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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo fundamental la elaboracion de estrategias
basadas en imagen e identidad corporativa que permitan el posicionamiento de la
marca Little Coco en Naguanagua, Edo. Carabobo. Este estudio fué necesario, debido
a que la marca ha observado con preocupacion que no ha sido adecuadamente
promovida ni dada a conocer, por ello se necesita afianzar su imagen e identidad
corporativa para poder ser reconocida de manera adecuada, incentivando a los
publicos para que adquieran la exclusividad de las prendas ofrecidas por la misma. El
presente proyecto de investigacion se desarrollé bajo la modalidad de proyecto
factible con disefio de campo; llevd unos lineamientos y orientacion favoreciendo los
objetivos de la investigacion para dar cuenta de su ejecucion. Se siguieron procesos
metodoldgicos para cumplir con dichos objetivos, que permitieron diagnosticar la
situacion actual que presenta la marca en cuanto a su imagen e identidad corporativa,
para ello se selecciond como técnica de recoleccion de datos la encuesta, empleando
la entrevista y el cuestionario como instrumento, el cual fué aplicado a los tres (3)
integrantes que conforman el capital humano de la misma, y al publico objetivo
respectivamente; por otra parte; se realizaron a través de la técnica de observacion,
por medio del instrumento de la lista de cotejo, la identificacion de los elementos
graficos que permitan el posicionamiento de la marca, empleados por medio de
estratégias funcionales. Por ultimo se procedio a realizar la propuesta del disefio de la
imagen e identidad corporativa de la marca que va a servir para su posicionamiento
en Naguanagua. Edo. Carabobo.

Descriptores : estrategia, imagen corporativa, identidad corporativa,
posicionamiento.



INTRODUCCION

Debido a la alta competitividad que hoy viven los mercados, las
organizaciones han buscado la forma de diferenciarse de sus competidores, la imagen
e identidad corporativa es vista como el activo mas valioso que poseen; por ende
resulta sumamente importante que las compafiias se preocupen de la percepcion que
los diferentes pablicos tienen sobre su organizacion, para lograr reconocimiento y
posicionamiento en el mercado, de esta manera sacarle el mayor provecho en pro de
mejoras que incrementen las demandas y utilidades de la empresa.

La imagen e identidad corporativa son elementos indispensables al momento
de la creacién y crecimiento de una marca o compafiia, por ende aspectos en donde
mas se detienen y toman detalle las empresas de marketing para poder disefiar una
estrategia bien formada y con buenas bases. La imagen es como el publico relaciona,
recuerda, describe a la organizacion, mientras que la identidad corporativa es la
percepcién que tiene sobre ella misma y quiere transmitir; actualmente se utiliza
como una estrategia para lograr posicionarse en los mercados. Por ello en el siguiente
trabajo de grado se propone el disefio de estrategias enfocadas en la imagen e
identidad corporativa para el posicionamiento de la marca de ropa infantil Little Coco
en Nagunagua, estado Carabobo, debido a ese valor que ha tomado en los Gltimos
tiempos esta herramienta de comunicacion. De esta manera esta investigacion estuvo
estructurada en cinco capitulos, conformados de la siguiente manera:

Capitulo I: el problema; en el cual se indica cudl es la situacion problematica
de la empresa, a su vez se indica los objetivos planteados para resolverla y su
justificacién.

Capitulo I1: marco tedrico; incluyen los antecedentes de la investigacion y las
bases tedricas que sustentan la misma, asi como la definicion de aquellos términos

gue son necesarios para mejorar la comprension del trabajo de grado.



Capitulo I11: marco metodolégico; contiene la definicion del tipo y disefio de
la investigacion; asi como las fases metodoldgicas, en las cuales se indica como debe
alcanzarse cada objetivo especifico. En las cuales se especificaron cual es la
poblacion y muestra junto a las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos que se

utiliz6 para realizar el diagndstico.

Capitulo 1V: resultados; en el cual se manifiestan los instrumentos utilizados
para obtener el diagndstico y la identificacion de los elementos graficos necesarios

para el analisis de los resultados obtenidos en las fases planteadas en el capitulo 111.

Capitulo V: propuesta; de los resultados alcanzando una vez diagnosticada la
situacion actual y la identificacion de los elementos graficos necesarios, se desarrolld
las estratégias de imagen e identidad corporativa, se finaliza con las conclusiones
arrojadas en dicha investigacion, asi como las recomendaciones pertinentes para este
proyecto, concluyendo con las referencias bibliograficas que permitiran la amplitud
de la misma y los anexos que lograran ciertos aspectos adicionales de los

planteamientos expresados.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1.- Planteamiento del Problema

La definicion de mercadeo, ha evolucionado de manera considerable en los
ultimos afios, si bien es cierto que los principios basicos se mantienen; la forma, las
herramientas e incluso, el discurso mismo de un profesional es diferente. El avance en
las tendencias esta revolucionando el mundo, la forma de ofrecer y demandar en el
mercado mundial ha evolucionado; es por ello que las técnicas junto a las estrategias
de mercadeo aplicadas, estan en constante actualizacion, tratando de cautivar la mente
de las personas, buscando satisfacer las necesidades que los motiva a adquirir el
producto o servicio que se le ofrece.

De esta misma forma el mercadeo se encarga de identificar oportunidades en
donde la empresa obtenga una utilidad o beneficio al satisfacer necesidades o deseos,
a su vez identifica mercados rentables en los que la empresa tenga altas
probabilidades de desarrollar sus caracteristicas, considerando que la incursion y la
permanencia sea rentable, para ello se trabaja en lograr una buena participacion en el
mercado con un crecimiento acorde a la realidad del mismo y al ciclo de vida del
producto.

Asi mismo al momento de dar a conocer una marca y mantenerla presente en
los consumidores, son diversas las herramientas que se pueden utilizar, mas, sin
embargo, para lograr un posicionamiento en la mente de los usuarios; la imagen e
identidad corporativa de la misma tiene que tener consistencia, asi como el producto
o servicio ofrecido, por ello hay que definir con precisién cada elemento que va a
identificarla para asi darlo a conocer de manera correcta por los canales acertados. La
imagen e identidad corporativa son elementos indispensables al momento de la

creacion y crecimiento de una marca, y por ende aspectos en donde mas se detienen y



toman detalle las empresas de marketing para poder disefiar una estrategia bien
formada y con buenas bases.

Desde los origenes mas remotos la imagen ha ocupado un lugar de gran
relevancia en la vida de las personas, convirtiéndose en un elemento esencial
identificativo, de este modo la imagen de una marca o bien llamada corporativa, va
asociada a la apariencia que a esta se le da y por la cual puede ser apreciada,
pudiendo ser atractiva o0 no; y a su vez en el disefio que se le da a la identidad
corporativa, siendo esta la personalidad de la empresa o marca, la cual abarca todas
las formas de expresion de la misma; verbal, grafica o de comportamiento,
permitiendo percibir cuando todos los elementos de la empresa van en la misma
direccién; de esta manera se genera una sincronizada coherencia que le impida al
publico confundirse, considerando a la misma como una marca sélida y de valores
firmes.

La creacion de marcas se ha proliferado en la actualidad con rapidez y el
crecimiento de las mismas se ve marcado por una mayor cantidad de competidores y
el apoyo de la era digital. No por tal motivo todas las marcas que se generan en el
mercado son solidas, de valores firmes o se difunden de manera acertada. La gerencia
de una marca esta constantemente en la busqueda de las mejores herramientas para
planear y alinear las expectativas relacionadas con una marca a la experiencia que
esta genera, permitiendo asociarlas con cualidades o caracteristicas Unicas y
especiales que permitan llegar al publico meta de una manera satisfactoria, logrando
cautivar su mente para que de esta forma reincida en el uso de la marca.

En ocasiones, la creacién de una marca se produce sin una vision previa de
las posibles estrategias a desarrollar en el futuro. Teniendo en cuenta este aspecto, la
organizacién debera plantearse previamente esa planificacion en torno a tres valores
indispensables de la identidad segun Gazquez y Sanchez (2004 : 65), una marca
tendra credibilidad cuando pueda ser asociado con el producto o servicio al que la
marca confiere valor y significado, tendra legitimidad cuyo valor estd mas vinculada

a las acciones de la empresa que a las expectativas de los consumidores. La tercera



propiedad es la afectividad, referida a los contratos psicoldgicos implicitos entre los
consumidores y sus marcas preferidas. “...Asi, la marca incrementara sus
posibilidades de ser elegiday preferida si consigue estimular las emociones del
publico”.

Al tomar como ejemplo marcas como Apple, o Adidas, se observa la firmeza
en su imagen e identidad, siendo unificada y transmitida coherentemente a nivel
nacional e internacional, pudiendo ser marcas reconocidas con facilidad al sélo
observar su isotipo. Por su parte, en la Republica Bolivariana de Venezuela, las
organizaciones presentan un escenario politico, econémico y sociocultural que afecta
su operatividad y eficiencia, en principio a aquellas marcas que buscan emprender, ya
que se desenvuelven en un entorno en donde la sensacién de riesgo e incertidumbre
predominan. Por lo tanto el mercado presenta saturacion en estimulos publicitarios lo
cual, a su vez, obliga a las empresas a buscar la manera de diferenciarse.

Es por ello que en Venezuela, se ha sentido la necesidad de adaptar los bienes
y servicios que se ofrecen a las exigencias del mercado, nivelandose con las nuevas
tendencias, buscando a su vez innovar y permanecer presentes en el publico objetivo.
La imagen en tiempos antiguos poco era tomada en cuenta, ya que el objetivo se
enfocaba mas en trabajar que en lograr una buena imagen, cosa que ha cambiado en
la actualidad debido al alto nivel de competitividad que se esta viendo, sobre todo en
empresas que estan iniciando en el mercado y que a su vez son sustitutos de otras
marcas. Esto por su parte motiva a las nuevas empresas a reforzar su identidad para
llegar al publico objetivo de mejor manera y a su vez mantenerse en el mercado.

Por otra parte Little Coco es una marca de ropa de bebé de estilo urbano,
dedicada al mundo de los recién nacidos, bebés y nifios hasta los 4 afios, dentro de la
marca se encuentran prendas como monos, ropa interior, ropa para bebés, conjuntos,
camisas, camisetas, vestidos, pantalones, overoles, pantalones cortos, entre otros. Y,
por supuesto, los accesorios esenciales, como mantas o toallas de bafio. Su intencion
es proveer prendas comodas, practicas y de gran durabilidad, realizadas con disefios

gue hacen que sus prendas muestren un estilo particular, con gran personalidad.



En este sentido la marca Little Coco utiliza como medio para darse a conocer
y de distribucion, la Red Social Instagram, de este modo se dan a conocer las prendas
que produce la marca, pudiendo el cliente solicitarlo por este medio y optar por el
producto; por ello uno de los procesos mas importantes para la marca es que el cliente
pueda observar de forma clara el producto y verse tentado a la adquisicion del mismo,
la capacidad de respuesta en el momento en el que clientes se manifieste por la red
social para la obtencion del mismo debe ser de forma réapida y envolvente para
cautivar la mente del mismo.

Asi mismo Julia Renckens junto con Patricia Martinez, duefias de la marca
Little Coco, determinaron que tienen pocos seguidores y visitas en su red social, y no
todos con la intencién de adquirir el producto, aunque el publico objetivo se ha
manifestado a gusto con los modelos de las prendas, la mayoria de ellos prefieren
tener la posibilidad de poder palpar el producto antes de optar por la compra o incluso
apreciar como se veria la prenda al ser usada por el infante.

Se percibe que la marca no ha sido adecuadamente promovida ni dada a
conocer, lo cual propicia desconocimiento de los posibles clientes de la misma y su
poca difusion, Little Coco necesita afianzar su imagen e identidad corporativa para
poder fortalecer su cultura y darla a conocer de manera adecuada, generando en el
publico la necesidad de conocer los beneficios de la marca y adquirirla; otorgandole
el valor correcto y propagandolo. De este modo se establecié que era necesario
generar las estrategias pertinentes en cuanto a imagen e identidad corporativa que
ayuden a generarle valor a la marca, logrando la difusion en los clientes metas y
posicionamiento adecuado de la misma en el sector de Naguanagua ubicado en el
estado Carabobo, de no ser asi la marca puede llegar a tener poco reconocimiento en
el municipio y a su vez no lograr los objetivos planteados. De acuerdo con el analisis

situacional que se ha venido realizando se plantea como interrogante:



1.1.1. Formulacion del Problema
¢Cuales serian las estrategias mas idoneas que permitan el posicionamiento de
la marca Little Coco en el mercado de ropa para bebes en Naguanagua, Edo

Carabobo?

1.2.- Objetivos de la investigacion
1.2.1.- Objetivo General
Proponer estrategias de imagen e identidad corporativa para el

posicionamiento de la marca Little Coco en Naguanagua, Edo Carabobo.

1.2.2.- Objetivos especificos
- Diagnosticar la situacion actual de la imagen e identidad corporativa de la
marca Little Coco.
- ldentificar los elementos graficos que permiten el posicionamiento de una
marca en un mercado.
- Diseflar las estrategias de imagen e identidad corporativa para el

posicionamiento de la marca Little Coco en Naguanagua — Edo Carabobo.

1.3.- Justificacion de la investigacion

La investigacion se justifica por la importancia del desarrollo de estrategias
gue sean convenientes para generar una imagen e identidad corporativa apropiada a la
marca y asi lograr el posicionamiento adecuado de la misma, ayudard a generarle
valor desde su comienzo y el apropiado posicionamiento de la marca en la mente del
cliente potencial, permitiendo la fidelizacion de los mismos y propiciando el
incremento de la poblacion afin a la marca, de esta manera las bases de la identidad se
fortifican y su cultura se propaga, generando crecimiento, ganancias y perdurabilidad

en el tiempo.



Esto le permite a la marca expandirse y generar clientes satisfechos, que
puedan acceder al producto facilmente, proporcionandoles confianza en la marca y
una experiencia que logre estimular sus sentimientos positivos y por ende
satisfacciones; logrando asi la reincidencia en la compra de productos de la marca ya
que la relacion con el cliente podré ser a través de diferentes canales, permitiendo
afianzar los lazos y generar diferentes soluciones a los inconvenientes que se puedan
presentar con la adquisicion del producto, ya que se busca la correcta adaptacion del
producto a las necesidades del cliente.

De este modo las estrategias correctas generaran mayores beneficios tanto
para la marca como para el cliente, pudiendo manejar estadisticas que permitan
moldear las acciones en la recurrencia de ciertos actos que no estén manejados
apropiadamente, a su vez estas permitiran mantenerse actualizado y actuar en tiempo
real, para generarle comodidad a los clientes y confianza al momento de la compra;
haciendo satisfactoria su experiencia con la marca desde el momento de su
conocimiento hasta el uso del producto.

Esta investigacion generard aportes de manera directa a Little Coco de su
propia realidad, lo que permite solucionar problemas con la carencia existente de
estrategias en cuanto a la imagen e identidad corporativa para proyectar la marca en
Naguanagua. Desde el punto de vista tedrico y practico constituye un punto de partida
para futuras investigaciones que quieran poner en practica los postulados y
fundamentos expuestos en el presente trabajo, el desarrollo correcto y la aplicacion de
las herramientas apropiadas ayuda a la academia a dejar registros de posibles
soluciones a diferentes marcas para el desarrollo, crecimiento y posicionamiento de la
misma en el mercado, usando alternativas adecuadas a los factores envolventes de la
actualidad, basandose en la importancia de la imagen e identidad que debe poseer una
marca para su apropiado reconocimiento en el mercado y posicionamiento en la

mente del consumidor.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1.- Antecedentes de la Investigacion

El antecedente de la investigacion tiene la particularidad de presentar
informacidn actualizada sobre el area de estudio. Segun Arias (1999: 69), acota que
los antecedentes de la investigacion “son aquellos documentos realizados con el
objeto a estudiar, que hayan dejado conclusiones, que puedan servir de utilidad para
la elaboracion de un nuevo proyecto”. Los antecedentes de la investigacion, se basan
en crear un analisis critico de investigaciones previas para determinar su enfoque
metodoldgico, especificando su relevancia y diferencias con el trabajo propuesto y las
circunstancias que lo justifican.

Para llevar a cabo este proyecto se hizo una investigacion previa de varios
proyectos de diferentes autores, que, mediante el contenido de su informacién y datos
relevantes, fortalecieron todos los aspectos tedricos, ideas y experiencias que sirven
de soporte a dicha investigacion; algunas de esas investigaciones se mencionan a
continuacion:

Bolivar (2014) , en su trabajo especial de grado titulado “Plan de Mercadeo
para la Comercializacion de Ropa Infantil A-zturias”, presentado para optar al
titulo de licenciada en Mercadeo en la Universidad Militar de Nueva Granada de
Bogota Colombia, es una investigacion de tipo factible y su disefio esta basado en una
investigacion de campo en la cual se disefia un plan de mercadeo que permitird que la
marca A-zturias ropa infantil ingrese en el mercado dando un dinamismo a la
comercializacion de la ropa de nifios en Colombia y su posicionamiento de marca en
Bogota.

Como conclusion se puede acotar que de acuerdo al disefio de esta plan de

mercadeo para la empresa A-zturia moda infantil, podréa ingresar en el mercado de



una manera competitiva, asequible al pablico y de una forma innovadora para llegar
al cliente final, se recomendo a la empresa seguir generando valor por medio de ideas
innovadoras que permitan un mayor desarrollo y estabilidad dentro del mercado
colombiano textil infantil.

En investigacion sirvio de aporte para el presente proyecto ya que se disefid
un plan de mercadeo, basado en las necesidades del consumidor final, en este caso los
nifios, logrando brindar una herramienta de comercializacion para A-zturias moda
infantil basada en un plan con disefio de estrategias que le permitan mantenerse en el
mercado, posicionar marca Yy subsistir entre la competencia de empresas
comercializadoras de ropa infantil en este pais, sirviendo de herramienta clave para el
enfoque de ropa infantil del presente proyecto de investigacion.

Por otro lado, Altamira y Tirado (2013), en su trabajo especial de grado
titulado “Estrategias de Marketing para el Posicionamiento de la Marca Glup en
el Estado Carabobo”, presentado para optar al titulo de Licenciados en Mercadeo en
la Universidad José Antonio Paez. Esta es una investigacion de tipo factible y su
disefio estd basado en una investigacion de campo y obtuvo como resultado un
reconocimiento por parte de los clientes potenciales ya que cuenta con una poblacion
de 2.704.436 personas y se tomd una muestra de 50 personas. El Instrumento
utilizado fue la encuesta, de igual forma se pudo evidenciar que los resultados
obtenidos pueden claramente justificar que en la empresa existe una necesidad real
del disefio de estrategias para incrementar la presencia de la marca en el mercado.
Teniendo que la organizacion objeto estudio elevard el posicionamiento de la marca
en el estado Carabobo con la puesta en marcha de las estrategias.

Se obtuvo como conclusion que la empresa debe recurrir a las estrategias de
marketing, ya que tienen la funcion de impulsar y dar a conocer a la organizacién y
sus atributos, asi como convencer y persuadir a los consumidores en su
comportamiento de compra. Este estudio constituyé un aporte fundamental al trabajo
propuesto porque se diseid una propuesta para crear un posicionamiento,

reconocimiento y fidelidad de la marca en los consumidores a los cuales va enfocado,
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logrando reflejar mediante el mismo, la importancia que tiene el disefio de estrategias
de marketing para toda organizacion.

Por su parte, De Sousa y Mezerhane (2012), en su trabajo de grado titulado
“Plan Estratégico para el lanzamiento de una Nueva Linea de Prendas de Vestir,
Caso: Marca Bambino”, orientada al publico adolescente femenino venezolano,
presentado para optar al titulo de licenciados en Administracion de Empresas en la
Universidad Nueva Esparta. Esta investigacion fue documental, de campo no
experimental y transaccional.Por medio de esta investigacion se pudo determinar que
los consumidores encuestados utilizan frecuentemente camisas, franelas y pantalones,
por esto la nueva linea debe enfocarse en tres (3) principales modelos, ellos estan
abiertos a la innovacion de los mismos, considerando que con un buen disefio y
precio veran todos los productos y estarian dispuestos a adquirirlo. Se plante6 el
disefio de una campaiia publicitaria basada en las necesidades que tiene la empresa
Bambino para que la nueva linea de prendas de vestir capte la atencion de los
consumidores y logren posicionar la marca.

Como conclusién se determind que la creacion de este plan estratégico de
mercadeo logro determinar los diferentes elementos que constituyen una nueva linea
de prendas de vestir, se detallo el perfil al cual esta dirigida esta linea para asi crear el
plan de mercadeo para el lanzamiento de la nueva linea, logrando vincularse con el
presente proyecto de acuerdo que ambos buscan a través de estrategias de marketing
lograr el posicionamiento de una marca en la mente de los consumidores a través del
disefio de las estrategias mas idoneas que conlleven al objetivo fundamental de todo
mercaddlogo como lo es conseguir la satisfaccion de las necesidades y/o deseos del
mercado meta mediante la entrega de valor a cambio de una utilidad para la empresa.

En otro orden de ideas, Quintero (2012), en su investigacién “Estrategias de
Marketing 2.0 como Herramienta para Mejorar la Participacion en el Mercado
e Incrementar las Ventas de la Empresa Greif Venezuela C.A.” para optar por el

titulo de licenciada de Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez. Es una
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investigacion de campo, en donde se busca el aumento de las ventas y la participacion
en el mercado, ya que no se cuenta con estrategias de mercadeo.

Para realizar la investigacion se entrevistd a 7 directivos de la empresa y a su
vez una encuesta a una muestra de 15 clientes, siendo estos los responsables de los
ingresos mas altos de la empresa. Mediante la interpretacion de los resultados, se
obtuvo como conclusion, que las estrategias de Marketing 2.0 disefiadas, representan
una posibilidad importante para la empresa Greif Venezuela C.A, ofreciéndole la
posibilidad de aumentar la cartera de clientes y por ende tener mas participacion en el
mercado.

Esta investigacion generé un aporte fundamental a la marca Little Coco ya
que ayuda a identificar la importancia que genera el uso de estrategias enfocadas en el
uso del Marketing 2.0 como herramienta para el conocimiento y posicionamiento de
una empresa 0 marca, siendo aplicable a las estrategias de posicionamiento de la
marca, permitiendo la interaccion con los clientes por medio del Internet y a su vez
mostrandoles contenido de gran interés, captando la motivacion por parte de los
clientes.

Por otra parte, Pérez (2012), en su trabajo de grado titulado “Imagen e
Identidad corporativa como Estrategia para el Posicionamiento de la Empresa
Granja avicola Mi Karolina, C.A., en el Mercado Venezolano”, presentado para la
Universidad José Antonio Paez para optar por el titulo de licenciado en Mercadeo. Es
una investigacion de tipo factible con disefio de campo; su investigacion tuvo como
objetivo principal proponer la imagen e identidad corporativa como estrategia para el
posicionamiento de la empresa en el mercado venezolano; aumentando la percepcion
que se tiene de la misma y buscando transmitirla a sus consumidores, ya que la
imagen e identidad adquiere una importancia fundamental, creando valor para la
empresa como un activo intangible estratégico de la misma.

Dejando un aporte fundamental para la marca Little Coco ya que se maneja la
importancia que tiene el adecuado manejo de la imagen e identidad para las

organizaciones, siendo el objetico de esta investigacion, ya que se enfoca en estos
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aspectos como estrategia de posicionamiento; analizando el impacto que genera el
mismo en el publico, a su vez este antecedente ayuda al investigador a tener una idea
mas detallada sobre los objetivos y la realizacion de una propuesta en cuanto se
refiere al desarrollo de la imagen e identidad corporativa de una empresa, asi como

las herramientas necesarias para fundamentar ciertas bases tedricas.

2.2.- Bases Teoricas

En este punto se realizara la revision literaria de articulos, de forma ordenada.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006:64), “las bases tedricas describen el
estado pasado y actual del conocimiento sobre el problema en estudio... agregando
valor a la literatura existente”, es decir, la bdsqueda de la documentacion
incuestionable que dara veracidad al presente estudio, en tal sentido se procedera a
fundamentar las bases que sustentan esta investigacion.
2.2.1.- Mercado

Entendemos por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la
demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a un determinado
precio. Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. (1999: 208),
los mercados son "todos los consumidores potenciales que comparten una
determinada necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de
participar en un intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo". Los
mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro producto, son
creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles. En consecuencia, se pueden
modificar en funcion de sus fuerzas interiores. EI mercado esta en todas partes donde
quiera que las personas cambien bienes o servicios por dinero. En un sentido
econémico general, mercado es un grupo de compradores y vendedores que estan en
un contacto lo suficientemente préximo para las transacciones entre cualquier par de
ellos, afecte las condiciones de compra o de venta de los demas.

Para Stanton, Etzel y Walker (2004: 49), autores del libro "Fundamentos de

Marketing”, 13% Edicion, definen el mercado (para propdésitos de marketing)
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como "las personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para
gastar y voluntad de gastarlo”. EI mercado en el ambito comercial pudiera definirse
como un espacio lleno de ofertas las cuales nacen de las necesidades de personas que
buscan satisfacerlas no sin antes entrar en una conciencia de precios y calidad. Es el
lugar fisico o virtual donde estan los productos que se ofrecen a una comunidad para
satisfacer sus necesidades, donde esta presente la oferta y la demanda.

Asimismo el mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales que
tienen una determinada necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo y voluntad para
hacerlo, los cuales constituyen la demanda, y vendedores que ofrecen un determinado
producto para satisfacer las necesidades y/o deseos de los compradores mediante
procesos de intercambio, los cuales constituyen la oferta. Ambas, la oferta y la
demanda son las principales fuerzas que mueven el mercado. La importancia del
mercado es saber en qué posicion se encuentra la empresa ante los productos o
servicios que ofrece, al publico a quien va dirigido, el sector geogréafico que abarca,
entre otros, para el planeamiento efectivo de las estrategias que se abordan en la
investigacion, y poder atacar el mercado al cual se quiere llegar por parte de la marca
Little Coco.

2.2.2.- Estrategias

Estrategia para Johnson y Scholes (2001: 10), “es la direccion y el enlace de
una organizacion a largo plazo, y permite conseguir ventajas para la organizacion a
través de su configuracion de recursos en un entorno cambiante”, de esta manera se
hace frente a las necesidades de los mercados y se satisface las expectativas de los
stakeholders, siendo estos quienes son afectados o pueden ser afectados por las
actividades de una empresa.

También Thompson y Strickland (1999: 10) explican que “la estrategia de una
organizacion consiste en las acciones combinadas que ha emprendido la direccion y
qué pretende para lograr los objetivos financieros y estratégicos y luchar por la

mision de la organizacion.” Esto a la larga va a ayudar en el hecho de cémo lograr los
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objetivos y cémo luchar por la misién de la organizacion, para asi obtener resultados
satisfactorios en el empleo de las estrategias.

Por esto se entiende que estrategia es un patron a seguir para el logro de sus
metas. Dicho patron contiene un conjunto de acciones a seguir, en forma de planes
especificos y con metas bien definidas, que contribuyen a un esfuerzo comun por el
cumplimiento de la mision de la organizacion. De esto desprende que, se debe tener
en cuenta las estrategias que orientan las acciones a tomar para poder hacer
cumplimiento de los objetivos generales de la investigacion, de esta forma
contemplar los recursos necesarios para el desarrollo de las actividades que permitien

el aumento de las probabilidades de éxito de la marca Little Coco.

2.2.3.- Estrategias de imagen e identidad corporativa
Segun Iniesta (2005), las estrategias de imagen e identidad corporativa:
Son un conjunto coordinado de sistemas para: 1) Diundir o dar a conocer
y hacer recordar nuestras marcas, productos y servicios. 2) Lograr su
posicionamiento en el mercado, identificando la personalidad o imagen
de marcas y productos con la personalidad y los valores publico objetivos
de la campaiia. (p. 188).

El mismo autor explica que la busqueda de la adecuacion entre la transmision
de una identidad y la imagen generada que pretende obtener una organizacion
provoca la consideracion de la imagen como valor estratégico dentro del esquema
operativo de la empresa. De este modo, se ha de incluir desde su concepcion inicial y
en cada fase de su ciclo comercial con el fin de lograr la mejor implantacion posible
en el entorno.

Para Capriotti (1999: 135), la estrategia de imagen corporativa “debera tener
unas bases solidas y claras, que permitan una accion eficiente”, lo cual se establece
con la relacion de la organizacion, competencia y publicos, siendo estos 3 elementos
bésicos sobre los cuales se construye la estrategia de imagen.
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Definiendo estos elementos tenemos:

a)

b)

La organizacion, que es el sujeto que define la estrategia, quien realizara y
planificara toda la actividad dirigida a crear una determinada imagen en
funcion de su identidad como organizacion

Los publicos de la organizacion, que son los que se formaran la imagen
corporativa y hacia quienes iran dirigidos todos los esfuerzos de accion y
comunicacion para lograr que tengan una buena imagen

La competencia, que serd la referencia comparativa, tanto para la
organizacién como para los publicos, ya que dichas organizaciones

también realizaran esfuerzos para llegar a los publicos.

Tomando como referencia esos elementos basicos, se puede definir los objetivos

globales principales sobre los cuales girara la estrategia de imagen corporativa:

a)

b)

d)

Identificacion: la organizacion buscara lograr que sus publicos sepan quién
es, la reconozcan y sepan sus caracteristicas, qué hace y cémo lo hace. En
este sentido, lo que la organizacion busca, basicamente es existir para los
publicos.

Diferenciacion: ademas de existir para los publicos, la organizacion debera
intentar que sea percibida de una forma diferente a las demas, ya sea en lo
que es, en lo que hace como lo hace. Es decir, la compafiia debera intentar
lograr una diferenciacion de la competencia en su sector.

Referencia: tanto la identificacion como la diferenciacién buscaran que la
organizacion se posiciones como referente de imagen corporativo del
sector empresarial, mercado o categoria en la que se encuentra la
compafiia. Lograr la referencia de imagen implica estar en una mejor
posicion para obtener la preferencia, ya que es la comparfiia que mas se
acerca al ideal de imagen de ese mercado.

Preferencia: la identificacion, la diferenciacion y la referencia de imagen
deben intentar alcanzar la preferencia de los publicos. La organizacion no

solamente debe esforzarse en ser conocida, sino que debe buscar ser
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preferida entre sus pares, es decir, debe ser una opcién de eleccion valida.
Si no fuera asi, la identificacion y la diferenciacion no tendrian sentido
practico.

Toda estrategia de imagen debe estar enfocada a optimizar estos 4 objetivos
claves, sin los cuales toda actividad tendiente a crear, reforzar o modificar una
imagen corporativa no servira para contribuir al logro de los objetivos finales de la
organizacion.

Segun Capriotti (2009: 214), define una estrategia como “el conjunto de
lineamientos que estableceran el carécter de los objetivos, orientaran la asignacion de
los recursos y sefialaran la direccion de todas las acciones para el logro de las metas
finales de la organizacion.” Siendo la estrategia los pasos establecidos que deben ser
cumplidos para lograr el cumplimiento de los objetivos propuestos, otorgadndole a la
empresa el beneficio del logro de los mismos. Esta teoria es de gran importancia para
la investigacion ya que las propuestas que se generaron para la marca Little Coco se
fundamentan en estas estrategias de imagen e identidad corporativa, para de esta
manera conocer las etapas que se llevaron a cabo y poder cumplir con los objetivos

generales.

2.2.4.- Imagen Corporativa

La imagen corporativa segun Capriotte (2004: 57), la define como;”la imagen
podria ser como el conjunto de caracteristicas o atributos que la organizacion quiere
que sus publicos conozcan o asocien a ella.” Es lo que la organizacion desea mostrar
de su personalidad a sus publicos, la percepcion deseada de la compariia. Se observa
como un concepto de emisién, y que debe ser adecuadamente transmitido, para que
los publicos lo reciban y adopten como suyo, como un instrumento o herramienta que
puede ser gestionado para la organizacion dentro del conjunto de elementos dirigidos
a influir en los publicos. De este modo la imagen corporativa seria un recurso, algo

que la compafiia posee internamente.
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Costa (2001: 17), la define como “la imagen que tiene todos los publicos de
la organizacion en cuanto a entidad. Es la idea global que tiene sobre sus productos,
sus actividades y su conducta.” Una organizacion puede transmitir un mensaje sobre
si misma a sus empleados, sus inversores, a sus clientes y a todo su publico dentro y
fuera de la misma; es posible incluso desee transmitir una imagen especial sobre si
misma; pero importante es la recepcion de la misma. El proceso interno de consumo
de la informacion que realizan los individuos generard una estructura mental de la
empresa, produciendo valoraciones y procesos conceptuales determinados de una
compafiia, evaluando a la misma, por la cual le otorgan ciertos atributos con los que

la definen y diferencian de las demaés organizaciones.

Niveles de la imagen

Una cuestion importante que se debe destacar es que los diferentes publicos de
una empresa pueden considerar objetos a diversos niveles de la organizacion, ya sea a
la empresa en si misma, a sus marcas de productos, como también los puablicos
pueden identificar niveles supra-organizacionales, a nivel sectorial o de pais. Asi,
podemos identificar diferentes niveles de imagen, dentro del dmbito empresarial,
como lo son la imagen de producto genérico, imagen de marca de producto o
servicio, imagen corporativa o0 de marca corporativa, imagen del sector empresarial o
imagen de pais. Esta diferenciacion no establece niveles de importancia o jerarquia,
sino que, mas bien, plantea una estructura de integracion de las diferentes imagenes
que se presentan para una organizacion, desde lo multiple (la imagen de los

productos) hasta lo global (la imagen de los paises).

Componentes de imagen corporativa

La imagen corporativa puede estar compuesta por uno o mas elementos, que
de manera conjunta o independiente todos cumplen una misma funcién, acentuar la
gréfica y la solidez de la imagen corporativa, mediante la cual, los usuarios puedan

reconocer quien factura el producto o servicio, por consiguiente, determinar
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caracteristicas y valores del mismo. Dentro de los elementos se pueden encontrar,
isotipo, logotipo, monograma, fonograma, eslogan, el nombre, emblema, tipograma,
pictograma, anagrama, logograma, imagotipo, sitio web, brochure.

Todos los elementos detallados deben ser 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. Para la marca Little Coco, fue importante conocer los tipos de imagen
corporativa existentes, ya que de esta forma se definié la imagen que se quiere
proyectar, trabajando en base a eso para el cumplimiento de los objetivos de la

investigacion.

2.2.5.- Identidad corporativa

La identidad es el propio ser o ente (lo que es, existe 0 puede existir), mas su
entidad (su esencia, su forma y valor), es la suma intrinseca del ser y su forma, el
conjunto de rasgos particulares que diferencian a un ser de todos los demas. Identidad
supone autenticidad y verdad, significa idéntico a si mismo. Es pues la cosa y su
forma, es decir, la cosa misma presentandose a si misma, en ella misma y por ella
misma.

La identidad corporativa debe ser entendida como el conjunto de valores que
le son propios y Unicos a una organizacion, es decir, como la personalidad y la
esencia de la entidad, que se hacen notorios tras la manifestacion de las acciones y las

comunicaciones de la misma. Costa (2006), conceptualiza que;

La identidad corporativa es el conjunto coordinado de signos visuales por
medio de las cuales la opinion publica reconoce instantdneamente y
memoriza a una entidad o un grupo como institucion. Los signos que
integran el sistema de Identidad Corporativa tienen la misma funcion,
pero cada uno posee caracteristicas comunicacionales diferentes. Estos
signos se complementan entre si, con lo que provocan una accién
sinérgica que aumenta su eficiencia en conjunto. (p.10).
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Es la identidad la que le da la condicion a la organizacion de unicidad y
autenticidad, y diferencia del resto de la competencia de la entidad y agrega valor a la
ultima. La identidad presenta cuatro dimensiones, la idea que tiene el sujeto social o
entidad de lo que es, lo que quiere que crean que es, lo que debe ser y lo que quiere
que crean que debe ser.

Costa (1995: 84), concibe a la identidad en relacion con la cultura corporativa,
la cual es el estilo de conducta que da personalidad a la empresa y que constituye una
forma relacional entre sus publicos externos e internos. Y expresa que toda empresa u
organizacion, directa o indirectamente, voluntariamente o involuntariamente, genera
una cultura, y, por lo tanto, una identidad corporativa, que logra ser transmitida
mediante cualquier acto comunicacional y accion que la misma emita.

La cultura segun Costa (2006: 149), se define como, “los valores intangibles y
el estilo de conducta de la organizacion”. Estos valores intangibles vienen dados por
lo que serian los valores, creencias, costumbres y formas de comunicacion de la
organizacion. Y la identidad fisica y visual, constituye la representacion iconica y
simbdlica de la entidad. Esta entiende la expresion de la esencia o personalidad de la
organizacion y es representada por medio de elementos visuales, como tipografias,
formas y colores.

Para el mismo autor;

La cara objetiva 0 extrinseca de la identidad estd constituida por dos
parametros: lo que es la empresa y lo que hace; lo que es, viene
identificado en primer lugar en su estructura institucional, es decir, el
estatus legal de la empresa, su historia y su trayectoria, su direccién
actual, su domicilio social, organigrama, la estructura del capital y sus
posesiones. Mientras que la cara subjetiva o intrinseca abarca aspectos
psicoldgicos, funcionales u emocionales que sales directamente del
publico o a través de los pardmetros: lo que se dice, es todo aquello que
ha sido manifestado, las aserciones de la empresa, sus informaciones y
sus promesas expresadas a través de mensajes y comunicaciones con el
publico, todo esto con perfecta concordancia con lo que es objetivamente
la empresa. (p.12).
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La subjetividad de la identidad es interpretable como el proceso mediante el cual
el publico percibe y experimenta la personalidad de la empresa y su estilo de
conducta. Mientras la cara objetiva o extrinseca se trata de lo que es realmente la

empresa.

Valor de la Identidad Corporativa

La busqueda de la identidad, sus crisis, su pérdida, constituyen el centro de las
investigaciones de las preocupaciones actuales de las organizaciones. Se puede saber
qué es y desde muchos angulos lo que hace el consumidor con el producto, pero se
dificulta saber qué es lo que hacen los mismos con la informacion que reciben. Se
trata, por tanto, de una cuestion fundamental, ignorada por lo general por las mismas
organizaciones.

Costa (2006), sefiala que la identidad corporativa, debe ser comprendida como
el instrumento estratégico de primer orden en las organizaciones, y se debe hacer
comprender al gestor de las comunicaciones y al responsable de la imagen, la
profundidad y el valor real de la nocion de identidad corporativa; mientras que Souto
(2004), explica la relevancia de la identidad corporativa dentro de las organizaciones,
asi como su paulatino reconocimiento como valer estratégico. A continuacion, se
enumeran algunas de las razones mas destacadas que hacen de la identidad un valor
importantisimo dentro del amplio marco institucional.

a) Aumenta la motivacion entre los empleados, creando un sentimiento de
identificacion y de compromiso con la entidad., esta influencia en el
comportamiento del personal, optimizando la parte de recursos humanos.

b) Inspira mayor confianza entre los publicos externos de la institucion, puesto
que la identidad corporativa positiva permite que desarrollen una imagen clara
de ella.

c) Desempefia un papel decisivo y vital ente sus clientes reales y los grupos
financieros relevantes, asegurando la permanencia de la organizacion en el

mercado.
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Se puede confirmar que el disefio de una identidad corporativa potente en la
marca Little Coco, podra incrementar las posibilidades de establecer vinculos con el
mercado al cual se quiere llegar, un mayor grado de identificacion fomenta la plena

adaptacion de la marca a su entorno y, por tanto, su supervivencia.

2.2.6.- Marca

La American Marketing Association, define la marca como el signo que
distingue un producto de otro o un servicio de otro. Un nombre, término, signo,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de éstos, cuya finalidad es identificar los bienes
y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de los
competidores. En términos de marketing, la marca es el conjunto de valores que los
consumidores asocian a una empresa o producto, siendo estos subjetivos y percibidos
de manera diferente segun la persona.

Como explica Costa (2004: 28), “la marca es un signo sensible, al mismo
tiempo signo verbal y signo visual”. Al hablar de signo verbal se hace referencia al
nombre que representa a la marca, pues ésta, es un signo linguistico por lo que el
nombre sirve para asignarle caracteristicas, verbalizarla, escribirla e interiorizarla. La
marca de ser signo linglistico se transforma en signo visual, el logo, el simbolo, el
color; porque al ser la marca de algo visual, necesita soportes que la estabilicen para
hacer que la memoria visual sea mas fuerte que la memoria auditiva. Mientras que el
signo verbal es sonoro y volatil, el signo visual es algo fijo en el espacio, el primero
representa el nombre y la segunda la forma.

La definicion comercial de marca segun Kotler (2001: 404), plantea que, “la
marca es un nombre, simbolo o disefio, 0 una combinacidn de ellos, cuyo propésito es
designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y
diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros competidores.” Esto
permite el reconocimiento de una manera mas facil por parte del consumidor, al

buscar un producto o servicio en un mercado saturado.
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La utilizacion de marcas ademas de ser una ventaja para los fabricantes y/o
vendedores en cuanto a la diferenciacion de sus productos y servicios de la
competencia, presenta ventajas para el consumidor al facilitar la identificacion de los
productos y servicios, y garantizar una calidad comparable cuando repita su compra.
Por ello la marca es uno de los principales atributos del producto, cuya percepcion
permite establecer importantes distinciones en cuanto a su posicionamiento en el
mercado.

Temporal y Lee (2003), plantean que “un producto es algo que se elabora en
una fabrica, mientras que la marca es aquello que compran los consumidores”. Esto
significa que los clientes compran una estructura intangible: un pensamiento, un
sentimiento, una sensacion fisica e incluso, en algunos casos una interaccién social
que se unen a una satisfaccion placentera, estas estructuras son las que permiten una
afinidad entre el consumidor y la marca.

Para el mismo autor;

Esta estructura, se fundamenta en la percepcion que tienen los clientes
hacia la marca, la cual es el resumen de la totalidad de las multiples
experiencias y relaciones que este haya tenido con la misma. Sin
importar cOmo se crea una marca 0 como se establece la comunicacion
con la gente a la que ésta dirigida, el éxito o fracaso de una marca
depende de la experiencia que el consumidor obtenga de ella. De hecho,
la marca es una experiencia; es una promesa que se le hace al consumidor
y debe ser cumplida. (p. 39).

Las marcas permiten a los clientes organizar mejor su experiencia de compra
ayudandolos a buscar y encontrar cierto producto dentro de una amplia y
desconectada gama de opciones. Las marcas ademas comunican la calidad intrinseca
del producto o servicio porque representa una promesa de una empresa especifica y
sirve como un tipo de certificacion de calidad, en donde esto le brinda un grado de
satisfaccion y seguridad al consumidor.

Pujol (1999), comenta que las marcas también se pueden clasificar segin su
patrocinio en; marca de fabricante, corporativa, comercial, del distribuidor o con

licencia y segun la estrategia se pueden clasificar en; marcas individuales, Unicas, por
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lineas de productos, combinada, propias, privadas, multiples, entre otras. Estas

diferentes definiciones de marca existentes en sus distintas dimensiones, niveles y

tipos, conlleva a que muchos autores no adopten una definicion Gnica de marca.

Importancia de las marcas

Temporal y Lee, (2003), comentan que las marcas son importantes para los

consumidores porque aportan:

a)

b)

d)

f)

Opciones claras y definidas: a la gente le gusta tener opciones, las marcas
conceden la libertad de elegir. La experiencia con una marca hace que la
siguiente eleccidn sea mas rapida.

Un medio para simplificar sus decisiones: las marcas facilitan el proceso de
eleccidn, al reconocer una marca el cliente agiliza la toma de decisiones.
Certidumbre de calidad: los clientes escogen productos y servicios de calidad
siempre que tengan la oportunidad, relacionan sus experiencias de marca con
los niveles de calidad y fuerza de la marca.

Prevencion de riesgos: los clientes no escogen productos y servicios de los
cuales desconocen su desempefio y estandar de calidad. Una experiencia de
marca anterior positiva genera en el cliente seguridad, esto disminuye el
riesgo de una mala eleccion.

Una forma de expresion propia: las marcas permiten que las personas
expresen sus necesidades socioldgicas y psicoldgicas. Las marcas afiaden un
componente emocional a su relacién con los consumidores.

Algo en lo que pueden confiar: las marcas fuertes se apoyan en la confianza,
esto significa que la gente sabe que lo que compra estard a la altura de sus
expectativas.

Para Aaker (1996), la imagen de marca, es decir, como perciben los clientes y

otros vinculados a ella, suministra un Gtil y necesario antecedente informativo para

desarrollar la identidad de marca, mas no deberia dictar la posicion. La importancia

de la imagen de marca, radica en su caracter unico para distinguir una empresa y un
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producto, mas aln en este mundo tan saturado; en donde la inexistencia de una
imagen fuerte, hace extremadamente dificil que una empresa obtenga nuevos clientes,
retenga a los que tiene y, al mismo tiempo, imponga precios elevados a sus
productos.

Es de mucha importancia para la investigacién conocer a lo que marca se
refiere, ya que se tomd en cuenta la misma para la marca Little Coco en lo que es su
desarrollo general y exposicion al mercado consiste, para de esta forma obtener
distincion y reconocimiento por parte de los consumidores y publico objetivo; ya que
el éxito o fracaso que se observe en el mismo, depende de la experiencia que el

consumidor obtenga de ella.

2.3.- Definicion de términos béasicos

Marketing / Mercadotecnia: es el estudio de los mercados, el como avanzan en
la sociedad y cudl es el impacto directo de un producto en la sociedad, basandose en
una serie de estrategias que fundamentan la realizacion de una serie de pasos

para poder posicionar un producto en el mercado.

Marketing digital: es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a

cabo en los medios digitales.

Marketing 2.0: se refiere a la transformacion del marketing como resultado del
efecto de las redes en Internet. Debe estar centrada en el publico y debe existir una
interaccion entre la campafia de promocion y el publico que la recibe y debe cumplir
tres requisitos explicados en el manifiesto del marketing 2.0: debe existir un
contenido atractivo y un entorno donde el publico pueda recibir la informacién, tanto
el contenido que se ofrece como el entorno deben tener interaccion con el publico, y

por ultimo, la campafia debe cumplir con el manifiesto del marketing 2.0.
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Medios digitales: son cualquier medio codificado en un formato legible para
maquina. Los medios digitales se pueden crear, visualizar, distribuir, modificar y

preservar en dispositivos electronicos digitales.

Pagina Web: es un documento electrénico el cual contiene informacion textual,
visual y/o sonora que se encuentra alojado en un servidor y puede ser accesible
mediante el uso de navegadores. Esta dotada de un disefio atractivo, esta optimizada y
ejerce como la tarjeta de presentacion de una empresa, una persona o un profesional

concreto.

Planificacion estratégica: es laelaboracion, desarrollo y puesta en marcha de
distintos planes operativos por parte de lasempresas u organizaciones, con la
intencion de alcanzar objetivos y metas planteadas, proporciona un marco de
referencia para la actividad organizacional que pueda conducir a un mejor

funcionamiento y una mayor sensibilidad de la organizacion.
Posicionamiento: es el lugar que ocupa nuestra marca en la mente del
consumidor. Por tanto, podria definirse como la imagen percibida por los

consumidores de una compaiiia en relacion con la competencia.

Redes Sociales: son formas de interaccion social, definida como un intercambio

dinamico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

El presente trabajo de grado; Estrategias de Imagen e Identidad Corporativa
para el Posicionamiento de la Marca Little Coco en Naguanagua, Estado Carabobo,
Ileva unos lineamientos y orientacién favoreciendo los objetivos de la investigacion
para dar cuenta de su adecuada ejecucion. Para el cumplimiento de dichos objetivos
se siguieron los procesos metodologicos presentados a continuacion, los cuales

permitirdn el conocimiento y posicionamiento de la misma.

3.1.- Tipo y Disefio de la Investigacion

La investigacion busca el posicionamiento de la marca Little Coco en el
mercado de Naguanagua, estado Carabobo, mediante estrategias de imagen e
identidad corporativa, sustentado en una investigacion de campo, bajo la modalidad
de proyecto factible. Es una investigacion de campo, ya que se levanta informacion
directa de la realidad, se utilizan datos primarios por la aplicacion de las técnicas de
analisis y de operacion para el manejo de las fuentes de informacion de tipo
documental; y datos secundarios para diagnosticar el funcionamiento de los mismos,
analizando y evaluando las posibles estrategias para lograr el objetivo. Palella y
Martins (2010), definen;

La investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o
controlar las variables. Estudia los fendmenos sociales en su ambiente
natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace
perder el ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta. (p.88).

Este es un proceso que, utilizando el método cientifico, permite obtener

nuevos conocimientos en el campo de la realidad social. O bien, estudiar una



situacion para diagnosticar necesidades y problemas a efectos de aplicar los
conocimientos con fines practicos al proyecto de investigacion. Esta investigacion se
ubica en la modalidad de un proyecto factible en el que se proponen estrategias para
la resoluciéon de un problema en el posicionamiento que presenta la marca, Arias
(2006: 134), sefiala: “Que se trata de una propuesta de accidén para resolver un
problema practico o satisfacer una necesidad. Es indispensable que dicha propuesta se
acompafie de una investigacion, que demuestre su factibilidad o posibilidad de
realizacion”. El proyecto factible es la elaboracion de una propuesta viable,
destinada a atender necesidades especificas a partir de un diagndstico.

De lo antes planteado, para llevar a cabo este proyecto factible, lo primero que
se realizo6 fue un diagndstico de la situacion planteada; en segundo lugar, el
planteamiento y fundamentacion con basamentos teéricos de la propuesta elaborada y
el establecimiento, tanto de los procedimientos metodoldgicos como las actividades y
los recursos necesarios, para llevar adelante su ejecucion. Aunado a esto, se realizo el
estudio de factibilidad del proyecto y, por ultimo, la ejecucion de la propuesta con su

respectiva evaluacion.

3.2.- Fases Metodoldgicas

Segun Orozco (2002:182), las fases metodologicas comprenden la descripcion
de los pasos y procedimientos, que permiten el desarrollo del estudio, cpm
anticipacion mediante los cuales se pretende dar respuesta cada uno de los objetivos
especificos planteados, por esta razon se especifica de manera resumida el proceso
que se realizara en cada etapa o fase de la investigacion mediante el plan de accion.
3.2.1.- Fase I: Diagnostico de la situacion actual de la imagen e identidad
corporativa de la marca Little Coco.

En esta primera fase se obtuvo e interpretd la informacion en cuanto a la
situacion que afronta la marca Little Coco, con respecto a la imagen e identidad
corporativa que proyecta actualmente, de este modo fue necesario conocer la

poblacion; definida segiin Hurtado y Toro (1998: 79), por “poblacidn es el total de los
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individuos o elementos a quienes se refiere la investigacion, es decir, todos los
elementos que vamos a estudiar, por ello también se le llama universo.” Es decir, es
un subconjunto de la poblacidn general, que se tiene interés de estudiar, definida ya
en términos de lugar, tiempo y criterios de seleccion.

Para Ramirez (1999:92), poblacion finita “es aquella cuyos elementos en su
totalidad son identificables por el investigador, por lo menos desde el punto de vista
del conocimiento que se tiene sobre su cantidad total.” Entendiéndose por esto que la
poblacion es medible, consta de un nimero determinado de elementos, susceptible a
ser contados. La poblacion “A” para la presente investigacion esta conformada por
tres (3) personas quienes conforman la totalidad del talento humano con el que cuenta
la empresa, siendo estas las duefias de la marca y creadoras de las piezas y una
disefiadora grafica/web; a su vez se maneja la poblacion “B” siendo esta de las
mujeres comprendidas entre quince (15) a sesenta y cuatro afios (64) ubicadas en
Naguanagua, siendo ésta la cantidad de 58.622 personas segun el censo del 2011 de la
Alcaldia de Naguanagua, las cuales son mas factibles a participar de la marca y
adquirir los productos.

Segun Balestrini (2006: 141), la muestra es “una parte representativa
de una poblacién, cuyas caracteristicas deben producirse en ella, lo mas exactamente
posible.” Una muestra es un subconjunto de casos o individuos de una poblacion. En
diversas aplicaciones interesa que una muestra sea representativay para ello debe
escogerse una técnica de muestra adecuada, para Sabino (1996: 49), el muestreo
probabilistico “son aquellos en los que todos los individuos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra.” Este tipo de
muestreo es cuantitativo, y ciego a la hora de seleccionar los casos, a su vez persigue
la inferencia estadistica la cual permite trazar una implicacion logica. Para efectos de
este estudio, la muestra para la poblacion que conforma la marca, sera de una
persona, siendo esta la duefia principal de la misma; Patricia Martinez, por lo que no
se toma muestra probabilistica; la seleccion no es mecéanica, ni basada en

formulaciones estadisticas, considerando lo reducida de ésta.
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Para la muestra de la poblacion de las mujeres ubicadas en Naguanagua, se
realizd un muestreo no probabilistico, para Arias (2012: 85), un muestreo no
probabilistico “es un procedimiento de seleccion en el que se desconoce la
probabilidad que tienen los elementos de la poblacion para integrar la muestra”, en
donde todos los casos no tienen la misma probabilidad de ser seleccionados; a su vez
el mismo autor define el muestreo intencional u opinatico, como aquel donde los
elementos muestrales son escogidos en base a criterios o juicios preestablecidos por
el investigador. En esta investigacion se utilizd6 un muestreo no probabilistico
opinatico o intencional, ya que se seleccioné al azar y a través de una formula, la
cantidad de personas que fueron fuente de informacion y datos para el caso de estudio

presentado.

Calculo de la muestra
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Para la obtencidn y luego interpretacion de la informacion se recolectaron
datos dtiles para la investigacion, que ayudaron a la identificacion de los elementos
apropiados para el correcto posicionamiento de la marca. Teniendo en cuenta que
estos datos son los soportes que justifican y de alguna manera le dan validez a la
investigacion, ya que estos fueron procesados y transformados en conocimiento Util,
bajo la apelacion de diversas técnicas, utilizando distintos instrumentos.

Asi Rojas (1996: 197), sefiala al referirse a las técnicas e instrumentos para
recopilar informacion como la de campo, que “el volumen y el tipo de informacion,
cualitativa y cuantitativa, que se recaben en el trabajo de campo deben estar
plenamente justificados por los objetivos e hipotesis de la investigacion”, de esto no
ser asi se corre el riesgo de recopilar datos de poca o ninguna utilidad para efectuar
un analisis adecuado del problema.

Efectuar una investigacion requiere, como ya se ha mencionado, de una
seleccion adecuada del tema objeto del estudio, de un buen planteamiento de la
problematica a solucionar y de la definicién del método cientifico que se utilizara
para llevar a cabo dicha investigacion. Aunado a esto se requiere de técnicas y
herramientas que auxilien al investigador a la realizacion de su estudio. Las técnicas
utilizadas en esta investigacion son; la entrevista para el diagnostico interno de la
marca y la encuesta para el diagnostico externo, Arias (1999: 53), menciona que “las
técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas de obtener informacion”,
siendo estos los recursos o procedimientos de los que se vale el investigador para
acercarse a los hechos y acceder a su conocimiento y se apoyan en instrumentos para
guardar la informacion.

Como primer instrumento de recoleccion de datos, se utilizd la entrevista, la
cual serd aplicada a la muestra de la poblacion “A”, segin Sabino (1992: 116),
menciona que ésta “es una forma especifica de interaccion social que tiene por objeto
recolectar datos para una investigacion”. Una entrevistaes un procedimiento en
donde el investigador formula preguntas a las personas capaces de aportarle datos de

interés, estableciendo un dialogo peculiar, asimétrico, donde una de las partes busca
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recoger informaciones y la otra es la fuente de esas informaciones; a su vez la
entrevista aplicada es la de tipo estructurada, en donde el investigador sobre la base
del problema, los objetivos y las variables, elabora la preguntas antes de realizar la
entrevista, siendo esta mas flexible y abierta.

Entonces la ventaja esencial de la entrevista reside en que son los mismos
actores sociales quienes proporcionan los datos relativos a sus conductas, opiniones,
deseos, actitudes y expectativas, cosa que por su misma naturaleza es casi imposible
de observar desde fuera. Esta fue aplicada a la duefia principal de la marca, a la cual
se le realizd una entrevista estructurada de género informativo, compuesta por 13
preguntas las cuales fueron respondidas por correo electronico.

Por otra parte, se utiliz6 como segundo instrumento de recoleccion de datos la
encuesta, ya que, es un procedimiento dentro de los disefios de una investigacion
descriptiva en el que el investigador recopila datos por medio de un cuestionario
previamente disefiado, sin modificar el entorno ni el fendmeno donde se recoge la
informacién. Segun Tamayo y Tamayo (2008: 24), la encuesta “es aquella que
permite dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de relacion de
variables, tras la recogida sistematica de informacion segun un disefio previamente
establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida.” Los datos se obtienen
realizando un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra
representativa o al conjunto total de la poblacién estadistica en estudio, integrada a
menudo por personas, empresas 0 entes institucionales, con el fin de conocer estados
de opinidn, ideas, caracteristicas o hechos especificos.

De esta misma forma Arias (1999: 53), dice que “los instrumentos son los
medios materiales que se emplean para recoger y almacenar la informacion”, es un
conjunto de preguntas disefiadas para generar los datos necesarios para alcanzar los
objetivos propuestos del proyecto de investigacion. Un disefio mal construido e
inadecuado conlleva a recoger informacion incompleta, datos no precisos de esta
manera genera informacion nada confiable; siendo éste el instrumento que se utilizo

para determinar el diagnostico de la situacion actual de la imagen e identidad
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corporativa de la marca Little Coco a nivel externo, aplicado a la muestra de la
poblacion “B” de 153 personas en donde se realizaron 11 preguntas de respuestas

cerradas.

3.2.2.- Fase Il: Identificacion de los elementos graficos que permiten el
posicionamiento de una marca en un mercado.

Para el desarrollo de esta fase, se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos
la observacion directa, en opinion de Sabino (1992: 111-113), a través de sus
sentidos, el hombre capta la realidad que lo rodea, que luego organiza
intelectualmente y agrega; “La observacion puede definirse, como el uso sistematico
de nuestros sentidos en la blsqueda de los datos que necesitamos para resolver un
problema de investigacion”. Como técnica de investigacion, la observacion tiene
amplia aceptacion cientifica. En las investigaciones de campo se utiliza extensamente
ésta técnica con el fin de estudiar a las personas en sus actividades de grupo y como
miembros de la organizacion.

Como instrumento aplicado se utilizé la lista de cotejo, que para Balestrini
(1998: 138), “es una herramienta que se puede utilizar para observar
sistematicamente un proceso a través de una lista de preguntas cerradas”, siendo este
un instrumento estructurado que registra la ausencia o presencia de un determinado
rasgo, conducta o secuencia de acciones, caracterizada por ser dicotémica, es decir,
que acepta solo dos alternativas: si, no; lo logra, o no lo logra, presente o ausente;
entre otros. Esta técnica e instrumento le permitié a los investigadores identificar los
elementos graficos necesarios para generar la estrategias de imagen e identidad
corporativa, que permitirdn el posicionamiento de la marca Little Coco; el observar
las operaciones le proporciona el analista hechos que no podria obtener de otra forma;
observando las herramientas que utilizan a nivel visual y las que necesitan como

apoyo para posicionar la marca.
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3.2.3.- Fase 111: Disefio de las estrategias de imagen e identidad corporativa para
el posicionamiento de la marca Little Coco en Naguanagua — estado Carabobo.
Basado en el andlisis de los resultados obtenidos del diagnostico de la
situacion actual de la marca Little Coco y a su vez en la identificacion de los
elementos gréficos que permitiran el posicionamiento de la misma en Naguanagua, se
generaron propuestas estratégicas basadas en la imagen e identidad corporativa, que
aborden las caracteristicas necesarias, en donde se incluya acciones concretas a
desarrollar para trascender las dificultades diagnosticadas en la presente

investigacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Presentacion de los Resultados

El andlisis de resultados se fundamenta en detallar los resultados que se
obtuvieron mediante la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos a la
muestra seleccionada, utilizando los indicadores sefialados. Siendo asi, se presentan a
continuacion los resultados arrojados, llevando a cabo las descripciones de las fases
metodoldgicas establecidas y por consiguiente se elabora el analisis de cada método

elaborado para la solucién de la problematica de la investigacion.

4.2.- Fase |: Diagnostico de la situacion actual de la imagen e identidad
corporativa de la marca Little Coco.

En esta fase se realizaron dos instrumentos para obtener el diagnostico que
permite saber la situacion actual en la que se encuentra la marca, se realizd una
entrevista a la duefia principal de la marca, Patricia Martinez, para asi saber su
situacion interna; por otro lado se hizo una encuesta a la muestra obtenida de la
poblacion “B” la cual viene dada por publico objetivo en donde se busca posicionar la
marca para conocer el diagnostico externo al cual se enfrenta obteiendo a el analisis y

propuestas que permitan su adecuado posicionamiento.



4.1.1.- Entrevista aplicada a la duefia principal de la marca.

Cuadro N° 1 Entrevista

N° | Item Respuesta Analisis
1 ¢Se posee una | No, no tenemos establecida | La marca no se rige bajo
mision o tema | ninguna misién, empezamos | un propasito establecido ya
que sea con la elaboracion de la ropa | que la creacion de la
consistente a | de manera espontanea, luego | misma surgié debido a la
través de todos | creamos la marca con la cual | demanda de las prendas
los contenidos y | identificamos nuestros | que se ofrecen. Por lo tanto
de toda su productos ya elaborados, | hay que establecerla.
comunicacion? | debido a la creciente
demanda de nuestras
prendas.
2 ¢Se posee una | Nuestra vision no esta | No se posee una vision ni
vision y valores | especificada, pero tenemos | valores establecidos por la
especificos, como idea crecer €OmO | marca COmo COmpromiso a
como marca, en donde un mayor | sequir, para lograr la
compromiso de | numero de personas nos | evolucidn de la misma. De
la marca conozca y solicite de nuestra | tal forma hay que estimar
enfocada hacia |ropa y a su vez puedan | la vision que se tiene y los
donde se quiere | seguirnos recomendando, | valores con los cuales hay
llegar? creo que eso seria parte de | que contar.
nuestros valores con respecto
al cliente, comprometernos
con ellos en ofrecer una
buena atencion y la
elaboracion de ropa de
calidad.
3 ¢Maneja la Pienso que si, nuestro logo | Si, se coloca el logo en
marca su logo de | esta elaborado de forma que | diferentes versiones tanto
manera exprese lo que elaboramos, | para que sean visibles en la

representativa?

ya que es una marca infantil,
y lo usamos en diferentes
elementos.

imagenes que muestra la
marca, asi como en las
etiquetas y envoltorios de
la misma, aunque se
necesita definir las formas
en como se mostrard el
logo  dependiendo  del
medio en el que serad
expuesto.
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¢ Posee la marca
Little Coco
catélogo de
productos?

No, solo tenemos las
imagenes que son colocadas
en Instagram cuando
elaboramos un modelo o
combinacion diferente.

La marca no posee un
catalogo  formal  para
mostrar las prendas que
ofrece, sus elaboraciones
son s6lo colocadas en una
red social. EIl catélogo le
permitira formalizar sus
modelos e incluso facilitar
su identificacion.

¢ Posee la marca
Little coco
identidad
corporativa?

Pienso que si, ya nos
esforzamos  por  realizar
nuestro trabajo con sincronia
en los elementos,
manteniendo una similitud y
autenticidad en lo que
elaboramos.

La marca no posee un
lineamiento a seguir de
forma estipulada, aunque
la misma mantiene una

coordinacion en lo que
elabora y la forma de
presentarlo, mas  sin

embargo si es necesario la
especificacion  de  su
identidad para asegurar la
coherencia de la marca.

¢Es la marca
inmediatamente

reconocible y

memorable?

Siento que no es reconocible,
ya que muchas personas aun
nos desconocen, nuestro
esfuerzo esta enfocado en
que las personas reconozcan
nuestros productos, al ser
diferente a lo que
comercialmente se encuentra
en Venezuela, esperando
llegar a ser memorables.

La marca maneja prendas
exclusivas y diferentes a lo
que el publico puede
encontrar en el mercado
naguanaguense, pero no es
reconocido ni memorable
ya que muchos desconocen
la existencia de la marca.
La misma necesita ser mas
difundida y dada a conocer
para generar la confianza
necesaria en los
compradores.

¢ Posee la marca
diferentes
canales de
comunicacion y
exposicion de
productos?

No, solo poseemos un canal;
Instagram.

No, la marca solo utiliza
un canal como medio de
comunicacion y difusion,
limitando de su
conocimiento a un
porcentaje de la poblacion,
por ende se tiene que
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ampliar la cantidad de
canales a utilizar,
permitiéndole al publico

meta conocer la imagen e
identidad de la marca por
diferentes medios y asi
motivarse a la obtencion de
la misma.

8 ¢Tiene lamarca | Tenemos un estilo que nos | Si, la marca mantiene una
una identidad | diferencia y tratamos de | simetria en la exposicién
visual diferencial | mantenerlo en todo lo que | de sus elementos,
que se utilice | elaboramos y comunicamos. | permitiendo su
repetidamente a reconocimiento e
través de toda la identificacién por parte del
comunicacion? publico.

9 ¢Creequesus |Si lo creo, ya que las|La imagen es la cara de la
ventas se ven | personas son muy visuales y | marca, apoyada de la
afectadas por la | les llama lo atractivo a su | fortaleza de la identidad
influencia de su | vista y la presencia de lo que | corporativa, la cual tiene
imagen e se le exhibe. que ser coherente 'y
identidad representativa para que
corporativa? llegue a ser apreciada y
reconocida logrando el

aumento de sus ventas.
10 ¢Eslamarca | Son muy pocas las personas | EI  publico meta de

reconocida y
solicitada por los
publicos de
Naguanagua?

que conocen la marca en
Naguanagua, por lo tanto, es
poco solicitada.

Naguanagua tiene escaso
conocimiento de la marca,
necesitandose mayor
exposicion y difusion de la
misma para que el publico
la conozca y se vea atraido
por ella.
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11 ¢Segun su Considero  que  nuestros | Los productos son
criterio, la actual | productos son competitivos, | competitivos  pero  la
imagen que incluso nuestro logo y la|imagen que maneja la
maneja la marca | forma  en como lo| marca a pesar de ser
Little Coco la | presentamos, pero | coherente, tiene un nivel
hace ser necesitamos darnos a|de competencia  bajo,
competitiva con | conocer e incluso generar un | debido a que necesita
las marcas de la | mayor impacto para que las | generar mayor impacto en
misma personas recuerden la marca. | la poblacion hasta alcanzar
categoria? ser reconocidos y
recodados.

12 ¢cLeserialtila | Si, ya que las fotos son|Si necesitan de un
su marca el tomadas por nosotras mismas | fotografo que sepa mostrar
servicio de y en ocasiones no se aprecian | las prendas con mayor
fotografia los detalles. nitidez y calidad, y de esta

profesional para forma poder detallar con
sus productos? mayor precision la calidad
de la misma por parte del
publico.
¢ Cree usted, que,
al disefiar la :
: Si, ya que la marca se
imagen e . . .2 ;
identidad Pienso que si, ya que nos | regiria bajo unos
: regiriamos por algo vy | lineamientos, los cuales le
corporativa de la ,
. podemos ser mas | dan  fuerza 'y  una

13 marca, esta ; . .

. reconocidos por el estilo que | personalidad concreta,
podré ser

reconocida por
sus clientes y dar
a conocer sus
productos?

poseemaos.

permitiendo ser reconocida
facilmente por los clientes
de la misma.
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4.1.2.- Encuesta al publico objetivo.
item N° 1 ;Conoce usted la marca Little Coco?

Tabla N° 1 Conocimiento de la marca

Alternativas Publico objetivo Porcentaje
Si 21 14%
No 132 86 %
Total 153 100%

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

=S

= No

Gréfico N° 1: Conocimiento de la marca
Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

Anélisis

Como se puede observar existe poco conocimiento de la marca por parte del
publico objetivo representado por un 86% de la poblacion, mientras que un porcentaje
del 14% con respecto al total de encuestados afirma conocer la misma, por la cual

esto seria el elemento fundamental para afianzarse como marca y disefiar las

estrategias adecuadas para lograr ser reconocidos por los clientes.
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Item N° 2 SegUn su criterio, el logotipo de la marca es:
Tabla N° 2 Logotipo de la marca

Alternativas Publico objetivo Porcentaje
Adecuado 149 97 %
Impropio 04 3%
Total 153 100%

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

= Adecuado

= Impropio

Gréfica N° 2: Logotipo de la marca
Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

Anélisis

Segun el mercado meta enmarcado dentro de un porcentaje bastante alto para
el grupo de encuestados, el logotipo de la marca Little Coco tiene buena aceptacion,
es decir, el 97% piensan que es adecuado y acorde con la marca, mientras que solo el
3% piensa que no lo es, permitiendo esto mayor facilidad para dar a conocer la marca

dentro del mercado y a su vez para el reconocimiento y fidelizacién dentro en la

mente de los consumidores.
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Item N° 3 ;Cree usted que la marca Little Coco maneja colores que la identifican?
Tabla N° 3 Colores que identifican la marca

Alternativas Publico objetivo Porcentaje
Si 127 83%
No 26 17%
Total 153 100%

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

=S

= No

Grafica N° 3: Colores que identifican la marca
Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

Anélisis
Con un porcentaje que representa el 83% del total de la muestra, la cual es un
porcentaje sumamente importante, cree que la marca maneja colores que lo

representan, mientras que un 17% de la misma no lo considera asi, siendo una ventaja
al momento de posicionar la marca.

42



Item N° 4 ;Considera que la marca posee buena comunicacion con el publico
objetivo?

Tabla N° 4 Comunicacion con el pablico objetivo

Alternativas Publico objetivo Porcentaje
Si 97 63%
No 56 37%
Total 153 100%

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

= No

Gréfica N° 4: Comunicacion con el pablico objetivo
Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

Andlisis

Un 63% de la poblacion manifiesta que la marca Little Coco posee una buena
comunicacion con su publico objetivo a través de las redes sociales, mientras que un
37% dice lo contrario; lo que determina en una buena aceptacion por parte de estos ya
que existe interaccion con los clientes, logrando por medio de este canal conocer sus
gustos, inquietudes, diferentes puntos de vista y también el pablico conoce acerca de

la variedad de productos y estilos que presenta.

43



item N° 5 ;Cree que la marca tiene suficientes canales de comunicacion con el
publico?

Tabla N° 5 Canales de comunicacion

Alternativas Publico objetivo Porcentaje
Si 05 3%
No 148 97 %
Total 153 100%

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017

=S| mNo

Grafica N° 5: Canales de comunicacién
Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

Anélisis

Como se puede observar para este grupo de encuestados, la marca posee
pocos canales para comunicarse con su publico objetivo, en donde un 97% de la
poblacion lo manifiesta y s6lo un 3% afirma la suficiencia del mismo, siendo este un
enfoque dentro del cual se debe hacer mayor énfasis y construir diversidad de canales

de comunicacion. Actualmente solo se cuenta con una red social como Unico medio

de comunicacion.
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Item N° 6 ¢Qué medios considera usted, que debe utilizar la marca Little Coco para
darse a conocer en el mercado?

Tabla N° 6 Medios para darse a conocer

Alternativas Publico objetivo Porcentaje
Catalogos impresos (venta directa) 52 34%
Redes sociales y pagina web 96 63%
Radio 05 3%
Tv Regional 0 0%
Total 153 100%

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

m Catélogos
impresos

m Redes sociales
y pagina web

m Radio

Radio

Graéfica N° 6: Medios para darse a conocer
Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

Anélisis

Se observa un porcentaje alto la cual representa el 63% del total de
encuestados, opinan que a través de las redes sociales y catalogos impresos la marca
seria mucho mas reconocida, seguidos por un 34% por catalogos impresos y un 3%
radio. Desarrollando diversos medios o canales de comunicacion e interaccién con los
clientes se lograra darle un valor agregado a la marca y de esta misma forma llegar a

tener un mayor reconocimiento y aceptacion por parte del publico,
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Item N° 7 ;Considera que la marca Little Coco posee una imagen que la hace
competitiva con las marcas de la misma categoria?

Tabla N° 7 Competitividad de la marca

Alternativas Publico objetivo Porcentaje
Si 153 100%
No 0 0%
Total 153 100%

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

=Si mNo

Gréfica N° 7: Competitividad de la marca
Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

Andlisis

El 100% de la poblacion encuestada considera que la imagen de la marca
Little Coco es competitiva, esto representa un aspecto positivo dentro del mercado,
ya que la imagen juega un papel fundamental dentro de la competitividad de
cualquier producto, es un factor sumamente importante y determinante ya que

representa la identidad de la empresa.
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Item N° 8 ;Reconoce usted la marca Little Coco, al primer contacto con ella?
Tabla N° 8 Reconocimiento de la marca

Alternativas Publico objetivo Porcentaje
Si 84 55%
No 69 45 %
Total 153 100%

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

Grafica N° 8: Reconocimiento de la marca
Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

Anélisis

Dentro de la opinion de este grupo de encuestados, se observa que un 55%
afirma que si existe un reconocimiento al primer contacto con la marca, mientras que
un 45% lo niega. Este factor es de gran ventaja ya que la mente del consumidor, hace

referencia a la marca Little Coco al tener contacto con la misma por medio de los
elementos que la definen.
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item N° 9 ;Considera conveniente la utilizacion de fotografia profesional para
mostrar la calidad y caracteristicas de los productos?

Tabla N° 9 Utilizacién de fotografia profesional

Alternativas Publico objetivo Porcentaje
Si 131 85%
No 22 14 %
Total 153 100%

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

=Si mNo

Gréfica N° 9: Utilizacion de fotografia profesional
Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

Andlisis

El 85% de la muestra encuestada expresé que era conveniente el uso de la
fotografia profesional ya que permite dar mejor referencia de la calidad del producto,
y permite visualizar de una forma maés real las caracteristicas tales como: formas,

colores y estilos, de la gran variedad de gama de prendas de vestir y accesorios para

nifios que ofrece la marca, mientras que un 14% no lo considera conveniente.
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Item N° 10 Considera practica y Gtil la utilizacion de pagina web para mostrar los
productos y caracteristicas?

Tabla N° 10 Utilizacion de pagina web

Alternativas Publico objetivo Porcentaje
Si 118 77 %
No 35 23%
Total 153 100%

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

=Si =mNo

Grafica N° 10: Utilizacién de pagina web

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)
Anélisis

Para un 77% de los encuestados la pagina web se considera idénea para poder

mostrar las cualidades y caracteristicas de los productos de la marca Little Coco, s6lo
un 23% no lo considera. Logrando de esta forma tener mas contacto, comunicacion e
interaccion con el pablico, las cuales son de gran utilidad a la hora de tomar la
decision de compra por parte del cliente.
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Item N° 11 ¢Considera conveniente el poder apreciar y obtener los productos por
medio de catalogos fisicos?
Tabla N° 11 Catalogos fisicos

Alternativas Publico objetivo Porcentaje
Si 93 61%
No 60 39 %
Total 153 100%

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

=Si =mNo

Gréfica N° 11: Catalogos fisicos
Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)

Anélisis

El cliente es visual y al tener un catalogo fisico estos se deleitaran con la
variedad de modelos que ofrece la marca y este a su vez seria una herramienta muy
atil para los consumidores ya que tendrén la oportunidad de apreciar de manera méas
directa el producto y sus caracteristicas, por ello un 61% de la poblacién afirmé que

seria conveniente y un 39% que no.
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4.2.- Fase Il: Identificacion de los elementos graficos que permiten el
posicionamiento de una marca en un mercado.

Para la identificacion de los elementos graficos que son necesarios para el
posicionamiento de la marca Little Coco, se utilizd la técnica de observacion bajo el
instrumento de lista de cotejo, en la cual se observa cuéles elementos posee la marca
y cuéles no, permitiendo analizar qué estrategias serian las mas adecuadas a emplear
en las propuestas a realizadar en la busqueda del posicionamiento de la misma en
Naguanagua, Edo Carabobo.

4.2.1.- Lista de cotejo.
Tabla N° 12 Lista de cotejo

Si NO

ASPECTOS POSEE | POSEE OBSERVACIONES
1. Misiony Vision Corporativa X
2. Logotipo X
3. Colores Corporativos X
4. Catélogo de Productos X Solo de forma d'g'tal
por una red social
5. Pégina Web X
6. Redes Sociales X Sélo Instagram
7. Fotografia Profesional X
8. Manual Corporativo del logo X

Fuente: Bravo, Luzardo. (2017)
Analisis

En la lista de cotejo realizada para determinar los elementos graficos se
aprecia que la marca posee de forma sélida, el logotipo y los colores corporativos,
maneja solo una red social como canal de comunicacion usando ésta como medio
para exhibir sus productos, sirviendo como catalogo digital. La marca no posee
pagina web para poder apreciar por otro medio los productos y todo lo referente a la
marca, ni cuenta con fotografias profesionales realizadas por un especialista del area,
a su vez no cuenta con manual corporativo el cual especifique los lineamientos en
cuanto a la imagen e identidad corporativa a seguir, ni fundamentos corporativos

como lo son la misién y vision.
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De acuerdo a los datos aportados por los diversos instrumentos que fueron
aplicados en las fases | y 11 y sus respectivos analisis, se puede determinar que en la
presente investigacion se cumplieron los objetivos especificos que se plantearon, lo
cual permitio establecer la factibilidad del estudio y a su vez el hecho de comprobar
la existencia de la problematica mencionada, se pudo diagnosticar la situacion actual
de la marca en cuanto a su posicionamiento en Naguanagua basado en la imagen e
identidad corporativa y determinar que la marca Little Coco no posee una vision
especifica que determine un compromiso hacia donde se quiere llegar, asi como no
maneja una identidad corporativa concreta, ni un reconocimiento y solicitud por parte
de la poblacion en donde se quiere posicionar.

A su vez la marca posee grandes cualidades como excelentes productos, un
logo y colores representativos, que lo identifican y diferencian de la competencia pero
pocos canales de comunicacién y exposicion del producto, impidiendo el facil acceso
de la poblacion a la misma. Los resultados obtenidos por el publico naguanaguense
determinaron que aunque no conocen la marca, les es de agrado su estilo, logo y
colores que lo identifican, incluso lo consideran competitivo a las marcas de la misma
categoria, a su vez consideran que los canales por los cuales llegan a la poblacién son
escasos, y recomiendan la ampliacion de los mismos a través de un mayor namero de
medios digitales e incluso fisicos, elaborando de forma préctica, atil y llamativa una
pagina web y catélogos fisicos, utilizando herramientas que lo favorezcan como la
fotografia profesional para la correcta apreciacion de los productos que la marca
Little Coco ofrece.

Asimismo la marca Little Coco establecid que estaria dispuesta a invertir en la
implantacion de las estrategias necesarias basadas en la imagen e identidad
corporativa, debido a que posee grandes cualidades como marca que quieren dar a
conocer al publico objetivo y poderles Ilegar de manera adecuada, de esta manera
poder posicionarse correctamente en Naguanagua ganando nuevos clientes, lo cual le

permita establecer una posicion sélida en ese mercado.
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4.3.- Fase Il11: Disefio de las estrategias de imagen e identidad corporativa para
el posicionamiento de la marca Little Coco en Naguanagua — Edo Carabobo.

La Fase Ill se desarrollara en el Capitulo V en donde se realiz6 propuestas
basadas en estrategias de imagen e identidad corporativa a la marca Little Coco,
enfocado en los medios que se deben utilizar para lograr la participacion y
posicionamiento de la misma en el municipio Naguanagua, estado. Carabobo,
logrando de ese modo incrementar las ventas y obtener el reconocimiento de la

poblacion a la cual se busca cautivar.
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CAPITULO V

PROPUESTA

Basado en el andlisis de los resultados obtenidos del diagnostico de la
situacion actual de la marca Little Coco e identificacion de los elementos graficos que
permitirdn el posicionamiento de la misma en Naguanagua, se generaron propuestas
que abordan las caracteristicas necesarias, en donde se incluyen acciones concretas a
desarrollar para trascender las dificultades diagnosticadas en la presente investigacion

y asi permitir la realizacién de los objetivos.

5.1. Presentacion de la propuesta

Dicha propuesta busca mantener a los clientes actuales satisfechos, dandoles
nuevas opciones para adquirir el producto y enterarse de las novedades de la marca.
Incrementando la interaccidn que pueda surgir con el cliente por medio de la Internet,
a través de su red social y pagina web, o por medio de participantes que quieran ser
parte de la marca y a su vez ganar comisiones por ventas, los cuales harian contacto
directo con el publico y les ofrecerian los mismos a través de catalogos impresos
permitiéndoles hacer los pedidos por medio de éste; de esta manera lograr la forma de
poder llegarle a la diversa poblacion de Naguanagua, y que se genere el conocimiento
de la marca y los diferentes medios por los cuales puede hacerse contacto con ella.

A su vez se realiza un manual de imagen e identidad corporativa en donde se
concretan los parametros a seguir por la marca para garantizar que la misma
mantenga una coherencia con el trascender del tiempo, permitiendo mantener un
horizonte claro y a su vez que el publico objetivo pueda identificar claramente cuando
esté expuesto ante la marca, reconociendo a la misma en las diferentes facetas en las

cuales vaya a estar presente, facilitandole mantener su identidad y posicionamiento.



El uso de la fotografia profesional le otorga a la marca profesionalismo y el
prestigio de mostrar adecuadamente su catadlogo de productos y catélogos fisicos en
donde en donde el cliente podra escoger la tela de su preferencia segin el modelo que

se desee asi como en la pagina web y en su red social.

5.2.- Beneficios de la propuesta

Esta propuesta esta dirigida a lograr el posicionamiento de la marca Little
Coco trayendo como consecuencia un incremento en las ventas y mayor participacion
en el mercado, buscando la interaccion més efectiva con el cliente y promoviendo la
facilidad de adquisicion de los productos. Se motiva al cliente existente y los nuevos
clientes a adquirir la exclusividad que brinda la marca, motivandolo a ser parte de la
misma, enfocando las estrategias de imagen e identidad corporativa de una manera
particular, para que sea recordada facilmente por medio de sus elementos graficos,
tocando los sentimientos y generando experiencias gratas en los clientes,

incentivandolos a adquirir los productos.

5.3.- Objetivos de la Propuesta
Objetivo general:
Desarrollar estrategias de imagen e identidad corporativa para el
posicionamiento de la marca Little Coco en Naguanagua, estado Carabobo.
Objetivos especificos:
a) Crear manual de imagen e identidad corporativa para definir la
identificacion de la marca.
b) Utilizar fotografia profesional para mostrar los productos de la marca.
c) Crear pagina Web interactiva para incrementar el posicionamiento de la
marca a nivel digital.
d) Elaborar catalogos fisicos y estrategias de distribucion para expandir las
posibilidades de llegarle al publico objetivo y diferentes tipos de target que

no cuenten con recursos digitales.
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e) Crear estrategias para mantener coherencia en los elementos gréficos
empleados en los diferentes medios de propagacion y exposicion de la

marca.

5.4.- Factibilidad de la propuesta
Factibilidad técnica:

De acuerdo a Ramirez (2008:10), el analisis de factibilidad técnica “Se refiere
a los recursos necesarios como herramientas, conocimientos, habilidades,
experiencia, etc., que son necesarios para efectuar las actividades o procesos que
requiere el proyecto.” Generalmente se hace referencia a elementos tangibles
(medibles). La marca Little Coco cuenta con los recursos tecnoldgicos como
computadoras, dispositivos moviles, maquinas de coser asi como en recursos
humanos se cuenta con las disefiadoras y creadoras de las prendas como de la
disefiadora grafico/web, para llevar a cabo la elaboracion de las propuestas, en cuanto
a los sistemas y disefios para la elaboracion de las mismas, seran instalados,

implementados por el disefiador al momento de requerirlo.

Factibilidad operativa:

Ramirez (2008:10), indica que la factibilidad operativa “Se refiere a todos
aquellos recursos donde interviene algun tipo de actividad (Procesos), depende de los
recursos humanos que participen durante la operacion del proyecto.” Durante esta
etapa se identifican todas aquellas actividades que son necesarias para lograr el
objetivo y se evalta y determina todo lo necesario para llevarla a cabo. Desde este
punto de vista, se cuenta con el personal necesario para realizar las propuestas
planteadas, ya que el personal estd capacitado para la implementacion de las
propuestas contando con las disefiadoras y creadoras de las piezas y la disefiadora
gréfica/web, sin embargo, se necesita de la presencia de un fotografo al momento de

tener las prendas y modelos que seran expuestas en los diferentes medios que tenga
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presencia la marca y el community manager encargado de la red social donde la

marca tiene participacion.

Factibilidad econdémica:

Ramirez (2008:10), indica que la factibilidad econémica “consiste en calcular
los costos del proyecto, tomando en cuenta la adquisicion de equipos, personal,
compra de software, costos en los procedimientos de levantamiento de informacion,
preparacion de documentos, mantenimiento del sistema, entre otros aspectos.” siendo
una evaluacién que demuestre que el negocio puede ponerse en marcha y mantenerse,
mostrando evidencias de que se ha planeado cuidadosamente, contemplado los
problemas que involucra y mantenerlo en funcionamiento. De esta manera la
inversion que debera implementar la empresa para el desarrollo de las propuestas va
aplicada a la impresién de los catdlogos fisicos, el fotdgrafo profesional, el
community manager y la serigrafia de las bolsas en donde se hace entrega de los

productos.

Cuadro N° 2 Costo de la propuesta

Descripcion Costo Bs. Cantidad  Tiempo Costo Anual
Disefio Catalogo Bs 0,00 1 Trimestral Bs 0,00
Imp.Catalogos Bs.25.000,00 60 Trimestral ~ Bs. 6.000.000,00
Fotografo Bs.150.000,00 1 Bimensual Bs. 900.000,00
Serigrafia bolsas Bs. 500,00 300 Mensual Bs. 1.800.000,00
Manual Corp. Bs 0,00 1 - Bs. 0,00
Pag. Web Bs 0,00 1 Trimestral Bs 0,00
Community Bs.800.000,00 1 Mensual Bs. 9.600.000,00
Manager

Bs. 18.300.000,00

Fuente: Bravo, Luzardo (2017)
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5.5.- Desarrollo de la propuesta
Para dar cumplimiento al objetivo general de la propuesta se procede a
desarrollar cada uno de los objetivos especificos planteados.
Estrategia N° 1
Creacion de manual de imagen e identidad corporativa.

El manual permitird seguir unos parametros para mantener una coherencia y estilo

al momento de la utilizacion de los elementos que identifican la marca.

- El manual posee normas y explicaciones referente al logo, su utilizacion,
colores corporativos, tipografia y papeleria.

- El manual contendra los elementos graficos que seran utilizados en los
diferentes catadlogos y medios en donde la marca tendra exposicion, en donde
los mismos cambiaran cada 3 meses, mostrando los diferentes apariencias que
este tendra en un afo.

- Los elementos graficos seran reutilizados en un plazo de tres afios, en donde

el material del manual corporativo sera actualizado por un disefiador.

Imégenes del Manual Corporativo
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i
Lille
COCO

manual de identidad corporativa

Fuente: Luzardo (2017)

la maica R

Little coco

Little Coc s una marca de ropa de bebé de estilo urbano, dedicada al munda
e los recien nacioos, bebes y nifos hasts ks 4 afos. Su intencion es proveer
prendas comodas, prachicas y de gren durebilidad, realizaces con disefios que
hacen que sus prendas muestren un estilo particula, con gran personalidad.
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Wisién, y Visién &

Whisién

Nuestro proposito es eldborar yofrecer la mejor topa mfantil de estlo urbano del
mercado, bindando buena atencin, ongnalidad y alla dispontbiidad de
nuestros preductos; consirvends re@cones Glimas con nuestios dienles.

Visién
Ser una empresa reconacida a nivel nacional enfa elaboraciin y distrbucian de
ropa infantil, oftecica conun ako nivel de servick,

Fuente: Luzardo (2017)

Vatores L

Respensabifidad: a curgir nuesties obiigeciones, enfrentando
efectivamente los retos y cporturidades del entoma,

l"mwﬁw: trabajar orieratos a la consecucion de logros y objetives
tanto para 2 marta como para con nuestros dienfes.

Punluatidad: cumei con k erirega portina de os pedidos soficitados.
(leneslidad: comunicamos sinceramente con nuestros dlintes.

Respele: atender con cortesia al piblico y d personal

lxcefencia en ef stwicio: brindar 2 nuestios chentes calidad y
SEIVICio dplimos.
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Normas basicas de
la construccion

i
Lillte

COCO

Fuente: Luzardo (2017)

logolipe &

i
lillee

COCO

El lagatipo esta compuesta por ks palabras de su nombre Litle coco” en dos
tipografias deferentes; en |a parte de armba se encuenira fa sinesis de un coco
en representacin grafica del nombie de la misma, Fslos lres gementos (s
dos palabras y ka sinfesic grafica) se encueniran dineacos en el centro.
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tmbtema ¢

£l emblemaces la sinfesis grafica de lafruiz coco con ojos y cachos, se uliiza en
& mamenio gue se requiera la simplficaciin de! logotipo y como parte de
imagen grafica,

Fuente: Luzardo (2017)

(onlrel de colen ¢

&
Lillbe

COCO

/_.,-'*"
®

tl Ingotipo serd ubiizado con sus colares oniginales en lodes los casos,
excepiuando aquellios que ameriten utilizark en su version positiva, negativa o
escda de orses y oue alavez de esta manera manienga la legibibdad,
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PANTONE 4645C PANTONE 412C FANTONE Yellow
0131C

Fuente: Luzardo (2017)

(onlrot, lipsgragice 3

& Sweed Voo
NRCOCECHLIK IMBROPCRSTUVBrX Y/
abedefghijkbmniicpgrshowxyy
1234567390

@ Simplifica
ABCTEF GHAIKL MNOPERSTUVWXYZ
abodefghidmanopgrstivwiy?
1234567850

La tipografia princpdl viene dada por las fuentes “Sweet Pea”y Simplfice”, s
mismas s uhiizaran en las piezas publictarias y textos uhfizados por lamarca.
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liwea de preleceién &5

e

El &rea de reserva gue se va amantener es equivaente al ancho de laletra 1 "de
lapalabra 1.iitle”. para asi mantener lalegivlidad del resme y profeger s magen
te cualqueer distraccion visual

Fuente: Luzardo (2017)

Gonlvol, de preporcisn &

La reduccion méama def logotioo viene dada por las medidas:
K2 MemyY:2 27 om
na reduccion mayor a esta compromete su legibiidad.
L3 ampitud del mismono tiene fimite de tamafio.
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tﬁl{.’ﬂ;ﬂf} l]’b celor @

0| )
lillee, Litlbe (RN
COCO | Caco

Escala ce Grises Negativ

Positivo

Ellogotipo se puede utilizar en positivo, negativo o escak de grises en el caso de
elaboraciin de selos, en imprentas, impresiones a blanco y negro y algin caso
fue o requiera

Fuente: Luzardo (2017)

Diagramaciones peunilidas 3

b1

J i *1:' :].-' —
. lgp} .
lillte =8 %%ﬁ
=Y o

COCO =

fl}[ij,we/ FJ:%% ég *

COCO —

Ellogokipo podra ser usado de s manera en la que se muesita en los eemplos,
dependiendn del caso a emplear, siendo su principal uso el de forma horzonia
(ejemplo 1)
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Use covecle de ta idenlidad e

s
lLitlte

COCO

El logotipa no podrd invertirse, cambiarse sis dimensiones, cambiar o eliminar
sizs elementos o algin olro cambio que no est deniro de les diagramaciones
permitidas.

Fuente: Luzardo (2017)

Use incorreele de b idenlidad )

£l logotipo no podra invertirse. cambiarse sis dimensiones, camibsar o elminal
sus elementos 0 200n olro cambio donde se tere la morfoligia y color del
misma.
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Son permitidos todos aguelios [ondos umcolores que no iImpidan o dficulten fa
Iegihificar e los elemenins del lngo.

Fuente: Luzardo (2017)

No son permibdos todos aguellos fondos que mpidan, cistarsionen o dificutenla
leioehidad ce los elementos del logo.
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Aplicaciones de
la identidad

&
Lillbe

COCO

Fuente: Luzardo (2017)

(arpela €

Pale Faile
pealeriet frealal

‘ # | coCo

La carpelatamano carta posee el logotipo certrado enfa parte frontal y la cuenta
e instagram cenirado en la parte iverior: en la parte posterior se encuenirs
elemenios graficos asociados ala marca y datos de la misma

68



e

L2 hoja membretada tamano canta posee el logotipo de |2 marea en la pare
superior de forma cenirada, [ cuenta de instagram en 13 parte superior
izquierda vy la paging web &ineado a Esle del lado derechi: comren y nmeros de
tetefono centracos en la parte mfenor.

Fuente: Luzardo (2017)

Sehre te. 11 ¢

Farle. pesterien Varle pronlat

A
lllte

COC0

e
Fra -
LA i ]

H sobre Nra. 11 posee e logotipo de la marca en la parte frontal junito con los
dates dela misma.
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larjela de puesenlacicn o

lire Relive
ik | H
l-'/u/&/ F ;§
COCO '*3;

L& tarjeta de preseniaciin posee en el o e logo de la marca y en su refim
elemertos grificos asociados aka marca y los daios de la misma

Fuente: Luzardo (2017)

(mpague €
1)

Hempaque ] esta elaborada en papel cralt y keva serigrafiado el kogo enpositva
¥ Ins elementes gréficos del trimesire encurso, el empanue 2 est realzado en
yule el el lleva e logo en positive sengrafiedo.
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Wl
Hehon ez

L3 eliueta 1 st elaborads encartdn yleva elloga en postive; laeliquela Zesta
reaivada en feka la cudl va cosida ale prenda y leva el Ingo a colcr y latala,

Fuente: Luzardo (2017)
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(Cemenles guafices e

lex: Iimestae. @
Lillle

COCO

Q‘%

Los elementos graficos presentados se usaran en todo el matenal que tenga
referencia con ka marca, tanto fisico como digital, estos podran ser Usados en
cudcuier tono e |2 escaa ce grises. Fslos elmenios Se usaran en el primer
trimesire del a7, representanla naturaleza.

(bementos grafices &

Jde himeslre. @

A_¥
b -
- -
L0g elementns ordficos pesentados se usaran en lodo el material gue lenga
eferencis con la marca, tanto [fsic como diglal estos podran ser usados en

cuaquier tono de |2 escala de orises. Estos dementos se usardn en el sequndo
trimesire del afio. Representan | ciudad.

Fuente: Luzardo (2017)
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Lemenlss grafices D

Jer Trimaslre.,

Lo elermenins graficos presentados se usaran en todo & material gue lenga
referencia con la marca, tanko [fsico como digital, estos podran ser usados en
cuglquier tono de la escala de gnses. Estos elements se usaran en e tercer
rimesire del a%o. Representan e mar.

Los elemenins graficos presentados se usaran en todo el materal que tenga
referencia con ka marca, tanto fisico como digital, estos podran ser Usados en
cudnuier tono de b escala de grises. Fslos eemenios se wsardn en @ cuarlo
trimesire del afio. Representan e desierio.

Fuente: Luzardo (2017)



Estrategia N° 2
Utilizacion de fotografia profesional para mostrar los productos de la marca.

La marca debera contratar con un fotografo profesional el cual se encargara de
las imagenes tanto de producto como de los modelos con las prendas de la marca de
forma bimensual, para contar con imagenes de calidad para la actualizacion constante

de la misma en los medios digitales y para el material de los catalogos fisicos.

Estrategia N° 3
Creacion de la pagina Web interactiva

El propdsito de esta estrategia es incrementar el nimero de posibilidades de
contacto con la empresa, y a su vez sea parte de la presentacion de la marca ante una
poblacién mayor.

- La pagina ha de contar con la posibilidad de registro de los usuarios; para
mantener una base de datos de los clientes interesados en la marca.

- Integrada con varias secciones, permitiéndole al usuario conocer de la marca,
las prendas que ofrecen bajo un catalogo actualizado, y a su vez poder realizar
pedidos directamente desde la pagina, por medio de un carrito de compras o la
reservacion del pedido y posterior pago por depdsito o transferencia.

- Estara formada de forma dindmica en donde se aprecien videos y fotografias

de los bebes usuarios de la marca.

Imégenes del Pagina Web

La pagina web es una one page, la cual contiene un navbar (barra horizontal)
en la parte superior el cual posee el logo de la marca y un ment conformado por las
opciones de “Catalogo”, “Contacto”, el icono de carrito de compras e “Ingresar”,
estas opciones facilitan el desplazamiento en la pagina cuando se busca algo puntual.

Seguido a esto se puede apreciar un banner y la opcion de ingreso y registro a la
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pagina, para ser parte de la familia Little Coco, y pertenecer a la base de datos de la
misma, la cual te notifica de eventos que ocurren con la marca. También sigue con la
seccion conformada por un banner rotativo el cual muestra videos y fotos

relacionados a la marca.

L]
lillte A Catiogo D contacte v [T

5¢ mervece (o
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Catalogo de imégenes

Posteriormente se encuentra la seccion conformada por el catalogo la cual
cuenta con un pequefio muestrario de lo que trata las piezas de la marca, seguido por
un menu que da la opcion de ver un estilo de prendas de la coleccidn o todas a la vez.
Las iméagenes de las prendas de vestir tienen la opcién de ver y a su vez de comprar,

agregando la misma al carrito de compras.
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Espacio de Contacto de la marca

Al terminar con el catalogo de productos sigue una seccion que te redirecciona
al Instagram de la pagina. Posteriormente una seccion en donde se encuentran todos
los medios de contacto con las encargadas de la marca y a su vez se puede enviar un
mensaje directamente desde la pagina a los encargados de la marca y mantener

contactos con ellos por la misma.

Proceso de compra por la web

Al escoger el modelo a comprar se selecciona la opcion “comprar” de la
imagen correspondiente y aparece una ventana emergente en la cual se selecciona la
talla y color de ser necesario, se acepta la seleccion y el pedido se alamacena en el

carrito de compra hasta que se confirme el pago.
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Estrategia N° 4

Elaboracion de catalogos fisicos y estrategias para su distribucién

El proposito de esta estrategia es poder llegarle a la poblacion de manera directa y

a su vez incrementar el namero de posibilidades de contacto con la empresa, usando

esta como parte de la presentacion de la marca ante una poblacion mayor.

Se produciran catalogos dinamicos de la marca, las cuales contardn con
muestras de las telas con las que se realizan las prendas y los modelos
disponibles, de esta forma el cliente podra realizar pedidos de las prendas de
su agrado y escoger la tela, del muestrario de telas que incluye el catélogo.

La produccion y rotacion de los catdlogos seran de forma trimestral (4
catalogos anuales) y estara hecho en papel glasse 200 gr, impresion a laser
con un tamafio de ¥4 de carta cada pagina, impreso tiro y retiro y engrapado en
el medio.

El disefio del catalogo contara con la imagen de un producto por pagina o con
similares al producto que se esta mostrando, el estilo de disefio aplicado en la
elaboracion de las paginas viene dado por los elementos permitidos para la
temporada correspondiente los cuales estan resefiados en el manual
corporativo; junto con el producto a mostrar se coloca las tallas disponibles y
los colores o estampados para su seleccion, asi como imagenes con los
modelos exhibiendo las prendas en alguno de los casos.

La distribucion de los catadlogos se ejecutara ubicando a las personas que
deseen ganar comisiones con la venta directa de los productos de la marca, en
las distintas zonas de Naguanagua, de esta forma poder abarcar a una mayor
cantidad de poblacion a través del mercadeo directo, la ubicacion de las
personas se realizard ofreciendo la oportunidad por Instagram y la pagina
web, asi como en persona, promoviendo a través del boca en boca el

incremento de colaboradores.
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Iméagenes de catalogo fisico (tiro y retiro)
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Lista de Precio

Se anexara junto con el catalogo una hoja glasse 200gr tamafio ¥ carta con los
precios de los modelos exhibidos en el catélogo, para su consulta al momento de
realizar un pedido.

WModets  (édige  Precio | Modelo  Codige  Puecie

Little EARTH LC-001 Bs.0,00 Chiki EARTH LC-001 Bs.0,00
Little EARTH LC-002 Bs.0,00 Chiki EARTH LC-002 Bs.0,00
Little EARTH LC-003 Bs.0,00 Chiki EARTH LC-003 Bs.0,00
Little EARTH LC-004 Bs.0,00 Chiki EARTH LC-004 Bs.0,00
Little EARTH LC-005 Bs.0,00 Chiki EARTH LC-005 Bs.0,00
Little EARTH LC-006 Bs.0,00 Chiki EARTH LC-006 Bs.0,00
Little EARTH LC-007 Bs.0,00 Chiki EARTH LC-007 Bs.0,00
Little EARTH LC-008 Bs.0,00 Chiki EARTH LC-008 Bs.0,00
Little EARTH LC-009 Bs.0,00 Chiki EARTH LC-009 Bs.0,00
Little EARTH LC-010 Bs.0,00 Chiki EARTH LC-010 Bs.0,00
Little EARTH Lc-0n Bs.0,00 Chiki EARTH Lc-01 Bs.0,00

Chiki EARTH LC-012 Bs. 0,00
COCO EARTH LC-001 Bs. 0,00 Chiki EARTH LC-013 Bs. 0,00

COCOCARTH 002 Bs.000 F chidEARTH lC-014  Bs.000
COCOEARH  C-003  Bs.000

COCOEMRTH  LC004  Bs.000 | BodyEARH  LC-001  Bs.000
COCOEARTH  LC-005  Bs.000 | BodyEARM 10002 Bs.000
COCOERTH  LC-006  Bs.0O0 | BodyEARH  LC-003  Bs.000
COCOEARTH  LC-007  Bs.000 | BodyEARM  1C-004  Bs.000
COCOEMRTH  LC-008  Bs.0OO | BodyEARH — LC-005  Bs.000
COCOEMRTH (L0039  Bs.000 | BodyEARH  LC-006  Bs.000
COCOEARTH  LC-0I0  Bs.000

COCO EARTH LC-011 Bs.000 | CoguEARTH 1001 Bs.000

COCO EARTH -0z Bs.0p0 || CoquiEARTH  LC-002  Bs.000
COCO EARTH [C-013 Bs.0,00 CoguiEARTH  LC-0034lLC-007  Bs.0,00

COCO EARTH LC-014 Bs.0,00 CoguiEARTH  LC-0084LC-014  Bs.0,00

COCO EARTH LC-015 Bs.0,00 &
COCO EARTH LC-016 Bs.0,00 I_m o, Liflbe Coco
COCO EARTH Lc-0v/ Bs.0,00 COCOo se mereee fe mejor!
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Lista de Pedidos

Junto con el catalogo se entregan 6 formatos de pedidos de tamafio % carta en
papel bond, el cual deberéa ser entregado por la persona encargada de la venta a los
duefios de la marca quincenalmente.

lillte Vedides

COCO
(tiente  lebégonc  Medelo  Cédige  lalla

o Lifte Coco

Vendedor se merece fo nejor!
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Estrategia N° 5

Crear estrategias para mantener coherencia de los elementos graficos.

Para fortalecer la imagen e identidad de la marca se usaran ciertos elementos que

ayuden a la identificacion de la misma, y los cuales seran empleados en los diferentes

medios de propagacion y exposicion de la marca.

El empaque en el cual se entrega la mercancia serd de yute, y papel craft,
serigrafiado con el logo de la marca.

La marca utiliza un estilo comodo y urbano, con telas en estampados y tramas,
asi como unicolor.

La marca se identificara con el logo, siendo en este caso un “imagotipo”, o
solo su emblema o nombre, a su vez con simbolos graficos en negro y grises,
de estilo minimalista, que representaran a la misma en las diferentes
exposiciones al publico que tenga.

La marca utilizara variaciones trimestrales en los elementos que lo identifican
(ver manual corporativo), asi como en las tramas, colores y combinacion de
las prendas, dependiendo de la coleccion del momento pero manteniendo el

estilo y comodidad que la caracteriza.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a cada uno de los objetivos especificos que se formularon para dar
cumplimiento al objetivo general de la investigacion se pudo concluir que; en el
primer objetivo especifico, el cual se basa en el diagnostico de la marca en el
mercado que se busca posicionar, el publico objetivo no posee conocimiento de la
marca, mas sin embargo les atrae los elementos que actualmente posee y la
identifican, atrayéndoles la idea de que a la misma se le pueda acceder a traves de una
mayor cantidad de canales, a su vez la marca no posee manual corporativo ni
pardmetros establecidos a seguir.

En su segunda objetivo especifico se realiz6 una lista de cotejo permitiendo
identificar los elementos graficos que le hacen falta a la marca para poder lograr su
posicionamiento, en el cual se determind que elementos posee la marca y cuales no,
ayudando a tomar la mejores decisiones para las propuestas que ayudaran al
posicionamiento de la misma en Naguanagua y poder establecerse y ser recordada por
su publico objetivo.

Se concluye esta investigacion la cual tuvo como objetivo general proponer la
imagen e identidad corporativa como estrategia para el posicionamiento de la marca
Little Coco en Naguanagua, con el hecho de que la misma no poseia una imagen e
identidad fortalecida y hasta en algunos casos la inexistencia de algunos elementos de
esta, por ello la dificultad para posicionarse en la mente de los clientes y el facil
reconocimiento. Dado la importancia que tiene hoy en dia para las marcas una
imagen e identidad corporativa como instrumento de comunicacién y a su vez su
fortalecimiento en general, se espera con las propuestas de imagen e identidad lograr
un posicionamiento en el mercado de Naguanagua, como también el incremento de

las ventas y un mejor control de la marca.
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RECOMENDACIONES

Se plantea para la marca Little Coco las siguientes recomendaciones para el
funcionamiento adecuado de las estrategias y el correcto posicionamiento de la marca
en Naguanagua.

- Utilizar el manual corporativo ante cualquier duda que se tenga, ya que en él
se encuentran las normas que se deben seguir con respecto al logotipo y los
distintos elementos visuales que la conforman.

- Invertir en nuevas tecnologias y capital humano.

- Crear estrategias de publicidad que ayuden al posicionamiento de la marca.

- Mantener actualizados los medios digitales.

- Generar marketing de intriga e interés cuando vayan a salir los nuevos
catalogos, mantener la gente interesada.

- Dar a conocer los elementos que se desarrollaron en la propuesta a todo el
capital humano que labora por la marca y al pablico actual y objetivo.

- Realizar alianzas estratégicas que produzcan beneficios a la marca.

- Contratacion de profesionales en el &mbito de imagen e identidad corporativa
para su continuo fortalecimiento.

- Evaluar después de un afio el posicionamiento de la empresa.
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

CARRERA MERCADEO

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
’! ESCUELA DE MERCADEO

Anexo A

Entrevista realizada a los duefios de la marca Little Coco

¢Se posee una mision o tema que sea consistente a través de todos los contenidos y

1 o
de toda su comunicacion?

9 ¢Se posee una visién y valores especificos, como compromiso de la marca enfocada

hacia donde se quiere llegar?

3 ¢Maneja la marca su logo de manera representativa?

4 ¢Posee la marca Little coco colores identificativos?

5 ¢Posee la marca Little Coco catalogo de productos?

6 ¢Posee la marca Little coco identidad corporativa?

7 ¢Es la marca inmediatamente reconocible y memorable?

8 ¢Posee la marca diferentes canales de comunicacion y exposicion de productos?

9 ¢ Tiene la marca una identidad visual diferencial que se utilice repetidamente a través
de toda la comunicacion?

10 ¢ Cree que sus ventas se ven afectadas por la influencia de su imagen e identidad

corporativa?
11 ¢Es la marca reconocida y solicitada por los publicos de Naguanagua?
12 ¢Segun su criterio, la actual imagen que maneja la marca Little Coco la hace ser
competitiva con las marcas de la misma categoria?
13 ¢Le seria (til a su marca el servicio de fotografia profesional para sus productos?
14 ¢Cree usted, que, al disefiar la imagen e identidad corporativa de la marca, ésta

podra ser reconocida por sus clientes y dar a conocer sus productos?
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Anexo B

Encuesta realizada al puablico objetivp de Naguanagua

¢ Conoce usted la marca Little Coco?
Si__ No

Segun su criterio, el logotipo de la marca es:
Adecuado __ Impropio __

¢Cree usted que la marca Little Coco maneja colores que la identifican?
Si__ No

¢Considera que la marca posee buena comunicacion con el pablico objetivo?
Si No

¢Cree que la marca tiene suficientes canales de comunicacion con el publico?
Si No

¢Qué medios considera usted, que debe utilizar la marca Little Coco para darse a
conocer en el mercado?
Catalogos impresos (venta directa) Redes sociales

Radio __ Tv Regional _

¢Considera que la marca Little Coco posee una imagen que la hace competitiva con
las marcas de la misma categoria?
Si__ No

¢Reconoce usted la marca Little Coco, al primer contacto con ella?
Si No
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¢Considera conveniente la utilizacion de fotografia profesional para mostrar la

g | calidad y caracteristicas de los productos?
Si__ No_ _
¢Considera practica y dtil la utilizacién de pagina web para mostrar los productos y
10 | caracteristicas?
Si__ No_ _
¢Considera conveniente el poder apreciar y obtener los productos por medio de
11 | catalogos fisicos?

Si__ No
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