca,
las piezas publicitarias tenfan un gran contenido racional de la comunicacién de
Marlboro es un gran ejemplo y de los més interesantes manejo en de identidad de
marca.

Es por todo esto que Marlboro desde que se interesé en manejar adecuadamente su

imagen ha logrado posicionarse de tal forma que es el cigarrillo ntimero uno en todo el

mundo.
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Coca Cola INC.

(La historia de Coca Cola es una historia de éxitos)

Crear un sabor completamente nuevo que conquistara el mundo fue el suefio de un
farmacéutico de Atlanta.

El dia 8 de mayo de 1886 John Syth Pemberton cre6 un sabor de su gusto al mezclar
varios ingredientes que habia usado antes en jarabes menos afortunados, con una
disolucién de aziicar en agua. La nueva férmula se basaba en una receta llamada vino
francés de cola que a su vez se inspiraba en una popular bebida no alcohélica conocida
como Vino Mariana. Pero fueron los ingredientes extras que Pemberton afiadié que
dieron a la bebida el sabor especial. Hasta la actualidad esta férmula se mantiene como

un secreto bien guardado.

Poco después de inventar su extrafia pocién murié sin saber qué habia inventado.

Sesenta afios después de que la bebida empezé a fabricarse, Coca Cola fue introducida
en Atlanta en gran escala. Sus ventas fueron realizadas en la era de la pos guerra. El
primer encuentro con esta moderna bebida refrescante en su tipica botella fue una
experiencia inolvidable para muchos. Estas bebidas eran invitadas a tomarlas
gratuitamente por lo que su primer slogan fue “ Coca Cola gratis tanta como quisieras”.
Después de esta etapa las cajas de Coca Cola se convirtieron en una visién familiar.

Poco después se construyo una fabrica de Coca Cola en las afueras de Holanda.




‘.Q........“...O...F.......(".......“.......T\....b

La primera promocién que realiz6é Coca Cola fue completar la palabra Coca Cola

viniendo en cada corcho una letra y reclamar una botella gratis.

Durante los afios cincuenta Coca Cola empezé una campaiia de relaciones publicas que
continda hasta la actualidad. Las botellas de regalo que se ofrecian al principio las
pagaba con todas las Coca Cola consumidas luego.

Para acercarse directamente al consumidor Coca Cola ha introducido su bebida en todos
los rincones del mundo y ha logrado establecer la posicién de la empresa en el mercado
mundial por medio de su slogan interno “piense en global, actiia en local” que contiene

la clave de su fama internacional.

Seglin estudios realizados a nivel mundial por Landor Associates sobre el conocimiento

internacional de las marcas mundiales arrojé que Coca Cola era un campeén sin rival.

La frase * sabor natural “ ha recibido una buena cantidad de publicidad que no siempre
ha sido favorable para Coca Cola. Han existido campafas de desprestigio para Coca
Cola acusédndola de afiadirle cocaina a la bebida. Como ha sucedido varias veces Coca
Cola tuvo éxito al hacer de la necesidad una virtud. Sin darse cuenta el acusador habia
dado a la empresa una espléndida idea para una campaiia publicitaria utilizando “ las

cosas habrian ido mejor con Coke “ en la que Coca Cola rectifica los resultados de los

acontecimientos de la historia mundial.
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Robert Woodruff, presidente de Coca Cola desde 1923 basa su teoria en la frase “ Coca
Cola es una religién tanto como un negocio “, tenfa la creencia de que la receta es un
importante activo incluso para efectos publicitarios. La razén es que el secreto lleva a

pensar a la gente que estdn comprando algo especial.

La botella y el logotipo de Coca Cola no fueron creados por disefiadores profesionales,
esta condicion les ha llevado a ganar un sitio muy importante en la historia del disefio.
El nombre de Coca Cola fue creado por el contador de Pemberton utilizando una
contraccion de los nombres de los principales ingredientes. La hoja de coca y la nuez de
cola. El disefio de la marca muestra signos caracteristicos del modernismo y fueron
afiadidas las palabras deliciosa y refrescante, el lema més conciso y efectivo jamds
escrito. El logotipo caligrifico de Coca Cola ha permanecido sin cambios desde 1890,
esto es una prueba de su eficacia. Coca Cola debe su fama a su botella sexy
caracterizada por su semejanza a la cintura de una mujer, esta fue creada en 1915. La
introduccién de la botella impulsé a Coca Cola a modificar sus estrategias publicitarias.
Previamente la publicidad habfa recurrido a estrellas cinematograficas posando con
vasos de Coca Cola; pero ahora la propia botella de moda y la atmdésfera en la que se
bebia eran el centro de atencién. La Coca Cola es un producto de la publicidad dirigido
a todos las sectores de la sociedad. Todo gira entorno de la sed no del liquido. Su

identidad corporativa puede considerarse como sinénimo con la forma en que se

anuncia el producto.
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Todo esto forma parte de la gran imagen de Coca Cola en el mundo, una imagen de gran
impacto tanto visual como emotivo. Pensamos que esta imagen ha sido desarrollada a

través de largos afios lo que le ha dado como resultado ser una de las empresas de

mayor patrimonio.
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