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RESUMEN

La imagen corporativa es una variante intangible de la empresa es la percepcion que tiene el
consumidor creada en su mente hacia una determinada marca en correlacion conceptual entre sus
valores y la representacion visual que la identifica. El presente trabajo tiene como finalidad realizar
un estudio sobre la imagen corporativa de la empresa Green Garden ubicada en la ciudad de
Guayaquil, dedicada a la industrializacién, desarrollo y comercializacion de productos perecibles,
por lo cual desde un disefio cualicuantitativo, de tipo exploratorio y descriptivo se utilizara las
encuestas y entrevista como instrumento de evaluacion a una muestra de los consumidores. Imagen
de la marca se ha visto afectada en los Gltimos afios por los cambios que han tenido los clientes
desconocen su imagen. En tal virtud se propone un analisis de la imagen para desarrollar un disefio
con pautas para un manual de marca para un correcto en la aplicacion de los signos de identidad
la construccion visual y grafica estableciendo ciertos parametros, que aportara para potencializar
la imagen de la marca favoreciendo el desarrollo industrial y comercial de la empresa.

Palabras Claves: Imagen corporativa, Merchandising, Manual de Marca.
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Abstract

The corporate image is an intangible variant of the company is the perception that the consumer
has created in his mind towards a certain brand in conceptual correlation between its values and
the visual representation that identifies it. The present work has as purpose to realize a study on
the corporate image of the Green Garden company located in the city of Guayaquil, dedicated to
the industrialization, development and commercialization of perishable products, for which from
a cualicuantitativo design, of exploratory and descriptive type Surveys and interviews will be used
as an assessment tool for a sample of consumers. Image of the brand has been affected in recent
years by the changes that customers have been unaware of their image. In this virtue, an analysis
of the image is proposed to develop a design with guidelines for a brand manual for a correct
application of the signs of identity, visual and graphic construction, establishing certain
parameters, which will contribute to potentiate the image of the brand. favoring the industrial and
commercial development of the company.

Keywords: Corporate image, Merchandising, Brand Manual.



INTRODUCCION

Actualmente la imagen corporativa representa una identidad y cultura de la
empresa, es tal como se presenta ante los demas. De esta forma responde a un
proceso de comunicacion. La imagen de la organizacion es consecuencia de la
empresa como un todo. Por ello al estudiarla partird del comportamiento de la
empresa como una sola unidad integrada interna y externamente no como la suma
de partes inconexas. Este planteamiento es una de las herramientas del disefio ante

una empresa sin una imagen definida que la represente.

Esta investigacion se basa en la relevancia que tiene la imagen corporativa
en la toma de decision en los consumidores, teniendo como principal objetivo
conseguir una imagen positiva que permita destacar y diferenciarse al resto de su
competencia, donde a diario se vivencia un mercado competitivo en la que cada vez
hay méas empresas que ofrecen productos y servicios similares a los de Green
Garden. Con el analisis de marca se propone potenciar la imagen de la empresa a
través de la personalidad, valores y emociones con el que su publico objetivo se

pueda sentir identificados.

La identidad corporativa y la imagen de la empresa instituyen en el pais un
producto fresco y con poco conocimiento tanto por parte de la oferta como de la demanda.
Esta es un aglutinador emocional que sostiene enlazada a la empresa, es una combinacién
de estilo y estructura. Asi pues, la imagen de la empresa puede considerarse
verdaderamente como una impresion global o el cimulo de impresiones del sujeto sobre
una definida marca o producto. La percepcion que tiene el cliente sobre la marca posee
maltiples componentes en que asocian determinados valores como confianza,
responsabilidad social, innovacion y credibilidad estos deben transmitir y reflejar la

personalidad de la empresa.



A continuacidn el trabajo de investigacion estara estructurado de la siguiente

manera.

CAPITULO 1I.- Se realiza la descripcion de la investigacion, seguido de la
situacion conflicto, la formulacion del problema, el objetivo general y los objetivos

especificos, justificacion y las premisas de la investigacion.

CAPITULDO I1.- Inicia con los antecedentes del estudio, el marco tedrico,

documentos bibliogréficos y sus correspondientes fundamentaciones.

CAPITULO Ill.- Metodologia proceso andlisis e interpretacion de
resultados abarca la metodologia investigativa y tipos de investigacion empleada en
el proyecto, poblacion, muestra, instrumentos de investigacion como entrevista,

encuestas con sus respectivas tabulaciones y andlisis e interpretacion.

CAPITULO IV.- La propuesta del proyecto, titulo, justificacion,

objetivos, factibilidad de la aplicacion y desarrollo de la propuesta.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

La empresa Green Garden se dedica a la industrializacion y
comercializacion de productos agricolas y helados de paila que se distribuyen en
los supermercados como: Supermaxi, mi comisariato y Nelson market de la ciudad

de Guayaquil.

Para (Capriotti P. , 2009) las instituciones tienen que encaminar con
denuedo a una identidad corporativa consistente, coherente y distintiva de los
productos o servicios y de la institucién transmitiendo de forma apropiada a su
publico siendo su principal objetivo la identificacion y diferenciacion de la marca

ante la competencia.

El problema de la empresa radica en el desconocimiento de su imagen
corporativa al no ser identificada y diferenciada por los cambios que han surgido
en los ultimos afios. Posiblemente su identidad visual y su estrategia
comunicacional no se ha aplicado de forma coherente, al no emplearse un uso
adecuado de su imagen, en las herramientas comunicacionales dificultando la
comunicacion interna entre los colaboradores y sus directivos, por lo tanto se refleja
en la percepcion de los consumidores, al no poseer una Optima imagen

desconociendo la relevancia que puede tener en su publico objetivo.

Debido a esto, la empresa se ha visto afectada al no asociar el cliente el
producto con la marca, al ver cambios constantemente en la identidad visual crea
desconfianza al consumidor. Esta investigacion aportara por medio de un analisis
de estudio fortalecer los puentes de comunicacion tantos internos y externos
teniendo como finalidad transmitir una imagen perenne y diferenciada concibiendo

un valor para los distintos publicos en la captacion de su marca.



1.2 Definicion del problema

1.2.1 Ubicacion del problema

La empresa Green Garden se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil en el

km. 11 % de la via a Daule centro comercial California

Ubicacién Geogréfica

Figura N° 1: Ubicacion Geografica
Fuente: Google Maps.

1.2.2 Situacion conflicto

Segln (Capriotti, 2009) manifiesta que la imagen corporativa es
fundamental creando un valor agregado en la empresa para el logro de permanencia
en el mercado estableciendo un espacio en la mente de su pablico, simplificando la
diferenciacion de la institucion de otro ente, disminuyendo la incidencia de los
aspectos situacionales en la toma decision de compra.

La situacion surge por la variacion de imagen que ha tenido la empresa,
una modificacion de imagen puede afectar el estado emocional de los consumidores

ya que se desarrolla un vinculo con la marca y comienza a ver desconfianza hacia



el servicio o producto que ofrece la empresa sin una buena estrategia de

comunicacion interna.

1.3. Formulacién del problema

¢De qué manera incide la imagen corporativa en la percepcion del consumidor?

1.4. Sistematizacion
1.4.1 Delimitado

El problema se delimita en la escasa estrategia comunicacional dentro de su imagen
corporativa, y es una variante mas de las organizaciones por la revalorizacion que
vienen experimentando los activos intangibles y la conducta es decir la actividad,
por ende se discierne que la imagen no es sélo fruto de la comunicacion sino que
cualquier ética en la gestién empresarial y de los colaboradores pueden valorarse

en una terminacion de imagen.

1.4.3. Evidente

La problematica es evidente reflejando el poco conocimiento que poseen los
consumidores desconociendo los cambios de los productos que comercializa la
empresa por la poca difusion en los medios de comunicacion masiva afectando en

la toma de decision de los consumidores

1.4.4. Relevante

Su relevancia surge en la necesidad de implementar herramienta que nos permita
el manejo correcto de la imagen donde se trabajen los mensajes claves internos

para mejorar la comunicacion entre colaborador y cliente.

1.4.5. Original

Esta investigacidn expone un analisis de la imagen de Green Garden para coadyuvar
por medio de técnicas comunicacionales a través de parametros para el

fortalecimiento de la identidad corporativa.



1.5. Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general

> Analizar la influencia que tiene la imagen corporativa en la percepcion de
los consumidores y personal para una mayor difusion de la marca de la

empresa Green Garden.

1.5.2. Objetivos Especificos

» Determinar la relevancia de un analisis de imagen corporativo mediante un

estudio del marco conceptual.

» Establecer mediante el manejo de herramientas de evaluacion la percepcion

que tienen los consumidores acerca de la marca.

» Definir los parametros en el disefio para una correcta aplicacon en el manual

de marca.

1.6. Justificacién e importancia

En la actualidad el manejo de la imagen en las organizaciones posee una
gran relevancia transfigurando su identidad en una herramienta de diferenciacion y
obtencion de ventajas y competitividad en el mercado global. La oportunidad
principal en un cambio de imagen es llegar a una nueva segmentacion de mercado,

y la valoracion que él consumidor le pueda dar segun su perspectiva.

Este trabajo tiene una implicacion préctica porque fomentara las estrategias
de comunicacion tanto interna como externa fortaleciendo la identidad e imagen
corporativa. En este sentido, mantener una Optima imagen corporativa €S un
objetivo fundamental en el que se trabajara en los parametros para un disefio de
manual de marca con los grupos de interés internos y externos, mediante diferentes

acciones como: el relacionamiento y el contacto permanente con la comunidad.



Al mejorar las relaciones con los colaboradores internos de la empresa
favorecera la motivacion y estimulacion logrando una actitud positiva en el &mbito
laboral aportando grandes beneficios, de esta manera se busca mediante la
exposicion de la imagen autentica e innovadora y sus servicios ante un mercado

competitivo.

La presente investigacion tratara de fortalecer las acciones, desarrollando
estrategias de comunicacién que generen un contacto directo con los futuros
potenciales clientes, y llegar ser una de las empresas innovadoras en productos con
valor agregado en la produccion, comercializacion y distribucion de productos
perecibles tales como: frutas y verduras empacadas, helados de frutas, hierbas
deshidratados, entre otros.

1.7. Delimitacion del Problema

Objeto de investigacion: Marketing estratégico
Campo: Publicidad

Area: Publicidad y Mercadotecnia

Aspecto: Analisis de la imagen corporativa y su percepcién en los consumidores.

Tema: Analisis de la imagen corporativa Green Garden con el disefio de un manual

de marca
Problema: Imagen Corporativa
Delimitacion temporal: Junio de 2018.

Delimitacion espacial: Green Garden Guayaquil — Ecuador.

1.8. Premisas de la investigacién

1. Fomentar la comunicacion efectiva entre colaboradores y directivos.

2. Conocer la percepcion del consumidor



3. Redisefar los canales de comunicacién internos como externos con

herramientas innovadoras.

4. Integrar mecanismos de comunicacion para los canales digitales.

5. Promover el sentido de pertenencia de los colaboradores hacia la empresa.

1.9. Formulacion de la hipdtesis

Se podria con un estudio de la imagen corporativa, aplicar eficazmente los
aspectos comunicacionales de los productos de la empresa Green Garden en los

principales supermercados de la ciudad de Guayaquil.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de estudio

Green Garden es una industrializadora y comercializadora de productos
perecibles, empezaron comercializando tomate de rifion y productos de la sierra
como verduras y frutas siendo pioneros a nivel nacional en la adquisicion de una
maquina enceradora de productos como la papaya y la yuca para la satisfaccion de

sus consumidores.

La empresa surgio con el incremento de diferentes productos en las
categorias de frutas y verduras, y su volumen de ventas se fue acrecentando poco a
poco en distintos supermercados. Para el afio 2005, iniciaron con la
comercializacion de hierbas aromaticas frescas, innovando con una presentacion en
un practico estuche, hasta la actualidad este producto es un icono por su

introduccion en el mercado.

Actualmente la empresa ha ido perfeccionando e innovando en productos
con valor agregado en la rama de frutas y verduras; tales como: frutas y verduras al
vacio, helados de frutas y pailas, pulpa de frutas empacadas, hierbas frescas y
deshidratadas, entre otros. Hoy, cuenta con un portafolio extenso de productos,
disponibles en los principales supermercados y algunas tiendas de conveniencia en
Guayaquil. Ademas, el equipo humano es de mas de 20 colaboradores en las
diferentes areas.

2.1.2. Comunicacién corporativa

(Micovic, 2017) Manifiesta que la comunicacion organizacional, las
relaciones interpersonales, el liderazgo y la cultura empresarial se han transformado
en procesos relevantes para las instituciones, una gran estratégica administracion y

planificacion de esas dindmicas, ejecutan una incidencia en la optimizacion de las



laborales en los colaboradores para un mejor aprovechamiento del talento humano

y de los materiales.

La comunicacidn es por esencia un componente relevante en las relaciones
interpersonales que requiere correlacionarse con los demas para la afinidad de
socializacion mediante varios tipos de medios. En las organizaciones actualmente
se emplean estrategias con enfoques en el &mbito interno y externo en este contexto,
es imprescindible plantear acciones que respondan a las necesidades especificas de

la empresa y de su publico objetivo al cual se emiten los mensajes.

La comunicacién institucional incide conjuntamente con otros aspectos,
como la imagen y la identidad corporativa, favoreciendo en su naturaleza las
caracteristicas y el caracter de la organizacion, en ciertos términos determinara la
personalidad y el sistema social de una organizacion. En los Gltimos afios la
publicidad ha dejado de ser el unico mecanismo valido en la penetracién de los
mensajes en el mercado, dando paso a un nuevo ciclo con mas imaginacion como
es la comunicacion integral, por este motivo en este proyecto es representativo en
la tactica comunicacional tanto interna como externa favoreciendo el

posicionamiento de Green Garden en el mercado de manera mas competitiva.

Las empresas hoy en dia necesitan actualizarse constantemente cumpliendo
tendencias y la comunicacion se ha transformado en un instrumento de tacticas
insustituible dentro de toda institucion que desea situarse en el mercado. La
comunicacion no es precisamente la clave del éxito, pero si forma parte de él, y de

hecho se va aproximar al mercado la imagen que desee tener la institucion.

Segun (Cayon, 2012) la comunicacién es transversal en las instituciones en
general y que es a partir de las labores y actividades de sus miembros, como se

exhibe mejor la imagen corporativa tanto a nivel interno como a nivel externo.
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Es importante exteriorizar que la comunicacion debe tener afinidad con las
caracteristicas y objetivos delimitado a la empresa, por este motivo la comunicacion
corporativa es un reflejo de la estrategia empresarial. Por ende la relevancia de una
excelente estrategia comunicacional y la seleccion de un buen mensaje para su

efectividad.
En un plan de comunicacién hay que tener definido tres aspectos:

» Determinacion de los ideales de la comunicacién méas convenientes para
modificar la imagen actual de la empresa en el prototipo ideal para su
target.

» delimitacion de estrategias de medios y de anuncios que mejor se acoplen
a la obtencion de los objetivos previamente definidos.

» Descripcion de una agenda de actuacion y la evaluacion de los costes de
las acciones propuestas, asi como una herramienta de control para realizar

un seguimiento de plan.

Entre los principales instrumentos que compone un plan de comunicacion
que coadyuve a mantener la imagen de una compafiia, convergen en las relaciones
publicas y las campafias de comunicacion. Contribuyendo en una comunicacion
sostenible, y su esencia para que crezca de manera conveniente y dinamica
definiéndolo como el conjunto de acciones proyectadas y deliberadas teniendo
como objetivo concebir o mantener una imagen determinada de la organizacion ante
el mercado. Mor medio de estas la organizacién busca posicionamiento en el terreno
de imagen creando y manteniendo las relaciones interpersonales fluidas y

dinamicas entre la organizacion y los grupos sociales que se desea impactar.

2.1.3. Comunicacion interna

Segun (Fernandez, 2012) la comunicacién interna esta definida por la
interaccién que se desarrolla entre el personal laboral de la organizacion,

determinando el medio organizacional dentro de la empresa como una calidad

11



perenne del clima interno con una cultura de valores que tienen sus miembros e

incidiendo en su conducta.

La interaccion personal puede tener varios tipos de comunicacion:

» Formal: es aquella cuyo contenido es concerniente a los aspectos laborales.
Por lo general esta comunicacion utiliza la escritura como memorando etc.,

debe de cumplir todas las formalidades que se rigen en la empresa.

» Informal: este tipo de comunicacion emplea canales no oficiales como

reunion en los pasillos, entre otros, es mas rapida que la formal.

» Vertical: es que se produce en el area de los directivos de la organizacion y

desciende empleando los canales oficiales en una comunicacion éptima.

» Horizontal: se desarrolla entre los colaboradores que pertenezcan en el
mismo nivel, en rara ocasiones se emplean los medios oficiales y es

totalmente informal, conocida como comunicacion plana.

» Rumores: es el tipo de mensaje informal que recorre en la organizacion sin

considerar los canales de comunicacién.

Segun (Roman, 2012) la comunicacion interna milita como una solucion al
nuevo modelo empresarial en donde el empleado es quien refleja como
representante de la organizacion. Esa crisis demanda de las organizaciones un
nuevo modelo en el que se escuche a todos los grupos de interés y se confie
especialmente en los colaboradores para liderar la comunicacion. Es un quehacer
de los encargados de la comunicacion interna, garantizando desde la alta direccion,
forméndolos en ese rol que va mas alla del tradicional “empleado como embajador

de marca”.
Son actividades de estimulacion que se efectuan en la empresa para mantener

los vinculos entre sus colaboradores. Por este motivo, cuanto mejor es el entorno

laboral interno mejores seran las relaciones interpersonales que se establezcan con

12



el pablico objetivo externo. Repercutiendo positivamente en el logro de las metas

comerciales instauradas por la institucion.

2.1.4. Comunicacién externa

Para (Andrade, 2012) comunicacion externa es el conjunto de mensajes
emitidos por la institucion hacia sus distintos publicos externos, orientados a
mantener o mejorar sus relaciones entre si, proyectando una imagen favorable o
fomentando sus productos o servicios, abarcando en términos generales

comprendiendo las relaciones publicas, como la publicidad.

Se determina como comunicacion externa al conglomerado de operaciones
de comunicado dirigido al publico externo de una organizacion o entidad, de forma
directa o por medio de proveedores, accionistas, y administradores locales o
regionales a empresas internacionales y es por esto que debe coexistir una buena

comunicacion asertiva para el fortalecimiento de la imagen institucional.

A nivel externo, las organizaciones deben definir un sistema de
comunicacion institucional dirigido a su target, mediante los distintos canales de
comunicacion; es imprescindible computar con referencias relativas al estilo de
vida, predileccion y gustos del publico objetivo. Esta informacién permite
conseguir un mayor impacto en la forma en que se personalizan los mensajes y
cdémo éstos son recibidos, para el desarrollo de nuevos proyectos o estrategias de

mercado.

(Medrano, 2012) cita a Pizzolante manifestando que la comunicacion
externa es la satisfaccion que tiene el consumidor y su percepcion sobre el nivel en
que se han cumplido sus requisitos. La satisfaccion es un estado psicologico, y por
tanto subjetivos, cuya obtencion asegura fidelidad. La satisfaccion del cliente es a

la organizacion, lo que la felicidad es a la persona.
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El objetivo de la comunicacion externa estd focalizado en establecer de
mantener o mejorar las relaciones de la empresa con su publico objetivo
proyectando una imagen de confianza y competitividad, con el proposito de
promover sus productos o servicios. A su vez trata sobre la transmision y recepcion

de datos, pautas, imagenes, referidas a la organizacién y a su contexto.

2.2. Imagen corporativa

Para (Herrera, 2014) La imagen corporativa se puede precisar como una
remembranza o representacion mental que atribuye cada persona, conformado por
un conjunto de atributos referentes a la concerniente a la compafiia; cada uno de
estos simbolos puede variar y armonizar o no con la combinacion de las

caracteristicas ideal de dicho sujeto.

La imagen corporativa es la representacion visual de diferentes elementos
de una marca o correlacionados a una organizacion, es una estructura mental
cognitiva manifestandose internamente formado por consecutivas experiencias del
consumidor, cada sujeto puede tener una percepcion Unica de una empresa,
conformada por un conglomerado de conjunto de atributos que sera reconocida
como sujeto social diferenciandose con las otras empresas del sector. Por ende la
imagen que tenga el publico objetivo por cada marca es diferente, todo puede

afectar a la imagen o realzarla de acuerdo a la percepcion que esta tenga.

La imagen corporativa es la consolidacion de una institucion aludiendo a la
apariencia, efigie, representacion, distintivo o semejanza de algo especifico. Este
prototipo de representaciones visuales se puede efectuar mediante varios medios
como las fotos, los cuadros, grabados o el disefio grafico. Desde esta perspectiva
la imagen corporativa es una evocacion mental que se forma cada sujeto es decir la
percepcion que se idealiza el publico target derivado a la empresa y esa imagen se
va creando con el pasar de los tiempos como resultado de las vivencias o
interacciones que tiene la audiencia con la marca. La idea de una imagen

corporativa se encuentra ligada a la representacion o figura de una entidad, que el
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cliente percibe de la empresa, asociando ciertos valores definidos y percepciones a
ella.

2.2.1. Componentes de la imagen corporativa

Para (Mora, 2016) Los elementos de la imagen corporativa son de vital
relevancia y tienen sus funciones. La integracion de todas las partes es lo que forma
la imagen corporativa de la empresa. En caso contrario, el publico puede recibir
mensajes difusos que no percibe que provengan del mismo emisor, hay que crear
una identidad reconocida y que englobe todos los canales de comunicacion

posibles.

Los diferentes componentes de la imagen corporativa hacen que la opinion
de los consumidores sea una u otra. Es necesario cuidar cada uno de los detalles

para conseguir una imagen lo méas beneficiosa para nuestra organizacion.
Los componentes principales de la imagen corporativa son:

1. El nombre de la empresa: la primera impresion que tienen los clientes de
la institucién o marca dependera del nombre que han escogido por eso es importante
elegirlo correctamente se recomienda que el nombre tenga correlacion con la
esencia de su negocio, algo breve, facil de recordar y lo suficientemente creativo

como para diferenciase de la competencia.

2. El sitio web: Es una pieza fundamental para toda identidad corporativa
contar con un dominio propio, es la parte mas asequible al consumidor. El disefio
debe ser evidente y facil de manejar, y debe coexistir una comunicacién facil sobre
las empresas para los clientes y posibles consumidores potenciales, sobre sus

productos y como poder adquirirlos.
3. Brochure: No solo se trata de los folletos y manuales del negocio, sino

de las tarjetas de presentacion, sobres y etiquetas, folders, factureros y hasta el

atuendo de los colaboradores.
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4. Valores: La imagen corporativa de una organizacion no solo son los
elementos de la identidad visual corporativa o sonora percibida, incluso son los
valores que difunde la institucion. Cuanto mas se compenetren los clientes con los
valores de la marca, mayor es el rendimiento de la empresa en los aspectos

comunicativos.

5. Reputacion: en las organizaciones todo comunica y se debe prever el
actuar de cada uno de sus miembros incluso en las camparias publicitarias. La
reputacion de las empresas por todos los errores o actos positivos realizados durante

su historia hara que sea buena o mala la imagen de una empresa.

Lo importante es que todos los elementos detallados sean parte del quehacer
diario y de la cultura corporativa de la empresa, con el fin de generar
reconocimiento e identificacion no sélo por parte de sus clientes, sino también de

sus propios trabajadores.

2.3. ldentidad corporativa

Para (Capriotti P. , 2009) son todos los elementos externos que conforman
laidentidad, la personalidad de una empresay que le ofrecen un valor diferenciador
de cara a su competencia. Una buena identidad deber ser sélida y coherente con el
producto o empresa que Se quiera comunicar y generar maxima confianza en su

sector.

La identidad corporativa es la percepcién o imagen conceptual que un
publico objetivo posee de una institucion, la imagen corporativa es una
exteriorizacion de la identidad corporativa que hace referencia a los aspectos
visuales de la representacion. No solo se define en el logotipo de la empresa,
es la remision de la imagen, las sensaciones, las emociones, la filosofia y los
valores que la empresa transmite al exterior y por extension, el significado

de todo ese conjunto de elementos que percibe el consumidor.
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La identidad corporativa de una empresa comprende cierta matiz tangible
de caracter estético como es el planteamiento del logotipo (su imagen visual), el
disefio grafico corporativo es el desarrollo de los componentes comunicacionales
de una organizacion como colorimetria, tipografias, papeleria corporativa. Son los
elementos de la comunicacion tanto interna y externa, como la publicidad,
reglamento, arquitectura corporativa, ademas aspectos intangibles, ejemplo la

filosofia de la misma institucion o empresa, su mision y sus valores.

2.3.1. Elementos de la identidad corporativa

Para (Capriotti P. , 2009) los elementos de la identidad son los siguientes:

1.- El caréacter y regla del creador: las normas que se determinan para el progreso
de la actividad del ente sus dogmas, valores y el patrén de los demaés integrantes de
la entidad.

2.- El caréacter y reglas de los responsables: (CEOS, directores generales)

3.- El desarrollo histérico de la empresa: Soluciones propuesta para
circunstancias relevantes de grado historico seran estimadas e incorporadas en la

institucion dentro de la identidad corporativa.

4.- El caracter de los sujetos: Lo idiosincrasico de los colaboradores su

personalidad, sus dogmas, y valores.

5.- El ambiente social: Los individuos coexisten en una cultura especifica de

acuerdo a su entorno y esto se refleja dentro de la institucion.

2.4. Filosofia organizacional

Es la estructura conceptual de la organizacién determinando la orientacion
o0 inspira el comportamiento de la empresa respondiendo a cuestiones
fundamentales de la coexistencia de la misma, personificando la forma de pensar
de la institucion. Para su desarrollo, se deben examinar tres elementos primordiales
y transcendentales, indicando el horizonte y que sustenta u obliga a que la empresa

vaya en esa determinada direccion.
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Consta de tres elementos son:

1. La mision: Delinea la finalidad de la empresa, es decir su razon de ser. Su
formulacidn es una fase de las mas relevantes en el desarrollo de planeacion.
Esta debe constestar a tres preguntas: ¢Quiénes somos? ;a que noS
dedicamos? ;Cual es el valor agregado o la ventaja competitiva? El
requirimiento que debe contener la mision son: amplia, motivadora,
permanente y congruente.

2. La vision: Esta se formula mediante la empresa, en el contexto social y
econdmico para ver los alcances de las mismas.

3. Valores: Estos son dependiendo a las éticas del sujeto y empresa, esto es

primordial en cualquier organizacion para ver como se conduce.

2.5. Cultura organizacional y entorno empresarial

Para (Capriotti P. , 2009) la cultura organizacional esta constituida por la
conducta y filosofia de la empresa es un conglomerado de reglas, costumbres y
valores, asi como las creencias preexistentes que ejercen los colaboradores y
accionistas siendo otro aspecto de la identidad organizacional de una institucion, y

su primordial problema es el inconveniente de ser cambiada facilmente..

En las instituciones la cultura es un acervo de percepciones, sentimientos,
actitudes, creencias y valores sostenidos por la mayor parte de colaboradores en una
forma de integracion dentro de su entorno laboral en un sentido de pertenencia y
estos actlen con fundamento a ciertas conductas e inhiban otras, como referencia
para un esquema de desarrollo de competencias comportamentales siendo unas de
las fortalezas que encauza hacia el camino al exito, e incidiendo sobre los resultados

de la actividad economica.
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Manifestaciones de la cultura organizacional

Empresa sin Con cultura
cultura definida definida
El establecimiento de los Gran participacién de
objetivos se hace forma todos los empleados
“dictatorial”

PLANIFICACION Se toma decisiones en La forma de decisiones es
forma centralizada descentralizada
Autoridad centralizada Delegacion de autoridad y

responsabilidad.

La seleccién del recurso Se realiza con base a
ORGANIZACION humano se lleva a cabo en | criterios de desempeio.
base a “amiguismos”

Capacitaciones Capacitacion en areas

restringidas funcionales.

Liderazgo autocratico Liderazgo democratico
DIRECCION Comunicacion de arriba Comunicacion

hacia abajo, sin descendente, ascendente

retroalimentacion. y cruzada.

Estricto seguimiento Se ejerce el autocontrol de

CONTROL los funcionarios.

Tabla N° 1: Manifestaciones de la cultura empresarial
Fuente: Joseph Solis

Segun (Solis, 2014) es un sistema de simbolos compartidos que se expresan
en principios y valores que representan lo que la organizacién ha aprendido
mientras resuelve sus problemas de adaptacion externo e integracién interna, actda
competentemente bien y por ende, se ensefia a los nuevos colaboradores como la

forma correcta de pensar y sentir con relacién a esos problemas.

La cultura empresarial es de vital relevancia, es la suma total de creencias y
valores va desde formar la disciplina de los miembros, hasta cada una de las

caracteristicas de conducta y normas que la organizacion va transformando a lo
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largo de su proceso y es frecuentemente considerado como la esencia que
personifica la vision de los fundadores de la empresa.

2.6. Marca

Para (Jiménez, 2012) “Se constituye como un activo intangible de primer
orden y la gestion de elementos como la identidad, la imagen y la comunicacién
corporativa cobran especial relevancia dentro de la estrategia competitiva de las
empresas: como elemento identificador, la marca aglutina en torno suyo gran
cantidad de informacion, que correctamente transmitida permite diferenciar y

posicionar la empresa en los mercados, haciendo que sea unica ¢ inigualable”.

La marca corporativa es la representacion de la empresa, se refiere a los
valores, la visién o la cultura integradas por varios elementos visuales como
logotipo, isotipo, colores y tipografia: en un contexto amplio engloba los
mecanismos necesarios para proporcionar la identidad, siendo el resultado de las
tacticas de la institucion para concebir una imagen y actitud propia distinguiendo
sus productos o servicios de los competidores. Coexisten circunstancias en que una
organizacion lleva mucho tiempo en el mercado teniendo confianza y fidelidad de
los consumidores, y se perenniza a su imagen y demora en actualizarla como en el
caso del banco pichincha para llegar a futuros potenciales clientes innovo su imagen
e identidad corporativa. En la empresa Green Garden el problema radica que en
varias ocasiones en corto tiempo ha transformado su imagen corporativa sin una
buena estrategia comunicacional, confundiendo al consumidor en la percepcion

visual de la marca.

2.6.1.El sistema semiético de la marca

Segun (Costa, 2009) el sistema semidtico de la marca esta compuesto por
la mezcla de algunos signos por su esencia y provenientes de diferentes esencias:
a) linguisticos: es la verbalizacién e interiorizacion de la marca y se modifica

en un signo visual. (nombre de la marca)
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b) Signos visuales. estos son simbolos, logos, gama cromatica s sus fases
pasan del estimulo lumonosos grafia imagen, entre otros. para la

estabilizacion de la marca en la memoria visual.

Sistema semiético de la marca
Linguistico

Nombre
Denominacion

Marcaje: Designacion

accion de
marcar Escritural

Trazo alfabético

Icénico
MARCA SIGNO
Simbolo

Icono

Imagen
Representacion
Representante

— Cromatico

Figura N° 2: Sistema semdtico de la marca
fuente: Joan Costa Imagen corporativa

2.6.2. Imagen de marca

Para (Costa, 2009) la efigie de una marca es un tema de la psicologia social
indistintamente que no conlleva con alguna correlacion con el disefio, y de acuerdo
en el ambiente del desarrollo de la marca en el que se despliegue incidira de forma

directa el éxito o fracaso de la misma.

Se define como imagen a la apreciacién de la identidad de la marca en la
mente de los consumidores como un conglomerado de representaciones cognitivas
y afectivas de los individuos que posee visualmente frente a una marca,
diferenciandolos de la competencia. La marca en la empresa es afiliar su nombre

e imagen en el servicio o producto que brinda, transmitiendo las emociones
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y sentimientos mediante la imagen, en primera instancia como un objeto

material y la segunda como representacion en su estilo, status y prestigio.

Evolucién de la marca de imagen

SIGNO SiMBOLO

Marca Funcion Marca Razon Marca Emocion

Fuerza de Intensidad Psicoldgica

Figura N°3: Evolucidn de la marca de imagen
Fuente: Joan Acosta

2.6.3. Construccion de la imagen y la gestion de intangibles

Segun (Costa, 2009) la gestién de marca parte de los activos intangibles de

la empresa

» EIl desarrollo de marca es como un precepto evolutivo del producto o
servicio: producto/cosa a producto/ signo a priori en marca/ imagen.

» Un producto sin una imagen (mision, vision) no representa nada.

A\

La identidad de marca se refleja en el producto o servicio y es su simbologia.
» Laimagen es la que incita en la toma de decisiones de compra y la conducta
de confianza de los consumidores.

» Laimagen es una persuasion de afecto enlazada a la marca

2.6.4. Proceso de construccion de la marca
> vision, mision.
» valores corporativos

» filosofia corporativa
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» idea principal del proyecto

Y

Creacion de la marca

» Estrategias

Lo intangible de una marca es instaurar, erigir la gestion, son los valores
que se conglomera constituyendo al imago: simbologia, su significante, identidad,
mensajes, cultura, actitud, reputacion, para el conocimiento de la imagen en su

producto, evocando confianza con la marca en la satisfaccion al consumidor.

2.7. Branding

Segln (Capriotti P. , 2009) radica en la aplicacion de la imagen o nombre
de la marca definida, a un producto de la misma utilizando la vision y la cultura de
la compafiia en la venta del producto en cuestién. Basandose en el branding
corporativo, las marcas pueden acrecentar el conocimiento del publico sobre un
producto, creando un reconocimiento de marca, familiarizando al consumidor con

el articulo y generar lealtad hacia la marca.

El branding corporativo consiste en la construccion de la marca para su
respectivo reconocimiento a su identidad visual y en sus valores definidos,
encargandose de encontrar lo que caracteriza la marca, potencializando los atributos
que posee la empresa y de esta manera empatizar con su target, requiriendo de los
elementos tradicionales como logotipos, slogan y materiales publicitarios que
coadyuven a promocionar y construir una marca; actualmente se han hecho
imprescindibles otros componentes como una web corporativa, un blog y presencia

en redes sociales.

Es la realizacion de la imagen de una institucion en la mente de los
consumidores. Expresamente no solo se refiere a la apariencia de la empresa (logo,
colores corporativos...), sino al modo en que lo perciben los clientes. Es la
construccion de la personalidad en una empresa. Asi como un sujeto se expresa de

una forma, se comporta de una forma y su vestimenta es especifica, la empresa debe
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hacer lo mismo. La mayor parte de las empresas desean que los consumidores que
correlacionen su marca con valores positivos como lo es la calidad o status social
ejemplo Apple con tecnologia de alta gama y Louis Vuitton sus disefios exclusivos

para su publico target de un estrato social definido.

2.7.1 Manual de marca

El manual de imagen corporativa avala el correcto uso de la imagen visual
de la empresa. En este contexto, es de gran relevancia contar con un manual de
identidad plasmando los lineamientos de la imagen corporativa, abarcando una serie
de aspectos comenzando desde el nombre, la relacién de tamafios proporcionados
entre los diferentes componentes gréficos como el tipo de letra y los usos y
aplicaciones del logotipo, los colores empleados en funcion de la tabla pantone, las
tarjetas de presentacion, hojas membretadas, sobres, facturas, letreros, uniforme de

los colaboradores y, todo lo que difunde la imagen de marca.

Laborar en funcion de las pautas determinadas en el manual de identidad,
facilita unidad y solidez a la imagen de la empresa, este registro establece una
direccion en la elaboracion de cualquier elemento correlacionado con la
identidad, con el fin de mantener la misma linea de introduccién y coherencia al

instante de implementar la marca sobre diferentes soportes.

Una identidad visual armonica con los lineamientos y filosofia de la
institucion es la mejor forma de posicionarse en la mente de los consumidores. Es
la Unica manera de potenciar un plan de comunicacién en Gptima estructura, y la
agencia de publicidad se dirigira a lo determinado en el manual para el disefio y
produccién de piezas desde los anuncios publicitarios en medios impresos, cufias

de televisidn, banners en internet y redes sociales o material P.O.P.
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2.8. Material P.O.P.

(Cortés, 2017) Manifiesta que el material POP (Point of Purchase) es uno
de los instrumentos de comunicacion BTL empleadas por los retailers para
promover y dar a conocer nuevos productos en el Punto de Venta, motivando en la
adquisicion del articulo persuadiendo a través de este material al shopper incidiendo

asi en sus decisiones de compra.

El material, POP es todo articulo promocional que un consumidor puede
retener y que sirve para que la publicidad se vuelva permanente. La publicidad en
el punto de venta es solo una forma de POP, hace la funcion del vendedor silencioso
y es parte de la estrategia de Merchandising en los puntos de venta, principalmente
se orienta a brindarle la mayor informacion posible a los clientes y motivarlos a la

compra.

2.8.1. Merchandising

(Meyer., 2014) Define el merchandising al acervo de actividades en el punto
de venta que tiene como finalidad incentivar el acto de compra y aumentar la
rotacion de productos de forma mas rentable, tanto en el industrial como para el

distribuidor, y a su vez satisfacer las necesidades del consumidor.

En sintesis el merchandising, es aquella actividad en las tiendas comerciales,
fundamentadas en acciones de promocidn sobre el conjunto de productos ofertante,
con la finalidad de optimizar el espacio de venta; son acciones de marketing
ejecutadas en el punto de venta. EI merchandising comprende todos los procesos
correlacionados con la mercadotecnia que son llevados con la finalidad de
promover una marca concreta para incrementar su rentabilidad en las ventas. Los
departamentos de marketing y comerciales de una empresa se encargan de producir
esta figura de acciones con el proposito de mejorar la imagen corporativa de la

compafiia y llegar a mas consumidores.
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2.8.2. Brief

Es un documento con una serie de datos que se emplea para generar ideas y
dirigir en la implementacién de acciones en el marketing, elaborado por agencias y
creativos, solicitado por un cliente de un proyecto a realizar. Es una herramienta
que coadyuva conocer e identifica distintos aspectos correlacionados con la
empresa cliente con la finalidad de mostrar una propuesta que se adapte de la mejor
forma a las necesidades especificas acorde a los valores o la posicidn que tiene en

el mercado.
Los componentes principales de un brief son los siguientes:

Objetivo General
Precedentes de la marca, empresa y/o producto
Posicion actual: competencia, preferencias del consumidor

Estrategia: objetivos especificos, comunicacidn, publico objetivo

YV V. V V V

Requirimientos: coartacion regulaciones y prohibiciones legales y

directivas.

Y

Presupuesto en tiempo y en dinero

Y

Entregables: reportes, informes, analisis, métricas

> presentarse al mercado en fechas

2.9. Responsabilidad social

(Castellanos, 2012) Manifiesta que la Responsabilidad Social Empresarial,
establece una de las bases practicas en la consolidacion de la imagen ante su ambito
para transformarlo en un beneficio a largo plazo, este aspecto canaliza un mayor
convenio en las instituciones con el desarrollo social con el entorno en el cual se
desenvuelven. En este contexto, particular relevancia posee para las instituciones
tanto la incorporacion de la Responsabilidad social a modo de tactica, asi como la
gestion efectiva de esta.

La Responsabilidad Social Corporativa, es un principio que las instituciones

utilizan para manifestar su compromiso y solidaridad como un valor cultural que
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posee la organizacion con el medio en que se desarrolla su actividad, favoreciendo
su reputacion y esto puede llegar a influir en la toma de decisién del consumidor.
Es una perspectiva que constituye la consolidacion de la imagen o marca es decir
el respeto por los demas, los valores éticos, la colectividad y el medio ambiente
independientemente de los servicios o productos que la empresa ofrece, en el sector

al que pertenece.

2.10. Tipos de logos

El logo: es el elemento mas usual de la imagen corporativa puede ser
logotipo, isotipo y el isologotipo el logo debe ser comprensible y atractivo por el
publico target y para los potenciales clientes. Por esto, en el momento del disefio
hay que valorar los sentimientos, emociones, idea 0 mensaje que se desee transmitir
y despertar en los clientes diferenciandolo a la competencia tiene que ser sencillo

de recordar, innovador y con personalidad.
Existen algunos tipos que son los siguientes:

» Logotipo: es el disefio grafico exclusivamente de la tipografia conformado
por grafias de una imagen y es frecuente en la adaptacién del nombre de una
empresa 0 marca para ser identificada facilmente mostrando su identidad y
su visién creando una primera impresién positiva para sus consumidores.

» lsotipo: es la representacion Unicamente por un icono y personifica la
imagen de una marca o empresa.

» Isologo: es la combinacion del icono y del logotipo estos solo funcionan
unidos siendo una especie de emblema representado como manera de
escudo de la marca ejemplo Nikon.

» Imagotipo: es la composicidn de un icono y el logotipo y se caracteriza

porgue pueden actuar por separado ejemplo Unilever.

2.10.1 Tipografia

(Ajo, 2017) Manifiesta que la tipografia es el estudio y andlisis de los
diferentes tipos o caracteres que componen un texto, no desde el punto de vista del

contenido, la gramatica o el estilo de escritura sino desde el aspecto visual.
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Es el arte y la técnica de impresion mediante letras disefiadas con estilos
encargada a todo lo concerniente la simbologia es el tipo de grafia que se emplea
en cualquier comunicacion corporativa, especialmente en logotipo y slogan debe
ser original para su mayor efecto, es necesario que sea una promesa sobre los
beneficios del producto o servicio que su empresa brinda y que los distingue de la
competencia dando una impresion de prestigio y credibilidad a la empresa.

2.10.2. Disefio corporativo

Para (Quilly, 2014) define como disefio corporativo la representacion fisica
del concepto, la idea y el acervo de unidad. El disefio grafico es el encargado de
transmitir la vision y valores, de la organizacion a través de sus productos e imagen
corporativa. Cuyo propoésito es concebir una imagen positiva e inequivoca de la
organizacién, competente a su vez de alcanzar el grupo destinado o target en todo

Su acme.

El disefio corporativo ayuda a las empresas a exteriorizarse de una forma
uniforme y cuidada, generando al mismo tiempo confianza a sus clientes. Cada
elemento de comunicacion que se desarrolla se emplea el disefio grafico como
herramienta para su creacién, coadyuvara a las empresas a potenciar el concepto de

marca que se construye a través del branding.

2.10.3. Linea grafica

La linea grafica o papeleria es una pieza significativa para proyeccién de
una imagen institucional. Actualmente las empresas cuentan con diferentes tipos de
publicidad impresa, como flyers, afiches, facturacion, sobres, tarjetas de
presentacion, contratos, calcomanias, etc. Es significativo que los disefios sean
unicos e incluyan el logotipo de la empresa, asimismo creara una impresion
agradable en los clientes y en los mismos colaboradores sintiéndose mas vinculados

a la marca.
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Es importante la percepcion que tiene el cliente sobre la empresa cimentado
por la experiencia que han tenido en todas las interacciones con la marca. La
papeleria corporativa se encuentra exteriorizada en las relaciones interpersonales
con clientes, por ende tener una linea grafica apropiada cuidada y con coherencia
da la pertinencia de transmitir el mensaje que desea comunicar la empresa al
instante. Es este sentido la empresa Green Garden no ha renovado su papeleria
corporativa, todavia emplean la linea grafica de su anterior imagen, ocasionando
confusion entre los colaboradores sintiendose desligados a la marca perjudicando a

los diferentes agentes externos.

2.10.4. Elementos de la papeleria corporativa

En la papeleria corporativa se puede contar con diferentes tipos de
elementos desde una tarjeta de identificacion hasta el disefio del uniforme de trabajo

de la empresa. Algunos elementos basicos de la papeleria corporativa son:

Tarjetas de identificacion: esta tarjeta es tradicional en el mundo empresarial
siendo de los primeros elementos de comunicacion con la institucién. El disefio
debe retransmitir el posicionamiento que se pretende llegar este debe ser de un
disefio innovador de acuerdo con estandares de calidad con las tendencias actuales

para nuevos nichos de mercado.

Hojas membretadas: El uso de papel corporativo es muy Util otorgando
uniformidad e identidad a la empresa haciendo manifiesto su branding en todo
momento. Con la personalidad de la identidad corporativa se instituye este tipo de
documento con una imagen mas acorde y simplicidad de revision de datos en las
facturas y albaranes para comodidad del receptor. Al mostrar el portafolio, un
proyecto o informacion en una carpeta con disefio con cuidado da un plus de

calidad, seriedad y solidez.
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2.11. Fundamentacion Legal

Esta investigacion se encuentra fundamentada legalmente en la
Constitucion del Ecuador, analizada, y reformada por la Asamblea Nacional
Constituyente en el 2008 nos indica los siguientes articulos:

TITULO 11
DERECHOS
Capitulo Tercero
Derecho de las personas y grupos de atencidn prioritaria

Seccion Novena
Personas usuarias y consumidoras

Art 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa
sobre su contenido y caracteristicas. La ley establecera los mecanismos de control
de calidad y los procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y
las sanciones por vulneracién de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por
deficiencias, dafios 0 mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los

servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

TITULOV
El Titulo V de La ley Organica de Comunicacion
Medios de Comunicacién Social

Art 76.- Actores de la publicidad.- La interrelacién comercial entre los anunciantes,
agencias de publicidad, medios de comunicacion social y demas actores de la
gestion publicitaria se regularé a través del reglamento de esta ley, con el objeto de
establecer parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar

formas de control monopolico u oligopdlico de mercado publicitario.

La creatividad publicitaria serd reconocida y protegida con los derechos de autor y

las demas normas previstas en la Ley de Propiedad Intelectual.
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Los actores de la gestion publicitaria responsable de la creacion, realizacion y
difusion de los productos publicitarios recibiran en todos los casos el
reconocimiento intelectual y econdémico correspondiente por los derechos sobre

dichos productos.

Se establecera de forma equitativa la capacidad de hacer difusién mediante alguna
entidad encargada del area de publicidad o comunicacion, para que cada parte sea

responsable de manejar su respectivo espacio sin exceder lo que le corresponde por
ley.

Art 93.- Extension de la publicidad.- La extension de la publicidad en los medios
de comunicacion se determinara reglamentariamente por el Consejo de Regulacion
y Desarrollo de la Informacion y la Comunicacion, con base en pardmetros técnicos
y estandares en el marco del equilibrio razonable entre contenido y publicidad

comercial. (Asamblea Nacional Constituyente del Ecuador, 2008)

Si una empresa decide hacer uso de los medios para publicitar sus productos o
servicio, se vera bajo este organismo la capacidad de ser sancionado en caso de

incumplir con esta disposicion.

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La publicidad y
propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los tratados
internacionales. Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de
publicidad o propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de

cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotropicas.

Los medios de comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso regular o
recurrente produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud
Publica elaboraré el listado de estos productos.

La publicidad de productos destinados a la alimentacion y la salud debera tener
autorizacion previa del Ministerio de Salud. La publicidad que se curse en los
programas infantiles serd debidamente calificada por el Consejo de Regulacion y

Desarrollo de la Informacién y Comunicacion a través del respectivo reglamento.

El Superintendente de la Informacion y Comunicacion dispondra la suspension de

la publicidad que circula a través de los medios de comunicacion cuando ésta viole
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las prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la
discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o
politica y toda aquella que atente contra los derechos reconocidos en la
Constitucién. Esta medida puede ser revocada por el mismo Superintendente o por

juez competente, en las condiciones que determina la ley.

Art. 98.- Produccién de publicidad nacional.- La publicidad que se difunda en
territorio ecuatoriano a través de los medios de comunicacion deberd ser producida
por personas naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del
paquete accionario corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicados
legalmente en el Ecuador, y cuya némina para su realizacion y produccion la
constituyan al menos un 80% de personas de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros
legalmente radicados en el pais. En este porcentaje de némina se incluiran las

contrataciones de servicios profesionales.

Se prohibe la importacion de piezas publicitarias producidas fuera del pais por

empresas extranjeras.

Para efectos de esta ley, se entiende por produccion de publicidad a los comerciales
de television y cine, cufias para radio, fotografias para publicidad estatica, o

cualquier otra pieza audiovisual utilizada para fines publicitarios.

No podré difundirse la publicidad que no cumpla con estas disposiciones, y se
sancionara a la persona natural o juridica que ordena el pautaje con una multa
equivalente al 50 % de lo que hubiese recaudado por el pautaje de dicha publicidad.

En caso de la publicidad estatica se multara a la empresa que difunde la publicidad.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio de la investigacion metodologica

Para (Ferrer, 2012) el proceso de investigacion lo constituye la metodologia,
pues es el plan o esquema de trabajo del investigador deberd elegir un método
adecuado para los objetivos de su investigacion. La problematica puede poseer un
encauzamiento de comprobacion, de reconocimiento o de aplicacion para la
practica. Puede ir desde la experimentacion a la explicacion o apreciacion de los
hechos. EI método se interpreta en un disefio que manifiesta el plan o esquema de
trabajo del investigador.

Esta investigacion se centrd, especialmente en el estudio de la imagen
corporativa permitiendo examinar qué percepcion tiene el publico objetivo sobre la
imagen de la marca basdndose en un proceso de muestreo y expresandose de forma

numeérica a través de encuestas.

Para (Sampieri, 2010) el enfoque mixto consiste en la integracion
sistematica de las técnicas cuantitativas y cualitativas en un solo analisis con el
proposito de obtener una “fotografia mas completa del fenémeno. Pueden
converger de forma que las aproximaciones cualitativas y cuantitativas preserven

sus estructuras y métodos originales.

Por su esencia este trabajo estd basado las técnicas cuantitativas y se
empleara en la realizacion de las encuesta sobre la captacién de imagen de la
empresa Green Garden con datos sélidos haciendo un anélisis mediantes técnicas
cualitativas desde una perspectiva holistica, se buscarda las implicaciones
actitudinales del consumidor como objeto de investigacion para potenciar la imagen

corporativa.
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3.2. Alcance del estudio
Campo: Publicidad
Area: Publicidad y marketing

Tema: Analisis de la imagen corporativa de Green Garden en la ciudad de

Guayaquil para el disefio de un manual de marca.
Problema:
Delimitacion Espacial: km.12 %2 via Daule bastion popular

Delimitacion: Temporal: 2018

3.3. Tipos de investigacion

La investigacion esta compuesta por un procedimiento sistematico, critico y
empirico que se adapta al analisis de un fendmeno. Existen varios tipos de

investigacion, y en este trabajo se aplicé la investigacion descriptiva y explicativa.

3.3.1. Descriptiva

Para (Meyer., 2014) busca definir las caracteristicas, propiedades, perfiles
de pertenencia y costumbres de las personas, grupos, sociedades que sea expuesto
a un analisis midiendo o recogiendo informacién e identificando las relaciones de

las variables entre si.

En este proyecto se utilizara el estudio descriptivo para determinar, la
captacion de la imagen por parte de los colaboradores y clientes conociendo la
opinién respecto a la calidad, satisfaccion con los servicios, fidelidad,

posicionamiento relativo en el mercado y el conocimiento que tienen de la marca.

3.3.2. Explicativa

(Universia, 2017) Define la investigacion de tipo explicativa en la busqueda

de establecer las causas en diferentes prototipos de estudio, determinado
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conclusiones y explicaciones para mejorar o esclarecer las teorias, ratificando o no

la tesis inicial.

La investigacion de caracter explicativo no solo delinea la problemaética o
fendmeno contemplado sino que se acerca y busca explicar las causas que originan
el problema analizado. En este contexto se estudia las causas principales del poco

reconocimiento del consumidor sobre la imagen de Green Garden.

3.3. Modalidad de investigacion

3.3.1 Campo

Para (Carvajal, 2017) la investigacion de campo es la recaudacion de
informacidn extraido directamente de la realidad fuera de un laboratorio o lugar de
trabajo, mediante varias técnicas de recopilacién es decir, los datos que se obtienen

para hacer la investigacion se toman en entornos reales no controlados

En esta investigacion se utilizard herramientas de encuestas donde se
recopilé la informacion de datos directos y exactos de la realidad sobre la
percepcion del cliente acudiendo al lugar de los hechos para un anélisis de

interpretacion estadistico.

3.4. Métodos de la Investigacion

3.4.1. Método observacion

Para (Sampieri, 2010) La observacion se basa en la bisqueda del realismo
y la explicaciéon del medio incluye en registrar los patrones de conducta de los
sujetos, objetos y situaciones de manera sistematica para la obtencion de
informacion acerca del fenomeno de interés para estudiarlos y adquirir resolucion

acerca de los mismos.

En este proyecto se empleara este método para la recopilacion de

informacion siendo una eficaz herramienta de investigacion social desde un punto
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observacional en el proceso de la comunicacion interna y .en el lugar de los hechos
analizar los patrones de conducta, y la percepcion que tiene el cliente y los
colaboradores de la imagen de Green Garden sirviendo de constancia en los
planteamientos expuestos. Su funcién es muy acrecentada, aunque centrada en dos
contextos muy concretos: el estudio del comportamiento del cliente y la

comunicacion.

3.5. Poblacién y Muestra
3.5.1. Poblacién

Para (Wigodski, 2012) es el conglomerado total de sujetos, objetos o
medidas que poseen ciertas recuentes caracteristicas observables en un sitio y en un
momento determinado. Cuando se lleva a cabo alguna investigacién debe de tener

en cuenta algunos aspectos esenciales al seleccionarse la poblacidn bajo estudio.

Para calcular la muestra se consider6 la poblacién de los clientes del
Supermaxi del parque comercial california (bastion popular) con un promedio
segun el establecimiento de 450 clientes diarios entre la edad de 20 y 70 afios de
edad. La entrevista fue realizada a la administradora con el proposito de profundizar
el analisis de la imagen de la empresa. Siendo que la poblacion es el conjunto de
sujetos con definidas caracteristicas en este proyecto esta compuesto por una
poblacidn finita 450 clientes, 20 colaboradores y 1 administrativo, que se puntualiza
en la siguiente tabla.

Tabla N° 2:
Poblacion
Item Detalle Frecuencias Herramientas
1 Administradora 1 Entrevista
2 Colaboradores 20 Encuesta
3 Clientes 450 Encuesta
4 Total 471

Fuente: encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Leonela Simisterra
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3.5.2. Muestra

(Wigodski, 2012) Manifiesta que la muestra es un subconjunto fielmente
representativo de la poblacion. Hay diferentes tipos de muestreo. El tipo de muestra
que se seleccione dependera de la calidad y cuéan representativo se quiera sea el

estudio de la poblacion.

Desde estas perspectivas este proyecto aplica el muestreo probabilistico
finito que consta de 1 administrativo, 9 colaboradores y 211 clientes detallandose

en la siguiente formula:

Tabla N° 3:
Muestra
Item Detalle Frecuencias Herramientas
1 Administrador 1 Entrevista
2 Colaboradores 9 Encuesta
3 Clientes 211 Encuesta
4 Total 221

Fuente: encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Leonela Simisterra

Férmula:

N N
T e2(N—-1)+1

Desarrollo de la formula de la muestra:

450

N =
(0,05)2(450 — 1) + 1

N 450
©0,0025(449) + 1

N 450
1125+ 1

450

2.125
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N =211
Para hallar la respectiva distribucion de la poblacion de este proyecto se

realiza la formula de la fraccion.

Formula de la fraccion de la muestra:
(F) Fraccion

(n) Tamafio de la muestra =211

(N) Poblacion = 450

F=n/N

F=211/450
F=0,4688 = 0,47

Fraccién de la muestra es = 0,47

0,47* 20 personal interno = 9
047* 1 administrativo = 1
0,47 * 450 clientes = 211

221

3.6. Técnicas en instrumentos de investigacion

Los instrumentos de investigacion son los medios que se emplean en la

recopilacién de datos como son: las encuestas y la entrevista.

3.6.1. Encuestas

Para (Hill, 2010) denomina encuesta al conjunto de preguntas especialmente
disefiadas y pensadas para ser dirigidas a una muestra de poblacién, que se
considera por determinadas circunstancias funcionales, con el objetivo de conocer

la opinion de la gente sobre determinadas cuestiones de algin hecho especifico.
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Esta herramienta se utiliz6 por medio de encuestas dirigida a los
colaboradores y clientes, basadas en preguntas cerradas, coadyuvando en la
recoleccion de informacion siendo significativa para la realizacion de la
investigacion en el conocimiento de la coexistencia de la captacion que se tiene de

la imagen corporativa de la empresa Green Garden.

3.6.2 Entrevista

(Hill, 2010) Manifiesta que la entrevista hace alusion a la comunicacion que
se constituye entre el entrevistador y el entrevistado. En ambos caso pueden ser mas
de una persona. La finalidad de dicha comunicacién es la abstencién de cierta

informacion, sea de carécter personal o laboral.

En la entrevista que se realizard a la administradora de la empresa Green
Garden se utilizara preguntas abiertas aportando con los datos necesarios para el

desarrollo de la investigacion resaltando las dificultades en la comunicacion interna.
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3.7. Andlisis E Interpretacion De Los Datos
Encuesta realizada a los clientes

1.- ¢Considera usted identificar facilmente los productos de Green Garden?

Tabla N° 4: Identificar producto

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Si 60 28%
2 NO 151 72%
TOTAL 211 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Grafico N° 1: Identificar Producto

Identificar producto

Si
o

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Analisis:
Segun los datos obtenidos el 28% de los encuestados considera si identificar los

productos, mientras el 72% considera que no llega a reconocer con facilidad los

productos.
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2.- ¢Cree usted reconocer la marca de la empresa Green Garden?

Tabla N° 5: Reconocer Marca
ALTERNATIVA FRECUENCIA
1 NUNCA
2 POCAS VECES
4 SIEMPRE
TOTAL

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Grafico N° 2 Reconocer Marca

Reconocer la Marca

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Andélisis:

85

70

56

211

PORCENTAIJE

40%
33%
27%

100%

m NUNCA
POCAS VECES
m SIEMPRE

Se evidencia que el 40% no reconoce la marca de la empresa, el 33% pocas veces

la distingue, mientras que 27% indica reconocer la marca.
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3.- ¢Como considera la calidad de los productos Green Garden?

Tabla N° 6: Calidad de los productos

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1 MUY BUENA 88 42%
2 BUENA 55 26%
3 REGULAR 40 19%
4 MALA 28 13%
TOTAL 211 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Grafico N° 3: Calidad de los productos

Calidad de los productos

B MUY BUENO
BUENO

m REGULAR

m MALO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Analisis:

Segun los datos obtenidos el 46% considera que los productos tiene calidad; 26%

lo estima bueno, el 19% considera regular, y el 9% de mala calidad.
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4.- ¢ Cree usted que frecuentemente existe promociones en los productos?

Tabla N° 7: Promociones en los productos

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1 TOTALMENTE DE ACUERDO 25 12%
2 DE ACUERDO 36 17%
3 TOTALMENTE EN DESACUERDO 51 24%
4 EN DESACUERDO 99 47%
TOTAL 211 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Gréfico N° 4 Promociones en los productos

Promociones en los productos

B TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO
B TOTALMENTE EN DESACUERDO
B EN DESACUERDO

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Anélisis:

En los graficos se aprecia que el 12% estd totalmente de acuerdo que

frecuentemente hay promociones 17% esta de acuerdo, el 24% totalmente en

desacuerdo y el 47% de acuerdo las promociones no se realizan con frecuencia
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5.- ¢Considera usted que la marca Green Garden manifiesta la actividad de la

empresa?

Tabla N° 8: Marca manifiesta la actividad de la empresa

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1 TOTALMENTE DE ACUERDO 40 19%
2 DE ACUERDO 35 17%
3 TOTALMENTE EN DESACUERDO 75 36%
4 EN DESACUERDO 61 29%
TOTAL 211 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Grafico N° 5: Marca manifiesta la actividad de la empresa

Marca manifiesta la actividad de la empresa

B TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO
B TOTALMENTE EN DESACUERDO
B EN DESACUERDO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Analisis:
Se evidencia que el 19% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que la
marca manifiesta la actividad de la empresa, el 17% esta de acuerdo, mientras que

el 35% considera totalmente en desacuerdo que la imagen evoque la actividad de la
empresa y el 29% es desacuerdo.
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6. ¢ Qué percepcidn tiene usted de la marca Green Garden?

Tabla N° 9: Percepcion de la marca

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIE
1 CALIDAD 80 38%
2 INNOVACION 42 20%
3 CONFIANZA 40 19%
4 SEGURIDAD 49 23%

TOTAL 211 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Grafico N° 6: Percepcion de la marca

Percepcion de la marca

H CALIDAD
INNOVACION

= CONFIANZA

B SEGURIDAD

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Analisis:

Segun los datos obtenidos de los encuestados el 38% manifiesta que le marca

representa calidad, el 20% innovacion, 19% confianza, mientras el 23% seguridad.

45



7.- ¢Considera usted que los productos se asocian con la marca?

Tabla N° 10: Productos se asocian con la mara

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1 TOTALMENTE DE ACUERDO 35 17%
2 DE ACUERDO 45 21%
3 TOTALMENTE EN DESACUERDO 80 38%
4 EN DESACUERDO 51 24%
TOTAL 211 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Grafico N° 7: Producto se asocia con la marca

Producto asocia con la marca

B TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO
B TOTALMENTE EN DESACUERDO
W EN DESACUERDO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Anélisis:
Se aprecia en la encuesta que el 17% considera estar totalmente de acuerdo que el
producto se asocia con la imagen, el 21% de acuerdo, el 38% totalmente en

desacuerdo mientras que el 24% en desacuerdo que el producto se asocie con la

imagen.
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8.- ¢Como considera usted la atencidn de los colaboradores de la empresa
Green Garden en la degustacion de sus productos?

Tabla N° 11: Atencion de los colaboradores

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1 MUY BUENA 85 40%
2 BUENA 65 31%
3 REGULAR 45 22%
4 MALA 16 8%
TOTAL 211 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Grafico N° 8: Atencion de los colaboradores

Atencion de los colaboradores

m MUY BUENA
BUENA

B REGULAR

H MALA

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra
Anélisis:

Se evidencia que el 40% de los encuestados considera que es muy buena la atencén
de los colaboradores, el 31% buena, mientras que el 21% de los clientes la considera
regular y el 8% mala.
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS COLABOADORES DE LA EMPRESA

1.- ¢Considera usted que la comunicacion efectiva contribuye en la imagen de

la empresa?

Tabla N° 12: Contribuye a la comunicacién efectiva

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 si 7 78%
2 NO 2 22%
TOTAL 9 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Gréfico N° 9: Contribuye a la comunicacion efectiva

Contribuye a la comunicacion efectiva

msi

NO

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Andlisis:

Segun los datos observados el 78% de los encuestados creen que la comunicacion

efectiva influye en la imagen de la empresa mientras el 22% considera que esto no

contribuye.
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2.- ¢Cree usted que la comunicacion interna oportuna es elemental en los

cambios estructurales de la empresa?

Tabla N° 13 Comunicacion interna

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIE

1 si 8 89%

2 NO 1 11%
TOTAL 9 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Grafico N° 10: Comunicacion interna

Comunicacion interna

A

msi
NO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Anélisis:
Se evidencia que el 89% de los encuestados manifiesta que es elemental la

comunicacion interna de forma oportuna en los cambios de estructurales de la

empresa, Yy el 11% indica que no es necesario.
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3.- ¢COomo considera usted la estrategia promocional en los productos Green

Garden en los supermercados?

Tabla N° 14: Estrategia promocional

ALTERNATIVA FRECUENCIA
1 MUY BUENA 2
2 BUENA 4
3 REGULAR 2
4 MALA 1
9

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Estrategia promocional

Grafico N° 11: Estrategia promocional

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Analisis:
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Se evidencia en las encuesta que el 22% considera que las estrategias promocionales

son buenas para atraer mas cliente, es muy bueno, el 45% bueno, mientras que el

22% regular, y el 11% lo considera malo.
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4.- ¢ Cree usted tener sentido de pertenencia con la marca?

Tabla N° 15: Sentido de pertenencia con la marca

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1
Si 2 22%
2
NO 7 78%
TOTAL 9 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Gréfico N° 12: Sentido de pertenencia con la marca

Sentido de pertenencia con la marca

msi

NO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Andlisis:

Segun los datos observados el 78% de los colaboradores dicen no tener sentido de
pertenencia con la marca, mientras un 22% considera si tener pertenencia con la

marca.
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5.- ¢ Cree usted que la imagen de Green Garden esté vinculada a la marca?

Tabla N° 16: Imagen esté vinculada a la marca

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1 TOTALMENTE DE ACUERDO 1 11%
2 DE ACUERDO 1 11%
3 TOTALMENTE EN DESACUERDO 4 45%
4 EN DESACUERDO 3 33%
TOTAL 9 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Gréfico N° 13: Imagen esté vinculada a la marca

Imagen vinculada a la marca

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Anadlisis:

B TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

B TOTALMENTE EN

DESACUERDO
B EN DESACUERDO

Se evidencia que el 11% dice que la imagen de Green garden se encuentra asociada

alamarca, el 11% de acuerdo, el 45% totalmente en desacuerdo y el 33% dice estar

en desacuerdo que la imagen esté vinculada con la marca.
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6.- ¢ Considera usted que los canales de comunicacion digitales de la marca
son los apropiados?

Tabla N° 17: Canales de comunicacién de la marca

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 TOTALMENTE DE ACUERDO q 11%
2 DE ACUERDO 1 11%
3 TOTALMENTE EN DESACUERDO - 56%
4 EN DESACUERDO 5 299%
9 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Grafico N° 14: Canales de comunicacién de la marca

Canales de comunicacion de la marca

B TOTALMENTE DE ACUERDO
DE ACUERDO
B TOTALMENTE EN

DESACUERDO
B EN DESACUERDO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Analisis:
Se evidencia en los datos que el 11% esté de totalmente de acuerdo que los canales
de comunicacion de la marca son los adecuados, 11% de acuerdo, 22% en

desacuerdo y el 56% totalmente en desacuerdo que los canales de comunicacion

que se emplean sean los apropiados.
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7.- ¢ Cree usted que la filosofia corporativa es fundamental en una marca?

Tabla N° 18: Filosofia corporativa

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1 TOTALMENTE DE ACUERDO 6 67%
2 DE ACUERDO 1 11%
3 TOTALMENTE EN DESACUERDO 1 11%
4 EN DESACUERDO 1 11%
TOTAL 9 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Grafico N° 15: Filosofia corporativa

Filosofia corporativa

B TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO
B TOTALMENTE EN DESACUERDO
W EN DESACUERDO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

Anélisis:
Segun los datos obtenidos el 67% de los encuestados esta totalmente de acuerdo

que la filosofia corporativa es significante en la marca, el 11% esta de acuerdo, el

11% totalmente en desacuerdo y 11% en desacuerdo.
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8.- ¢ Considera usted que los valores corporativos incide en los atributos de la

imagen de marca?

Tabla N° 19: Valores corporativos

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 si 8 89%
2 NO 1 11%
TOTAL 9 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa

Grafico N° 16: Valores corporativos

Valores Corporativos

msi
NO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa

Anélisis:
Se aprecia en el grafico que el 89% de los encuestados considera que los valores

compartidos influyen en los atributos de la imagen de marca mientras que un 11%

considera que no.
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3.8. Entrevista

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL

Entrevista realizada a la administradora de la empresa Green Garden

1.- ;Considera usted que la imagen corporativa esta correctamente aplicada?

La imagen corporativa no esté aplicada correctamente ya que es uno de elementos
mas relevantes de la empresa y es la percepcion que tiene el consumidor y hay

muchos que no reconocen la marca.

2.- ¢ Cree usted que la opinién de los clientes es primordial para un apropiado

progreso de la marca?

Claro, lo que piensa un cliente es preponderante es necesario saber la satisfaccion

y percepcion, es de consideracion saber su gusto, hacia el producto y la marca.

3.- ¢ Qué efecto consideraria usted al no emplear un uso adecuado de la imagen

corporativa?

Es lo que pasa actualmente con la marca por no poseer una identidad no existe un
buen manejo de imagen los clientes no reconocen la marca, perjudicando de esta

forma a la empresa.

4. ;Considera usted que la imagen de la empresa influye en los colaboradores?

Es una parte esencial en los colaboradores para que haya una seguridad y se
identifiquen con la marca debe coexistir una conexion, si ellos no se sienten parte

de la empresa jamas se van a identificar con la marca.
5.- ¢ Cree usted que la filosofia de la empresa fortalece la imagen corporativa?

La filosofia es el caracter de la empresa esto hace que se tenga una direccion y los
colaboradores y accionistas posean una mision y vision donde la empresa desea

Ilegar a mediano y largo plazo.

56



6.- ¢Conoce los beneficios de implementar un manual de identidad a su

empresa?

Al tener un manual marca hay muchos beneficios, en esta empresa y al no poseer

no existe esa guia para una adecuada orientacion a la vison de la organizacion.

7.- ¢Considera usted que es indispensable la Comunicacion Interna con la
construccion de una cultura de marca sélida?

Es fundamental para los colaboradores tiene un gran impacto en los valores e
influyendo en la productividad y satisfaccién afectando el mensaje que desea

trasmitir la marca.

8.- ¢ Considera usted hacer uso de un manual de marca para un éptimo manejo

de imagen corporativa?

Como empresa deseamos tener un manual marca bien estructurada para hacer uso
correcto de la imagen y llegar a cumplir nuestra vision ser reconocido a nivel

nacional como una marca solida.

Sintesis

Una vez recogida la informacién y segun los datos obtenidos se concluye que los
clientes no reconocen, ni identifican la imagen con la empresa debido que la
identidad visual ha cambiado, los consumidores desconocen la nueva presentacion
de los productos. Para la administradora el mal manejo de la identidad corporativa
y la poca comunicacién afecta a la marca, y en los colaboradores al no tener un
sentido de pertenencia con la imagen esto produce una desvinculacion de quienes
trasmiten el estilo y personalidad de la empresa, ya que al no tener una oportuna
comunicacion en los cambios estructurales ellos, no se sienten parte de la entidad y
esto lo trasmiten al cliente. La empresa no dispone de un manual de marca y esto

conlleva al mal uso de la imagen en la identidad.
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CAPITULO IV
LA PROPUESTA

4.1. Titulo

Anélisis de la imagen corporativa de Green Garden para el disefio de un manual de

marca.

4.2. Justificacion

Consecutivamente después de la recopilacion y analisis de los datos e
informacién obtenido mediante la encuesta donde se evidencié el poco
reconocimiento de los consumidores sobre la imagen de la marca de Green Garden
denotando la escasa comunicacion efectiva interna de la empresa al no tener un uso

adecuado para la aplicacion en la identidad corporativa.

Por este motivo se propone los parametros para el disefio de una manual de
marca y mejorar el manejo del uso de la imagen en todas las aplicaciones que
conlleva debido que la empresa no cuenta con un manual, siendo relevante porque
permitird y concebird una serie de aspectos que debe poseer la imagen de la empresa
para causar impacto o efectividad en el mercado objetivo diferenciandolo de otras
marcas, enfatizando las caracteristicas Unicas que posee la empresa. Los
consumidores adquieren en su mente una captacion de la marca que incide en su
actitud, predisposicion y comportamiento posterior, transformando dicha imagen

de marca en un elemento basico del proceso de decisidn de los clientes.

4.3. Factibilidad de la aplicaciéon

La factibilidad de la propuesta se debe a la potencializacién de la imagen
corporativa a través de la comunicacion interna de esta manera favoreciendo las
relaciones comunicacionales externas en la transmision de un buen mensaje para su
efectividad, proporcionando un mejor posicionamiento de la marca Green Garden

en el mercado competitivo.
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4.4. Desarrollo de la propuesta

Se obtuvo informacion correlacionada con la empresa mediante la entrevista
y las encuestas a los colaboradores donde se recogi6 la informacion pertinente para

los parametros del disefio para un manual de marca.

Progresion de la marca

PROGRESION DE LA MARCA

Greengarden®

Greengarden®
PRODUCTOS SUPER FREMIUM

2005-2009 2009-2011

Green‘garden’ ’. Green
) garden
2011-2014 ACTUAL

Figura N° 4: Progresién de la marca
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra
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Tabla N° 20: Aplicacion Disefio de manual de marca

Avales
fisicos Signode  Lingiiistico Escritural icénico Cromatico Sistema
concurrentes identidad de
disefio

Papeleria corporativa * * * * *
hojas, membretadas,
sobres, tarjetas de
presentacion, agenda

* * * * *
Documentos
Rétulo y carteles exterior  * * *
oficina
Ambientacién interior * * * *
oficinas
sefalética * *
avisos visuales * * * * *
Stand * * * *
Indumentaria * * * *

(colaboradores) aplicacién
en camisetas

Publicidad en distintos * * * * *
canales de comunicacion

impresos, vallas

publicitarias

Material P.O.P * * * * *
Tomatodos,, plumas,

gorras, vasos, flyers, etc.

Fuente: Joan Costa Imagen Global
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra
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4.5. Objetivo General

» Desarrollar parametros para el disefio de un manual de marca para la
empresa Green Garden con el propdsito de caracterizar la imagen
corporativa definiendo los indicadores para el debido uso y aplicacion en

los distintos contextos empresariales.

4.5. 1. Objetivos Especificos
» Establecer los elementos que conforman la identidad visual de la marca.

» Definir la identidad corporativa para la proyeccion de una imagen

innovadora y lograr posicionamiento en los distintos publicos.
» Establecer la conducta actitudinal de la empresa.

» Crear un sentido de pertenencia por parte de los colaboradores mediante la

aplicacion adecuada de la imagen corporativa.

4.6. Beneficiarios de la Propuesta

Los beneficiarios directos seran el talento humano interno de la empresa
Green Garden en el uso apropiado de la imagen para una Optima identificacion

visual de marca en su publico objetivo.
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4.7. Disefio para un manual de marca

RESULTADOS OBTENIDOS DESARROLLO DEL PLAN

La marca Green Garden no Fortalecer el signo visual de la marca

manifiesta la actividad de la

empresa

Poca identificacion de los Esquematizar el disefio para una mejor
ercepcion

productos Pereep

Poco reconocimiento de lamarca  Disefiar estrategias comunicacionales

para mejorar la identificacion de la marca

Escasa promocion de producto Desarrollar promociones para estimular la

confianza hacia el producto.

Falta de sentido de pertenencia en  Disefiar estrategia motivacional para

colaboradores potenciar la cultura de valores

Escasa comunicacion interna en Crear estrategias comunicacionales para
los colaboradores. el desarrollo de una comunicacion eficaz
tanto interna como externa.

Tabla N°:21 Disefio para un manual de marca
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

4.7.1. Signos de identidad visual

En los signos visuales se encuentra representada por dos elementos isotipo
y logotipo y estd compuesta por una hoja grande y tres medianas y varias hojas
pequefias dando en forma de un corazon que alude a la salud y bienestar, con el
logotipo “vive sanamente” estos son empleados en la papeleria y los packging de
los productos organicos, vegetales, frutas y hierbas deshidratadas, manifestando de
esta forma la actividad de la empresa en industrializacion y comercializacién de los

productos.
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Green
garden

Figura N° 5: Figura: Logotipo Green Garden
Fuente: empresa Green Garden

g<
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-
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4.7.2. Cromatica

Elegir los colores que representan la identidad corporativa es esencial elegir
colores que se asocien con lamarca evocando ciertos valores o estilo de la empresa
y trasmitir una imagen diferenciada y que estimulen, motiven y seduzcan la mente
del consumidor. Para esto se ha seleccionado la paleta de colores el verde claro
pantone 1 es relajante, es ecoldgico y refleja los productos orgéanicos que se cultivan
en las plantaciones, el verde oscuro pantone 2 representa la naturaleza armonia,
seguridad, frescura, y estimula la parte sensorial de la mente del consumidor. Los
fondos en que se pueden emplear para los indistintos productos promocionales
variante de fondo negro y fondo blanco.

PALETA DE COLORES PALETA DE COLORES “
Seleccién de color ’ Seleccién de color ‘
Cyan Cyan 82%
Magenta ‘ Magenta @

Amarillo 98% Amarillo 94%
Negro @ Negro @

TINTAS DIRECTAS

Figura 6: Cromatico
Fuente: empresa Green Garden
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4.7.3 Signos de identidad linglistica

La tipografia que se opto en el logotipo de la empresa Green Garden es
Aldine 721 BT y en las tarjetas de presentacion, credenciales y papeleria se
emplearda NewsGoth Cn BT con estas tipografias se desea trasmitir energia,

confianza y seguridad en la imagen de la marca.

Aldine 721 BT

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXY

ZAAEIOabcdefghijkl
mnopqrstuvwxyzaiéi
&1234567890($£L€.,!?)

Figura: N ° 7: Tipografia
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

4.7.4. Materiales POP

Esto ayudara en el fortalecimiento de la imagen conectandose con su publico para
una permanencia y fidelizacién de la marca los materiales e emplearse tales como:
afiches, volantes, stands, tomado, exposiciones, plumas, llaveros, agenda, para la
fidelizacion del cliente hacia la marca.

MERCHANDISING

Material P.O.P.

Figura N° 8: Tipografia
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra
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4.7.5. Sefalética interna y externa

PROTOTIPOS DE SENALETICAS

letreros / iconos Restricciones
oficina No fumar en el area de propiedad privada
trabajo

estacionamiento transitar por el area no estacionar

salida de emergencia
use los basureros

demarcada

Tabla N° 21: Sefialética interna y externa
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra

4.8. Presupuesto

CANT. ASPECTOS COSTO UNI. TOTAL

DISENOS

1 PROPUESTA $ 30.00 $ 30.00

1 DISENADOR GRAFICO $ 250.00 $ 250.00
MATERIAL CORPORATIVO

20 CREDENCIALES S 6.00 $ 120.00

6 SENALETICAS $ 12.00 $ 72.00

1 VIATICOS $  30.00 $  30.00
MATERIAL POP

50 VASOS $ 2.00 $ 100.00

25 AGENDA S 5.00 $ 125.00

1 STAND $ 1.400.00 $1.400.00

30 GORRAS S 3.00 $  90.00
FLYER $  40.00 $  40.00

TOTAL $2.257.00

Tabla N° 22: Presupuesto Green Garden
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra
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4.9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.9.1. Conclusiones

» Mediante el analisis e interpretacion de los datos obtenidos por medio de las
encuestas se concluye que los clientes no reconocen de manera visual la

marca, por sus constantes cambios que ha tenido en el transcurso del tiempo.

» Laidentidad visual es de vital relevancia para la empresa y esta necesita una

imagen adecuada para mejorar la captacion y posicionamineto de la marca.

» Se diagndstica por medio de las encuestas efectuada a los clientes que la

imagen de la empresa no se vincula con la marca.

» Crear un manual de marca con los pardmetros disefiados fomentando una
filosofia y valores acorde a la personalidad de la empresa que influya en su
imagen y en los colaboradores para el fortalecimiento de la marca Green

Garden.

4.9.2 Recomendaciones

» Se recomienda que la empresa debe emprender una serie de acciones y
estrategias que coadyuve a mejorar la comunicacion efectiva de caracter
interno en los colaboradores para una optima imagen visual en su publico

objetivo.

» Plantear los principales elementos visuales y gréficos acorde a la filosofia
corporativa de forma que los materiales visuales promocioanles de la
empresa tenga una coherencia con la misma para una 6ptima captacion de

la marca.
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» Realizar campafias publicitarias encaminadas a garantizar

el

reconocimiento inmediato de la marca independientemente del lenguaje que

se utilice.

> Instaurar mediante el disefio del manual de marca el uso correcto de la

imagen en sus diferentes aplicaciones.

4.10 Cronograma del trabajo de titulacion

MESES DE EJECUCION JULIO Y AGOSTO

ACTIVIDADES DEL SEMANA1 SEMANA 2 SEMANA3 SEMANA4  SEMANAS
TRABAJO JULIO AGOSTO AGOSTO AGOSTO AGOSTO
25 27 30 1 3 6 8 10 13 15 17 20 22 24 27

ANTEPROYECTO E
INTRODUCCION
CAPITULO I: EL
PROBLEMA
CAPITULO II:
MARCO TEORICO
CAPITULO lII;
METODOLOGIA DE
LA INVESTIGACION
CAPITULO IV: LA
PROPUESTA

Tabla N° 23: Presupuesto Green Garden
Elaborado por: Andrea Cajamarca y Tomasa Simisterra
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Anexo 1: Encuesta

Encuesta

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL

Dvrigida a colaboradores margue con X 1a respuesta gue refleje su opinién

1.- ;Considera usted que la comunicacion efectiva contribuye en la imagen de L
empresa’

A Mo [

2.- ;Cree usted gue la comunicacion interna oportuna es elemental en los cambios

estructurales de la empresa?
S [ Ocasionalmente [ Mo []

3.- ;Como considera usted la estrategia promocional en los productos en los punto:
de ventas?

My buena [ Eegular

Buena 1 hiala 1

4.- ;Cree usted tener sentido de pertenencia con la marca?

si [ No [

5.- ;Cree usted gque la imagen de Green Garden esté vinculada a la marca?
Totalmente de acuerdo 1 Totalmente en desacuerdo 1
Dre acuerdo 1 En dezacuerdo 1

6.- ;Considera usted gue los canales de comunicacion digitales de la marca son los
apropiados?

Totalmente de acuerdo 1 Totalmente en desacuerdo 1
Dre acuerdo 1 En dezacuerdo 1

T7.- i Cree usted gue la filosofia corporativa es fundamental en una marca?
Totalmente de acuerdo 1 Totalmente en dezacuerdo 1
De acuerdo ] En desacuerdo 1

8.- ;Considera usted gue los valores corporativos incide en los atributos de la
imagen de marca

Si [ Noe [
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Encuesta

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL

Margue con una X la respuesta que mejor refleje su opinion acerca de los productos Green
Garden

1.- ;Considera usted identificar ficilmente los productos de Green Garden?

51 [ Ne []

2.- ;Cree usted reconocer la marca de la empresa Green Garden?
Nunca
Pocas veces ]

Siempre [

3.- ;Como considera la calidad de los productos Green Garden?

Muy buena [ ] Regular ]
Mala ] Muy mala ]
4.- ; Cree usted gue frecuentemente existe promociones en los productos?
Totalmente de acuerdo ] Totalmente en dezacuerdo ]
De acuerdo ] En desacuerdo ]

5.- ¢ Considera usted que la marca Green Garden manifiesta la actividad de la empresa?
Totalmente de acuerdo ] Totalmente en desacuerdo
De acuerdo ] En desacuerdo ]

6. ; Qué percepcion tiene usted de la marca Green Garden?
Calidad [ ] Confianza ]
Innovacién 1] Seguridad 1]

7.- ;Considera usted que los productos se asocian con la marca?
Totalmente de acuerdo [ Totalmente en desacuerdo ]
De acuerdo ] En desacuerdo [

8.- ;Como considera usted la atencion de los colaboradores de la empresa Green
Garden?

Muy buena [ ] Rezular 1

Mala ] Muy mala 1]
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Anexo 2: Evidencia de Encuestas realizadas

Entrevista realizada a los clientes del
Supermaxi parque comercial
california (Bastion Popular) sector
Noroeste
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Anexo 3: Entrevista

Entrevista realizada a la administradora encargada
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