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RESUMEN INFORMATIVO

El presente trabajo de investigacion tiene como propdsito proponer el Redisefio de la Identidad
e Imagen Corporativa para Consolidar el Posicionamiento en el Mercado para el Centro de
Yoga Shanti Ananda, con la finalidad de afianzar y fortalecer nuevamente su visibilidad ante
el publico, fidelizar clientes actuales y atraer nuevos, para asi poder consolidar una mejor
posicién en el mercado. La linea de investigacion en la que se baso el presente trabajo de
investigacion es Estudio de Mercado y Gestion de Servicios, la metodologia que se implementa
es del tipo proyecto factible, con un nivel descriptivo en modalidad de investigacion de campo.
La poblacion en estudio es comprendida por ochenta y un mil quinientos dieciséis (81.516) que
representan el nimero de habitantes de género femenino dentro del Municipio Naguanagua en
Carabobo, Venezuela. Y la muestra se conforma por noventa y seis (96) personas que
representan un porcentaje representativo de la poblacion. Ademaés, también se recabo
informacion de doce (12) clientes activos del centro de yoga. La técnica que es aplicada para
la recoleccion de informacidn es la encuesta con apoyo del instrumento de tipo cuestionario, el
cual este compuesto por preguntas cerradas de alternativas si-no, las cuales estan elaboradas
tomando en consideracion los indicadores de las variables debidamente definidas. Los
resultados que se obtienen son analizados e interpretados, mediante el analisis detallado de la
informacidon. También se implementa el uso de una matriz FODA, con el uso de estas
herramientas se obtendran las estrategias que le daran sustento y estructura a la propuesta. La
identidad corporativa se refiere a la personalidad de la empresa, y por otro lado, la imagen
corporativa es la cara externa fisica de la misma identidad, y juntas, forman una imagen y
percepcion total de una empresa, siendo ambas sélidas y coherentes pueden mejorar la
percepcion y la reputacién de la marca y aumentar la capacidad de conectarse con sus clientes.

Palabras Clave: Identidad Corporativa, Imagen Corporativa, Posicionamiento, Redisefio.
Linea de Investigacion: Estudio de Mercado y Gestion de Servicios.
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INTRODUCCION

Si bien es cierto en la actualidad la Identidad e Imagen Corporativa es un tema
inquietante y de vital importancia en las diferentes empresas de distintos rubros, ya que el
mercado es tan competitivo y cambiante que los comercios se ven en la obligacion de darse a
conocer ante la sociedad por medio de una identidad propia y una imagen visual inica, ademas,
deben adaptarse a los cambios existentes que jamds se han visto, como la constante
actualizacion de tendencias y otros factores a los cuales deben acoplarse para lograr una

constante receptividad de los consumidores.

La Identidad e Imagen Corporativa presentan las actividades que realiza una empresa
u organizacion, creando una sinergia entre todos sus elementos necesarios para fortalecer lo
que la empresa es y lo que se quiere promover, este es un factor clave, e incluso, es uno de los
mas importantes. Factor Para el posicionamiento de la empresa, si la Identidad e Imagen
Corporativa son llamativas, faciles de entender y expresan credibilidad y confianza, entonces

sera facil de recordar y el posicionamiento de la entidad sera firme y duradero.

Esta es parte de la problematica actual que presenta el Centro de Yoga Shanti Ananda,
dedicado a la prestacion del servicio de practicas de yoga para grupos de jovenes, adultos y
personas de la tercera edad, esta empresa cuenta con una gran calidad de servicio y equipos
para su operatividad, sin embargo, su posicion en el mercado fue decayendo debido a multiples
factores externos e internos dentro del cual se encuentra la falta de integracion a las nuevas
tendencias en su Imagen Corporativa, y su Identidad también se encuentra escasamente
definida, por lo cual, ambos factores representan una debilidad notoria ya que no se han
aplicado las estrategias que permitan consolidar una posicion en el mercado para la

recuperacion de la empresa.

Por tal razon, se plantea en el presente trabajo de investigacion el Rediseno de la
Identidad e Imagen Corporativa para Consolidar el Posicionamiento en el Mercado para el
Centro de Yoga Shanti Ananda, presente en el mercado de prestacion de servicios de practicas
de yoga en Venezuela. Para entender el planteamiento con mayor exactitud, se desarroll6 esta

investigacion en cuatro capitulos, distribuidos de la siguiente manera:



Capitulo I, El Problema: Este capitulo incluye el planteamiento del problema, en el
cual describe la situaciéon de la investigacion desde una perspectiva muy general; la
formulacion del problema, que se plantea en forma de interrogante definiendo la esencia del
contenido de la investigacion; igualmente se comenta sobre el objetivo general y objetivos
especificos a ser alcanzados en este proyecto; también la justificacion de la investigacion,
mediante la cual se establecen las razones del por qué se propone la resolucion del problema

planteado; y por ultimo, el alcance y limitaciones de la investigacion.

Capitulo II, Marco Tedrico: Cuenta con diferentes apoyos documentales de
investigaciones anteriores relacionadas con los temas que se tratan en la presente investigacion,
sirviendo de soporte informativo para que con los mismos se pueda dar una mayor y mejor
vision sobre todos los puntos concernientes en la materia de la propuesta estudio de esta
investigacion; los marcos tedricos que sustentan la investigacion y los términos basicos para

una mayor comprension de la lectura.

Capitulo III, Marco Metodologico: Aqui se detalla la naturaleza de la investigacion,
asi como toda la metodologia utilizada para la recopilacion de datos necesarios para la

investigacion, también se presenta el desarrollo de una de las fases metodologicas.

Capitulo IV, Los Resultados: Comprende analisis de los resultados y el desarrollo de

las fases metodologicas de la presente investigacion.

Capitulo V, La Propuesta: Que consiste en consolidar el posicionamiento en el

mercado para el Centro de Yoga Shanti Ananda.

Las Conclusiones y Recomendaciones, a las que llegaron los autores durante el
estudio. Finalmente, Referencias: Bibliograficas y electronicas de donde se obtuvo

informacion y los Anexos para sustentar la presente investigacion.



CAPITULO 1

EL PROBLEMA
1.1. Planteamiento del Problema

En la actualidad, las empresas, negocios y emprendimientos estan en la busqueda de la
distincion con sus competidores en el mercado, ya que, permite identificar a la marca de una
manera mas rapida y facil. Asimismo, las corporaciones usualmente andan en la busqueda de
la distinciéon dentro de cualquier mercado, por lo cual uno de los aspectos que ofrece La
Identidad e Imagen es esa necesidad y deseo de identificacion social por parte del mercado al
igual que, sobresalir ante los ojos del publico. Por lo tanto, La Identidad e Imagen Corporativa
proyecta las caracteristicas visuales, incluso las tangibles de la empresa, asimismo, como la
filosofia de la marca al igual que los valores trasmitidos, de ahi parte la gran importancia que

las organizaciones, negocios y emprendimientos la tengan definida.

La Identidad e Imagen Corporativa se utiliza por empresas, corporaciones, negocios y
emprendimientos para poder destacar en el mercado competitivo en el que se encuentra de
acuerdo a lo que quieran proyectar a su publico objetivo, por lo tanto, la marca transmite un
mensaje tanto visual como de sus valores filosoficos para poder ser reconocida facilmente por

los usuarios.

Segun Van Riel (1997) defini6 la Identidad Corporativa como “Se refiere a la forma en
que una empresa se presenta mediante el uso de simbolos, comunicacién y comportamientos”.
De esta manera, el autor explica que la Identidad Corporativa es el caracter visual que hace
representar a la empresa. Asimismo, Segun Riordan, Gatewood y Barnes Bill (1997) definio
Imagen Corporativa  como “La percepcion individual de las acciones y actividades y
compromisos de una organizacién”. De este modo los autores detallan que la Imagen

Corporativa es la percepcion individual de cada persona sobre la empresa.

Por otra parte, el mundo est4 en constante evolucion tanto en la parte politica, social
cultural y empresarial, la Identidad Corporativa fue creada por Peter Behrens en Alemania, fue
un disefiador muy famoso en el mundo, el incursiono la Identidad Corporativa ante el mundo.
Por otro lado, entre los afios 1920 hasta 1980 se efectuaron grandes cambios en las
comunicaciones de las empresas, se implantaron la identidad e Imagen Corporativa como

herramientas esenciales para que las empresas, negocios, marcas e influencers pudieran



conectar con el publico y hacerse visibles ante el mercado. En la actualidad, es primordial
efectuar esta herramienta, ya que, es dificil resaltar en el mercado si no se tiene una

identificacion social de una marca, por lo tanto, creara perdidas a las empresas.

Actualmente, la identidad es vista como una herramienta estratégica para que las
marcas, empresa, emprendimiento e influencers sea una via para ser mas visible dentro de un
gran mercado competitivo. Hoy en dia se le estd dando mas importancia a los aspectos estéticos
de las organizaciones, pues, hace 60 afos el objetivo numero uno era vender, aun sigue siendo
asi, pero, en la actualidad para poder generar ventas de un producto o servicio es de suma
importancia que estas corporaciones reflejen personalidad y elementos visuales, incluso que se

actualicen constantemente de acuerdo a los cambios de los aflos.

En Venezuela, las empresas poseen sus respectivas Identidades e Imégenes al momento
de crear su marca, no obstante, dichas organizaciones no se preocupan como tal por crearlas
con una idea de transmitir un mensaje al publico, generando que estas corporaciones ocasionen
perdidas al momento que dicha empresa es introducida al mercado, o en algunos casos no se
adopte a los nuevos tiempos, creando que la marca quede en el olvido incluso sean
desconocidas para los usuarios. Por lo tanto, las marcas y emprendimientos venezolanos no se
preocupan en redisefiar sus respectivas marcas generando que no se puedan posicionarse en el
mercado o exista un declive del producto o servicio, tal es el caso del Centro de Yoga Shanti

Ananda.

El Centro de Yoga Shanti Ananda fue creado en 2013 con el fin de ofrecer practicas de
yoga para grupos de jovenes, adultos y personas de la tercera edad, sin embargo, a partir de la
pandemia el Centro de Yoga ha perdido posicionamiento dentro de su rama, debido a aspectos
internos y externos, por lo cual, la principal causa es que ha perdido visibilidad dentro su
publico objetivo, puesto que, no se ha incorporado a las nuevas tendencias con el pasar de los
afios, a causa de su identidad e imagen corporativa que se quedo atrasada en el tiempo, por lo
cual, suscitando a que el centro decaiga en su clientela causando que el disefio de la identidad

e imagen sean invisible ante los ojos del publico.

Por otra parte, una solucion para esta problematica es el redisefio total de la identidad e
imagen de la marca, para que se pueda adecuar a estos nuevos tiempos asi pueda tener
visibilidad ante el publico y pueda alcanzar nuevas oportunidades, con el fin de adaptarla a un

nuevo posicionamiento buscado.



1.1.1. Formulacion del Problema

(Qué Elementos pueden definir el Redisefio de la Identidad e Imagen Corporativa para

consolidar el posicionamiento en el mercado para el Centro de Yoga Shanti Ananda?
1.2. Objetivos de la Investigacion
1.2.1. Objetivo General

Proponer el Redisefio de la Identidad e Imagen Corporativa para consolidar el

posicionamiento en el mercado para el Centro de Yoga Shanti Ananda.
1.2.2. Objetivos Especificos

— Diagnosticar la situacion del posicionamiento del Centro de Yoga Shanti Ananda.

— Identificar las debilidades y fortalezas existentes en la actual Identidad e Imagen
Corporativa del Centro de Yoga Shanti Ananda.

— Disenar la Identidad e Imagen Corporativa para consolidar el posicionamiento en el

mercado para el Centro de Yoga Shanti Ananda.
1.3. Justificacion de la Investigacion

El tema de esta investigacion tiene un valor significativo para el progreso del Centro de
Yoga Shanti Ananda, ya que les permitird mejorar su posicionamiento en el mercado a través
de la aplicacion efectiva de la Imagen e Identidad Corporativa. Es por esto que se ha visto la
necesidad de realizar este proyecto utilizando técnicas, métodos y conceptos enfocados al
redisefio, que servirdn para la investigacion y creacion de la nueva imagen e identidad
corporativa de la empresa, siendo un aporte para casos similares y permitiendo sacar a flote
dicho centro de yoga que se encuentra en una situacion poco favorable, equilibrando de esta
manera, el problema que se ha venido generando por la falta de atraccion, para asi mejorar su

reconocimiento, aumentado su desarrollo y competitividad en el mercado.

Con este aporte, se puede motivar a los integrantes de la organizacion para que vuelvan
a poseer un sentido de pertenencia y asi generen confianza al publico que se dirigen, al
proyectar una identidad e imagen clara y precisa, ayuda a que la percepcion externa de la
empresa sea fuerte y confiable. Esta investigacion también servira como una herramienta 1til
para los investigadores al poder aplicar los conocimientos que han adquirido a lo largo de su

carrera en el campo de Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez (UJAP).



1.4. Alcance y Limitaciones

Esta investigacion tiene como alcance redefinir la identidad corporativa y redisenar la
imagen visual del centro de Yoga Shanti Ananda, dedicado a la prestacion de servicios de
instruccion de Hatha Yoga y Psicofisica para adultos, nifios y prenatal, con Sede en Mafiongo
Naguanagua, Edo. Carabobo, con el proposito de que pueda consolidar su posicionamiento en
el mercado y pueda mejorar su visibilidad para los consumidores. Este proyecto comprendera
su realizacion dentro del periodo de dos semestres desde el mes de marzo de 2023 hasta octubre

de 2023.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

El siguiente capitulo ofrecera una serie de recursos bibliograficos y documentales a los
investigadores, proporcionando una base necesaria para el estudio. Estos supuestos otorgaran
significado al tema, ofreciendo una perspectiva mas clara sobre el trabajo de investigacion. De
acuerdo con Arias (2010) “el marco tedrico serd el producto de la revision documental y
bibliografica, y consiste en una recopilacion de ideas, posturas de autores, conceptos y
definiciones, que sirven de base a la investigacion”. Es asi, que, a través de las teorias existentes
sobre el tema de estudio, se pueden generar distintos conocimientos, que sustenten la presente
investigacion. En este sentido, se presenta a continuacidon investigaciones anteriores que se

vinculan a este estudio, asi como la fundamentacion tedrica y legal del mismo.
2.1. Antecedentes de la Investigacion

Las empresas a nivel global se han visto en la necesidad de mantener en constante
control y evolucion su imagen e identidad durante el transcurso del tiempo y por la naturaleza
de cambio constante del mercado. Estos dos aspectos mencionados no tienen una fecha exacta
en la que se reconozca su origen, pero es bien sabido que la necesidad del hombre por
distinguirse y comunicarse ha existido desde tiempos remotos y que ha ido evolucionando por
diferentes medios en los que estan los simbolos e imagenes hasta las grandes complejidades de

la actualidad.

Para la presente investigacion se tomara en cuenta como antecedentes de este a aquellos
estudios que han realizado otros investigadores en lo relevante al redisefio de la identidad e
imagen en el sector empresarial tanto a nivel local, como nacional e internacional. Los
antecedentes se refieren a la revision de estudios, investigaciones o trabajos previos

relacionados con el problema planteado, sirviendo de apoyo para el mismo.
Antecedentes Locales

Abreu y Santillana (2020) en su trabajo de investigacion titulado “Plan de auditoria
de imagen para mejorar la percepcion visual de la empresa GPS Auto Parts, ubicada en
el municipio San Diego, Estado Carabobo” para optar por el titulo de Licenciado en
Mercadeo en la Universidad José Antonio Pdez. Lograron plantear un plan estratégico de

auditoria de imagen con la finalidad de pulir y mejorar la percepcion visual de la empresa GPS



Auto Parts, su trabajo fue disefiado bajo un criterio cuantitativo con el uso de herramientas
como la encuesta, la cual fue estructurada en preguntas dicotémicas de dos opciones, si y no,
que fueron aplicadas a un total de seis (6) personas que forman parte de la empresa, los gerentes
y los empleados. Ademas, también le fue aplicada otra encuesta a los consumidores de la

empresa.

Luego de la adecuada recoleccion de informacidon y posterior, los autores pudieron
concluir que GPS Auto Parts no estaba aplicando las estrategias adecuadas en cuanto a imagen
e identidad corporativa, y como resultado, no lograban levantar las ventas ni consolidar su
posicionamiento dentro del mercado nacional. Todo a raiz de que su identidad visual es poco
atractiva a la vista del consumidor, con muy poca diferenciacion ante la competencia, siendo
esto un factor problematico para casi cualquier empresa. Ya que es correcto afirmar, los
elementos que componen la identidad e imagen corporativa tienen un rol fundamental cuando
de comunicacion visual se trata, ya que estos funcionan como un resumen y primera impresion
de la organizacién e invitan al receptor a un acercamiento para poder conseguir nuevos clientes,

lograr fidelizarlos y asi cumplir con los objetivos de la empresa.

Siguiendo este orden, el aporte de la investigacion realizada por Abreu y Santillana es
de gran soporte para reformular los elementos que componen la identidad e imagen corporativa
del Centro de Yoga Shanti Ananda, para que este pueda lograr la visibilidad y distincion
adecuada, y de esta forma, permitir que las personas puedan percibir el verdadero mensaje que
se quiere plasmar, con una buena imagen corporativa que capture la atencion y sea factible su

identificacion en el mercado venezolano.

Marrero (2018) para optar al titulo como Licenciado en Mercadeo baso su trabajo de
investigacion titulado como “Estrategias de Identidad Corporativa para fortalecer la
Imagen Visual del C.E.I Maria Luisa Escobar en Valencia Estado Carabobo” en el cual
propuso estrategias de identidad corporativa para lograr que el Instituto Maria Luisa Escobar
pudiera aumentar la percepcion de confiabilidad y poder fidelizar a sus consumidores, y asi

proporcionar a la institucion una adecuada identidad.

Su trabajo fue llevado a cabo bajo un enfoque cuantitativo, a través de la herramienta
como la encuesta mixta compuesta por 10 preguntas dicotomicas y por escala de Likert para la
recoleccion de datos, se aplico a cuarenta (40) consumidores del servicio del C.E.I Maria Luisa
Escobar con el propdsito de conocer a través de los resultados las oportunidades de mejora en

referencia a la identidad e imagen corporativa. Ademas, se utiliz6 la herramienta de entrevista



al director general de la Institucion con la finalidad de comprender a mayor profundidad la
verdadera situacion interna y vision externa que posee del complejo educativo, extrayendo con

mayor factibilidad informacion al respecto.

Después de un arduo andlisis de los resultados, el autor menciona que la visibilidad de
la imagen corporativa desde la percepcion del consumidor no era eficiente, afirmando que esta
imagen de la institucion solo afectaba negativamente la opinioén de sus consumidores, por lo
que propone que con las estrategias propuestas en su investigacion el plantel podria lograr una
identidad corporativa estable, ya que el centro educativo contaria con una imagen visual solida
y daria paso al surgimiento del sentido de pertenencia tanto por el cliente interno y por el

externo, empleados, representantes, alumnos, entre otros.

Contemplando este sentido, la informacion plasmada por Marrero en su investigacion
funcionara de gran soporte para la elaboracion del presente trabajo de investigacion, aportando
conocimientos para la creacion de una correcta identidad visual que permita transmitir una
imagen adecuada a los consumidores, y asi poder consolidar el posicionamiento del Centro de
Yoga Shanti Ananda, fortaleciendo su imagen corporativa a través de un redisefio de la
identidad e imagen corporativa del centro utilizando las herramientas més convenientes para

lograr los objetivos.
Antecedentes Nacionales

Avilés, Natera y Parra (2021), desarrollaron en su trabajo de investigacion de la
Universidad Catdlica Andrés Bello, para obtener el titulo de Licenciado en Comunicacion
Social, que llevo por titulo “Propuesta de Refrescamiento de Identidad Grafica del Centro
Optico Médico Oftalmologico Elvio Visién, C.A”, en este trabajo de investigacion utilizaron
la metodologia cualitativa, las técnicas e instrumentos utilizados durante su desarrollo fueron
la entrevista junto con el guion de preguntas. En esta investigacion se resalta que el manual de
identidad debe expresar los rasgos graficos de la compaiiia de manera correcta, es decir, que
todos los elementos visuales estén en completa sincronia. Esto es de suma importancia en el
proceso del presente trabajo dado que resultara como apoyo para llegar a la esquematizacioén
de la informacion y asi obtener el planteamiento adecuado del redisefio de identidad e imagen

del Centro de Yoga Shanti Ananda.

Chacon y Somoza (2018) en su trabajo de investigacion para la obtencion del titulo de
Licenciado en Comunicaciéon Social de la Universidad Catblica Andrés Bello, titulada

“Propuesta de identidad visual para la empresa Carne Nuestra C.A”, realizaron una
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propuesta de un manual de identidad visual a partir del andlisis realizado a la identidad
corporativa de dicha empresa. Para llevar a cabo este trabajo utilizaron el enfoque cualitativo,
mediante el cual lograron recolectar datos a través de entrevistas realizadas a los directivos,
trabajadores y clientes procedentes de la empresa. Asimismo, ejecutaron una matriz de analisis,
cuyo objetivo era determinar la correspondencia que habia entre los elementos graficos de la
empresa Carne Nuestra C.A y su identidad corporativa. Obtuvieron informacion, la

interpretaron y, a partir de alli, elaboraron la propuesta de identidad visual.

Las conclusiones obtenidas en este trabajo fueron que, mediante la aplicacion de los
instrumentos correspondientes, aparte de lograr obtener informacion sobre la identidad
corporativa y de imagen visual de la empresa, en este caso Carne Nuestra C.A, también,
determinaron si estos elementos eran congruentes entre si. Esta investigacion sirve de
referencia, debido a que recoge la informacion de varios autores que basan sus teorias o
conceptos en el tema seleccionado para este trabajo de investigacion. Del mismo modo, uno de
los instrumentos de recoleccion de datos senalados por ellos, como el caso de las entrevistas,

servirian como base a tomar en cuenta para los instrumentos a utilizar en el presente trabajo.
Antecedentes Internacionales

Carrion (2019), desarrollo en su trabajo de investigacion en la Universidad
Internacional de Ciencia y Tecnologia de Panama titulado “Propuesta de manual de
identidad corporativa para la empresa AKOMS”, para optar al titulo de Disefio Grafico. En
este sugirio el disefio de un manual de identidad corporativa como una herramienta para
maximizar a la empresa en mejor posicionamiento dentro del sector de empresas de servicios
generales. Para hacerlo utilizo un enfoque cuantitativo y cualitativo, con el uso de herramientas
como la encuesta y la entrevista, ambos siendo dirigidos y aplicados a los trabajadores de la
empresa para conocer su opinion sobre los elementos que deben considerarse en el disefio del

proyecto.

Luego de obtener los resultados gracias al andlisis respectivo, el autor plasma la
importancia de un manual de identidad corporativa, ya que se define como una herramienta
completa que recoge en un solo documento los principales elementos graficos de una marca, y
explica como deben de ser aplicados visualmente en los casos respectivos. En consecuencia,
los clientes pueden entender de mejor forma a la empresa y lo que esta brinda gracias a estos

lineamientos, lo que permite aumentar su posicionamiento en el mercado.
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En este sentido, la informacidon proporcionada por Carrién en su trabajo de
investigacion facilitara el Redisefio de la Identidad e Imagen Corporativa del Centro de Yoga
Shanti Ananda y, por ende, permitira el correcto desarrollo de la nueva expresion grafica del
centro, reuniendo los elementos correctos que permitan la correcta armonia de los elementos
graficos, estilo y disefio del centro de yoga, con la finalidad de poder consolidar su

posicionamiento en el mercado.
2.2. Bases Tedricas
Identidad Corporativa

La identidad corporativa es un concepto que comprende todos los elementos de una
marca corporativa, incluido su aspecto visual, donde esta contiene logotipos, colores, tipos de
letra y esloganes, asi también como elementos mas sutiles como comportamientos corporativos
y valores corporativos. La identidad corporativa de una empresa sirve para crear una conexion

inmediatamente reconocible entre ella y el publico.

Segun Paul Capriotti (2009), define a la Identidad Corporativa como el “conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia
organizacion se identifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras

organizaciones de su entorno)”

Conociendo el concepto de la Identidad Corporativa, se conoce el rol importante que
juega esta herramienta en las corporaciones, marcas, negocios y emprendimientos, es relevante
que el termino sea aplicado para todo el sector comercial, llamese organizaciones, empresas,
locales comerciales, etc. Ya que, crea y transmite la personalidad de la marca por medio, de sus
logos, colores, letras y figuras, en donde buscan diferenciarse de su competencia, por lo tanto,
busca destacar que sea Uinica y diferente en el mercado. Asimismo, se establece que la Identidad
Corporativa es una herramienta que permite darle visibilidad a la empresa para que esta se
pueda identificar ante el publico y el mercado, por lo tanto, es una forma en que una
organizacion se proyecta, asi también, comunica su prop6sito y propuesta de valor a sus grupos

de interés.
Tipos de Identidad Corporativa

Segtin Wolf Olins (1985) “Hizo una clasificacion de identidades de la siguiente manera”.
Plantea establecer distintas percepciones e imagenes de lo que la marca quiera transmitir, para

diferenciarse de la competencia.
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Identidad Monolitica: utiliza un nombre y un estilo visual Unicos en todas sus
manifestaciones. Se reconoce rapidamente a la empresa, y se utilizan los mismos
simbolos en todas partes.

Identidad Respaldada: se crean submarcas con una identidad propia para
determinadas unidades de negocio de la marca matriz, que las agrupa aportando su
prestigio y credibilidad.

Identidad de Marca: poseen su propio estilo, son compaifiias que comercializan
productos de consumo masivo, y que basan toda su estrategia en la competitividad de

sus productos aisladamente.

Los tipos de Identidad Corporativa permiten crear un sentido de pertenencia por parte

de los clientes, asimismo, se cercioran de que exista una diferencia entre la competencia e

impulsan la preferencia de nuevos productos, asegurar que el servicio es Optimo y

principalmente, generar una opinion, debido a las herramientas en este caso los tipos que se

utilizan para la creacion o desarrollo de una marca.

Elementos de la Identidad Corporativa

Segun Resa, S. (2021) establece que el origen del logotipo, colores corporativos y tipografia

fue creado por Peter Behrens alrededor de los afios 1906 a 1912.

Logotipo Corporativo: Son los elementos que generan la creacion de la identidad
corporativa, proporcionan una representacion visual inmediata de una empresa. Suelen
disefarse para que sean visualmente atractivos, diferentes y reflejen los valores y
objetivos corporativos.

Colores corporativos: Los colores se utilizan para establecer una conexion visual entre
la empresa y sus productos o servicios. También crea un ambiente corporativo que sea
coherente en todos los materiales de marca, desde los materiales de marketing
corporativo hasta los uniformes corporativos.

Tipografia corporativa: Un tipo de letra corporativo se elige en funcion de factores
como la legibilidad y la estética, para transmitir el mensaje deseado de una marca
corporativa. Se suele utilizar en materiales de marketing corporativo, como folletos

corporativos y sitios web corporativos.
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Segun Urrutia, D (2022). Establece que los Esloganes corporativos son una frase breve
que capta la esencia de la marca de una empresa. Los esloganes corporativos estan disefiados

para ser memorables y ayudar a establecer una conexion emocional con los consumidores.

Los elementos permiten que el desarrollo de la Identidad Corporativa para que esta
tenga un aspecto visual atractivo para la marca y que los clientes puedan percibirla, no obstante,
esta abarca las formas de expresion de la organizacion, ya sean verbales, simbdlicas o de

comportamiento.
Logotipo

El Logotipo es una herramienta de la que conforma La identidad e Imagen Corporativa
manifestado en un simbolo compuesto por elementos graficos, texto e imagen que sirve como
el identificador visual de una empresa. Es decir, representa la identidad y los valores de cada

organizacion por medio de colores, formas y textos.

Asi pues, el logotipo manifiesta la coherencia del mensaje de la marca. El logo debe
reflejar la personalidad de la empresa o negocio y cémo este desea ser percibido por sus
potenciales clientes. Por lo tanto, es muy importante tanto el uso de este como el buen

desarrollo.
Tipos de Logotipos

Seglin Llasera (2020) Plantea “Actualmente podriamos catalogar a los logos en cuatro

tipos diferentes: logotipo, isotipo, imagotipo, e isologo”.

Logotipo: Un logotipo es meramente una palabra escrita de una forma que

favorezca su pregnancia, que sea memorable.

— Isotipo: un simbolo o representacion grafica que busca resaltar algiin significado,
valor o concepto de la marca.

— Imagotipo: un imagotipo es el resultado de la unidon del logotipo y el isotipo.
Ambos deben estar en perfecto equilibrio y armonia

— Isologo: es el resultado de la union del logotipo y el isotipo, pero en este caso las

dos partes que lo componen son indivisibles. No lograrian funcionar por separado.

La representacion grafica del texto se encuentra tan integrada que act@ia como

simbolo también.
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Los tipos de logotipos ayudan a crear una identidad visual llamativa, haciendo el
correcto uso de estas herramientas para darle identificacion a la marca y reconocimiento de
estas. Ya que, debe contener una fuente que se pueda leer, comprender y evocar. Los colores
contribuyen a reforzar el mensaje de la marca. Consecuentemente, la gran importancia de

usarlos correctamente.
Tipografia en el Logotipo

Genera una propuesta de valor, con respecto a las formas y los colores, que forma parte
del logotipo y comunica un mensaje de marca de manera visual. Ayuda a diferenciar y reforzar

la idea a través de la forma.

El buen uso de la tipografia del logotipo es importante, dado que, forma parte de su
identidad visual y le concede el caracter, estilo y personalidad. Asi pues, influye en la primera
impresion de los consumidores y, de forma inconsciente, provoca una emocion y transmite

unos valores como resultado el uso importante de esta.
Color Corporativo

Son aquellos que identifican una marca. Estan presentes en el logo, la pagina web y toda la
comunicacion de la empresa, son determinantes para una marca, porque a través de ellos se

transmiten conceptos de fuerza o debilidad.

El uso correcto de los colores Corporativos es de vital importancia, ya que, permite darle
armonia y equilibrio a la personalidad corporativa de la cual se esta desarrollando, asimismo,
a través de ellos se transmiten conceptos de fuerza o debilidad. Por esto es de suma importancia
que al momento que sean seleccionados estos perduren en el tiempo y que se adectien con la

identidad de la marca.
Clasificacion de Colores

Segun Casteller, L. (2020) Establece la clasificacion de los colores primarios, secundarios y

terciarios.

— Los colores primarios: son los colores basicos del circulo cromatico, también
llamados “colores puros” porque no provienen de la mezcla de otros colores, por el
contrario, ellos son los que dan vida al resto de colores del circulo cromatico. Son;

amarillo, azul y rojo.
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— Los colores secundarios: son el resultado de la mezcla entre dos colores primarios,
son; el verde, naranja y violeta.
— Los colores terciarios: son el resultado de la mezcla entre un color primario mas, un

color secundario.

Los tipos de colores permitirdn una impresion instantdnea en el publico. Los colores
tienen sus propios usos de acuerdo a lo que se quiera transmitir generan emociones y
sensaciones ayudando a crear un recuerdo de la marca mucho mas rapido. Por lo cual es de

suma importancia saber como utilizarlos de acuerdo a una Identidad Corporativa.
Intensidad de los Colores

La saturaciéon o pureza es la intensidad de un matiz especifico de los colores y
tonalidades. Se basa en la pureza del color; un color muy saturado tiene un color vivo e intenso,

mientras que un color poco saturado parece mas descolorido y gris.

La Intensidad de los Colores transmiten diferentes tonalidades acuerdo de lo que se
quiera reflejar, el manejo de la intensidad de los colores permitird la armonia de todos los
colores que se lleguen a usar para la corporacion, ya que, se debe tener armonia de los colores

que se usen.
Armonia de los Colores

Segun Armonias de Color - EPVA - Educacion Plastica y Visual. (2021, abril 19)
Plantea “Existen ciertas normas que ayudan a armonizar los colores y basicamente podemos
reducir las armonias equilibradas en los siguientes tipos”. Se utilizan estas técnicas para la
aplicacion a la creacion de un color para lograr cierto equilibrio, ya sea en iméagenes, logos,

pinturas etc.

— Armonia monocromatica: en las armonias monocromadticas toda la paleta deriva de
un tono de color del cual se usan distintas variaciones de saturacién y luminosidad.

— Armonia de complementarios adyacentes: parte de un color principal, donde posee
dos tonalidades opuestas, busca llamar la atencion y consigue un efecto similar al de la
armonia de complementarios, pero con mayor diversidad cromatica.

— Triada de colores: En la triada de colores se usan 3 colores equidistantes en circulo

cromatico. Por lo general, ninguno toma especial protagonismo.
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La Armonia de los Colores, permite tener un equilibrio en el manejo de la identidad
visual, es de suma importancia debido a que trata de conseguir un disefio sea mas efectivo. Esto
para guiarse correctamente, asimismo, aparecen representados todos y cada uno de los colores

con los que se componen nuestros disefios.
Tipografia Corporativa

Es la tipologia de letra que una marca decide usar en sus documentos y comunicaciones
que genera para su empresa. En la imagen de marca, este elemento se convierte en un aspecto
igual de importante que el logotipo o la gama cromatica de la marca. La tipografia se debe leer
con claridad de lo contrario, puede perjudicar a la marca. La Tipografia Corporativa permite
dar forma visual y transmite cardcter, estilo y personalidad, igualmente, influye en la primera
impresion de los consumidores, asi pues, de forma inconsciente, provoca una emocion y

transmite unos valores.
Tipos de Fuentes Tipograficas

Segun Alonso, L. (2020, diciembre 30) Establece “el tipo de fuente o fuentes
tipograficas elegidas seran claves a la hora de transmitir los valores y la personalidad de tu
negocio”. Por lo cual, es esencial establecer un tipo de fuente tipografica para brindar

legibilidad y personalidad a la empresa.

— Fuentes serif: son las tipografias mas tradicionales. La Times New Roman, la
Bodoni o la Garamond son ejemplos de fuentes serif. Tradicionalmente representan
aspectos como la tranquilidad, seriedad, dignidad o firmeza.

— Fuentes sans serif: posee un aspecto mas moderno, las letras sans serif se
caracterizan por no tener remates en sus extremos, por lo que también se llaman
fuentes de palo seco. Pueden representar la modernidad, la sobriedad y limpieza o
la seguridad.

— Fuentes caligraficas o script: Tienen aspecto de cursiva o de fuentes manuscritas.
Suelen representar la elegancia y tienen un toque humano, un aspecto calido y
acogedor.

— Fuentes display: se utilizan regularmente en grandes carteles, las fuentes display o
de exhibicion suelen otorgar mayor personalidad. Son gruesas, de mucho impacto
visual, y algunas de las mas conocidas han sido creadas por la industria del arte y

la tecnologia.
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— Fuentes monoespaciadas: se utilizan para datos tabulados o para editores de

codigo, para que todas las letras ocupan el mismo ancho.

Organiza la fuente escrita de la identidad de una manera legible que trasmita de manera

adecuada y se alinea el mensaje con la personalidad de la marca.
Imagen Corporativa

Es la percepcion del publico sobre una empresa o marca, el conjunto de creencias,
actitudes, ideas, prejuicios y sentimientos de los consumidores sobre la entidad. Esa imagen no
depende tnicamente de los productos y servicios que ofrece la empresa sino también de la

relacion que establece con sus clientes, trabajadores y la sociedad en general.

Segun Joan Costa establece (s/f) que “la imagen corporativa es la imagen que tienen
todos los publicos de la organizacion en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus

productos, sus actividades y su conducta”.

Por lo tanto, planteado lo anterior, la Imagen corporativa establece los valores,
creencias, filosofias que la empresa quiere transmitir a su mercado meta y que este conecte con
¢l. Estableciendo el rol fundamental que toma la marca transmitiendo al publico la esencia de

la marca, forjando una percepcion de ella.

La Imagen Corporativa facilita que el publico se identifique con la marca,
reconociéndose en los valores, principios y filosofia de la empresa. Permite que las empresas
sean facilmente reconocibles, aumentando su valor percibido frente a la competencia de ahi el

uso util de esta.
Tipos de Imagen Corporativa

Segtin Sordo, A. 1. (2022, agosto 9) explica que “La imagen corporativa se puede
clasificar en deseada, subjetiva, difundida y percibida”. Con el objetivo de transmitir una vision

hacia el publico objetivo.

— Imagen Deseada: la imagen que se tiene por partes de los directivos de la empresa.
— Imagen Subjetiva: la imagen que tiene los empleados de la empresa.
— Imagen Difundida: la imagen que se difunde por medio de los bienes y servicios.

— Imagen Percibida: la imagen real que transmite la empresa.
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Generara el espacio en la mente del consumidor de acuerdo al tipo seleccionada para llevar

un orden en la vision en la cual se quiera transmitir.
Filosofia Corporativa

La filosofia de una empresa se compone por tres elementos esenciales: mision, vision
y valores. Cada una de ellas define el camino y estrategia a seguir, los planes a futuro y los
lineamientos que la caracterizan y la hacen diferente de las demas. También, estos elementos

brindan personalidad a la marca, por lo tanto, haciendo que se diferencien de su competencia.

— Misién: es el rol de la empresa o marca en la actualidad.
— Vision: dirige sus esfuerzos a lo que quiere llegar hacer la empresa en un futuro.
— Valores: son la esencia filosofica que guia la manera en que los integrantes de un equipo

trabajan juntos y se apoyan entre si.

Permite fortalecer las relaciones de los clientes asi también del ambiente, la cultura y
los valores de la compatfiia. En general, la Filosofia Corporativa representa las creencias con

las que los integrantes de dicha compaifiia se guian para realizar sus actividades.
Cultura Corporativa

Son todos los valores, creencias, acciones, pensamientos, metas o normas que
comparten los miembros de una misma organizacion. La cultura empresarial define la
personalidad de una organizacion, asi como sus ideales que van a llevar de la mano. Asimismo,

esto se ve reflejado en cualquier accion llevada adelante por los trabajadores.

No obstante, es la esencia que transmite la empresa hacia su publico, como estos la
perciben, ya que, hoy en dia, los consumidores no quieren verse envueltos con marcas que
transmitan malos valores o acciones, puesto que, La Cultura Corporativa representa la forma
en que tantos los que forman parte de la empresa (colaboradores) manifiestan en sus

comportamientos, en sus conductas, en su forma de ser y de hacer, dentro de la compafia.

Facilita a transmitir la personalidad de la compaiiia a sus clientes y trabajadores, de alli
la importancia de tenerla definida, ya que, representan valores, asimismo, la forma en que son
interpretados por cada uno de sus integrantes y que se manifiesta en sus comportamientos, en

sus conductas, en su forma de ser y de hacer, dentro de la corporacion.
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Personalidad Corporativa

Es una serie de valores, caracteristicas y particularidades de una empresa que forjan
una entidad y se diferencia de las demas, por medio de sus atributos que transmiten a los
consumidores, asimismo, La personalidad Corporativa busca crear vinculos emocionales con
sus clientes para envolverlos facilmente, asi también, que los consumidores se sientan
identificados con la marca. Es importante establecer una personalidad para cada marca, dado
que, crear un sentido de pertenencia por parte de los colaboradores y los clientes, para que estos

transmitan y reflejen los valores de la empresa, de alli su importancia.
Posicionamiento de la Marca

Es el valor tnico que una marca tiene ante sus clientes. No obstante, es una estrategia
de marketing que las marcas crean para definir su identidad de marca mientras comunican su
propuesta de valor de la marca, que es el motivo por el que un cliente prefiera su marca sobre
otras. Es de gran utilidad el Posicionamiento de la Marca debido a que generara a las
corporaciones sobresalir en un entorno competitivo, por lo que es necesario tomar medidas
para asegurarse que el posicionamiento sea establecido segun los objetivos planteados de
acuerdo a la imagen de un determinado producto o servicio en un lugar tal que aparezca ante
los usuarios o consumidores que se obtengan las mejores caracteristicas y atributos en la
satisfaccion de sus necesidades, asimismo, la marca este permaneciendo realmente en la mente

de tus consumidores.
2.3. Bases legales

Las bases legales de esta investigacion se sustentan de acuerdo a la Constitucion de la
Republica Bolivariana de Venezuela (1999), en la cual expresa en su articulo 112 el cual

establece que:

“Todas las personas pueden dedicarse libremente a la actividad
econdmica de su preferencia, sin mas limitaciones que las previstas
en esta Constitucion y las que establezcan las leyes, por razones de
desarrollo humano, seguridad, sanidad, proteccion del ambiente u
otras de interés social. El Estado promovera la iniciativa privada,
garantizando la creacion y justa distribucion de la riqueza, asi como
la produccion de bienes y servicios que satisfagan las necesidades
de la poblacion, la libertad de trabajo, empresa, comercio,
industria, sin perjuicio de su facultad para dictar medidas para
planificar, racionalizar y regular la economia e impulsar el
desarrollo integral del pais”. (p.33)
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En este sentido, el Centro de Yoga Shanti Ananda, tiene el derecho de poder de vender
sus servicios, sin ningun tipo de restriccion, siempre y cuando su actividad sea licita, y bajo el
amparo y proteccion del derecho privado que brinda el Estado Nacional, pudiendo impulsar su
empresa, para poder incrementar sus ventas, y cumplir con la cuota de participacion tributaria
que le genera el tipo de actividad, tanto de los impuestos directos como indirectos, de acuerdo

a las normativas tributarias.
2.4. Definicion de Términos Basicos

Cultura Corporativa: Hace referencia a todos los valores, creencias, acciones, pensamientos,

metas 0 normas que comparten los miembros de una misma organizacion.

Disefio Corporativo: Representa la identidad visual de una empresa, un elemento fundamental

para definir la imagen, el estilo de comunicacion y la personalidad de una marca.

Marca: Una marca es una identificacion comercial primordial o el conjunto de varios

identificadores con los que se relaciona y ofrece un producto o servicio en el mercado.

Posicionamiento: Es la capacidad de influir en la percepcion del cliente con respecto a una

marca o un producto en relacion con los competidores.

Identidad Corporativa: Es la forma en que una organizacidén se proyecta y comunica su
proposito y propuesta de valor a sus grupos de interés. Por medio de los elementos visuales

tales como el logo, colores, tipografias entre otros.

Identidad visual: Es la construccion de varios elementos graficos y visuales para comunicar
el concepto de una marca, sus valores y el posicionamiento en el mercado hacia su publico.

Algunos de estos elementos de marca son: nombre, logo, empaque del producto y més.

Imagen Corporativa: Es la percepcion del publico sobre una empresa, el conjunto de

creencias, actitudes, ideas, prejuicios y sentimientos de los consumidores sobre la entidad.

Redisefio de la Identidad e Imagen Corporativa: Realiza un cambio de imagen sobre todos
los elementos tangibles de la marca: aquellos que se relacionan con el logotipo y sus versiones,

la tipografia, los colores y la aplicacion de éstos a los soportes publicitarios con y offline.
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2.5. Cuadro Técnico/Metodoldgico de la Operacionalizacion de las Variables

Cuadro N° 1.- Cuadro Técnico/Metodologico

el Centro de Yoga Shanti Ananda.

Objetivo General: Proponer el Redisefio de la Identidad e Imagen Corporativa para consolidar el posicionamiento en el mercado para

Objetivos _ Definicion de la ) _ _ . Técnica e
Variable Dimension Indicador Item
Especificos Variable Instrumento
Paul Capriotti (2009), -Interés en el servicio 1-2-3
“conjunto de caracteristicas -Calidad del servicio 5-6
centrales, perdurables y -ldentificacién emocional con la 7
distintivas de una empresa
Identidad organizacién, con las que la Filosofia -Conocimiento de la marca, 8
Corporativa propia organizacion se Corporativa mision y visién
identifica (a nivel -Motivacion hacia el servicio 9
introspectivo) y se
autodiferencia (de las otras
Diagnosticar la situacién organizaciones de su
del posicionamiento del entorno)”
Centro de Yoga Shanti -Atraccion por las redes sociales | 4-10-11 Encuesta:
Ananda de la empresa Cuestionario
Segun Joan Costa (s/f) “la -ldentificacion mediante el 12
imagen corporativa es la logotipo
imagen que tienen todos los -Atraccion por los colores del 13
Imagen Corporativa | publicos de la organizacion Identidad logotipo
en cuanto entidad. Es la idea Visual -Comprension de la tipografia del 14
global que tienen sobre sus logo.
productos, sus actividades y -Conocimiento del logotipo 15
su conducta”. -Atractivo del logo corporativo
12

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023).
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Continuacion. Cuadro N° 1.- Cuadro Técnico/Metodologico de la Operacionalizacion de las Variables

Objetivo General: Proponer el Redisefio de la Identidad e Imagen Corporativa para consolidar el posicionamiento en el mercado para el
Centro de Yoga Shanti Ananda.

Analisis Externo

capacidad de la empresa, en
este caso, del entorno en que
se desenvuelve la empresa,
siendo estos factores: las
oportunidades y las
amenazas” (p.120)

-Tecnolbgicos
-Geogréficos
-Competitivos

=
= o

Objetivos Definicion de la Técnicae
Variable Dimensién Indicador
Especificos Variable Instrumento
Serna (2006) “Es una
evaluacion del desempefio de - Directivas 1
la compafiia comparado con el -Competitivas 2
de su competencia, es -Financieras 3 PCI
Analisis Interno indispensable, por tanto, que Capacidades -Tecnoldgicas 4 Lista de
el anélisis interno de la -Talento Humano 5 capacidades
compafiia se complemente y
valide con un estudio
Identificar las profundo del' e’?torno yla
debilidades y fortalezas competencia”. (p.119)
existentes en la actual
Identidad e Imagen
Corporativa del Centro
de Yoga Shanti Ananda Serna (2006) “se define como
el estudio de todos los - Econémicos 6
factores que provienen de la -Politicos 7
Factores -Sociales 8 Matriz FODA
9

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023).




CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

La investigacion requiere necesariamente de un soporte metodologico que sustente su
disefio y ejecucion. al respecto Arias (2010), sefiala que “la metodologia del proyecto incluye
el tipo o tipos de investigacion, el disefo, las técnicas y los procedimientos que seran utilizados
para llevar a cabo la indagacion. Es el como se realizard el estudio para responder al problema
planteado” (p. 45). Lo anterior refleja que la metodologia no es mas que un plano operativo

para idear diferentes cursos de accion para solucionar el problema planteado.
3.1. Nivel de la Investigacion

La investigacion se enmarcoé en un nivel descriptivo, pues tiene como objeto la
descripcion precisa del objeto en estudio, este tipo de investigacion se asocia al diagnostico ya
que su propdsito se basa en exponer los hechos del objeto en estudio, haciendo énfasis detallado
en sus caracteristicas, en este caso se detallara la percepcion que tienen los clientes con la
Identidad e Imagen del Centro de Yoga Shanti Ananda. Para Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010), una investigacion descriptiva “consiste en presentar la informacion tal cual es,
indicando cual es la situacion en el momento de la investigacion, analizando, interpretando,

imprimiendo, y evaluando lo que se desea” (p. 23).
3.2. Tipo y diseiio de la Investigacion

Dentro de los tipos de investigacion, este proyecto se define como un proyecto factible,
que segun la definicion de Arias (2006) el proyecto factible consiste en una “Propuesta de
accion para resolver un problema practico o satisfacer una necesidad. Es indispensable que
dicha propuesta se acompafia de una investigacion que demuestre su factibilidad o posibilidad
de realizacion” Se considera como este tipo de proyecto ya que se propone el Redisefio de la
Identidad e Imagen del Centro de Yoga Shanti Ananda en vista a que su posicionamiento en el

mercado no esta consolidado.

También existen distintos disefios de investigacion, pero debido a las caracteristicas y
enfoque que dispone la presente investigacion, esta se enmarco bajo una modalidad de
investigacion de campo, para Arias (2010) éste “consiste en recolectar datos obtenidos de los
sujetos investigados, es decir, el investigador recolecta toda la informacion del fenomeno

estudiado, a través de la observacion, directa, comportamiento de personas, circunstancia en



que ocurre el fendmeno”. Al relacionar esta definicion con el objeto de la investigacion,
se puede apreciar que se correlaciona con las caracteristicas de este, ya que se utilizaran
herramientas para la recoleccion de datos primarios directamente del lugar de estudio y se

apoyara en una amplia revision por parte de los investigadores.
3.3. Poblacion y muestra

La poblacion es definida por Arias (2010) como “un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la
investigacion” (p. 81). Es un conjunto de especificaciones en las que cada unidad encaja con
las interrelaciones entre ellas; en este caso en particular, la poblacién objeto de estudio esta
conformada por todos los habitantes de género femenino (81.516 mujeres) como clientes

potenciales dentro del Municipio Naguanagua en Carabobo, Venezuela.

Con respecto a la muestra, ésta representa el subconjunto de la poblacion, segiin Arias
(2010) la muestra “se define como un subgrupo de la poblacion, que debe ser reflejo fiel y
representacion de esta, se toma con la finalidad de estudiar sus principales caracteristicas™ (p.
86). Para determinar el tamafo de la muestra, se debe identificar el tamafio de la poblacion, y
a partir de ese dato determinar el porcentaje representativo. En el caso de la presente
investigacion se toma como muestra una cantidad representativa de la poblacion que tenemos

como clientes potenciales, la cual se determind a través de la siguiente formula:

_ N.z%.p.q
(N—1E?+z%p.q

n

Doénde:
n = El tamafio de la muestra.
N = Tamafio de la poblacion (81.516) habitantes de género femenino.

p = Es la proporcion de la poblacion que posee la caracteristica de interés (0,5) como no se

tiene conocimiento de la probabilidad de éxito, se estima que tiene probabilidad del 50%.
q = Es el complementario de p, es decir, g = 1-p (1-0,5= 0,5)

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. El valor por utilizar sera de 95% de

confianza que equivale a 1,96.
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E = Limite aceptable de error muestral, utilizando para la investigacion el valor de 10% (0,1).

Quedando la ecuacion de la siguiente manera:

n= (81516) (1,96)* (0,5) (0,5) = 96 encuestados

(81516-1) (0,1)2+ (1,96)2(0,5) (0,5)

Ademas, se decide tomar como muestra censal a doce (12) clientes activos del Centro
de Yoga Shanti Ananda, ya que su opinion resultard relevante para el presente estudio en
desarrollo. Ramirez (2016), afirma que “la muestra censal es aquella donde todas las unidades

de investigacion son consideradas como muestra”.
3.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Como técnica de recoleccion de datos del presente estudio la técnica que se aplico fue
la técnica de las encuestas. Para Tamayo y Tamayo (2008: 124), sefiala que “el cuestionario
contiene los aspectos del fenomeno que se consideran esenciales; permite, ademas, aislar
ciertos problemas que nos interesan principalmente; reduce la realidad a cierto namero de datos

esenciales y precisa el objeto de estudio”

Para la aplicacion de esta técnica es necesario emplear como instrumento de recoleccion
de datos, un guion de cuestionario. Para la implementacion del instrumento dicho guion
contendra preguntas cerradas que dardn respuestas de si o no, las cuales serdn elaboradas

tomando en consideracion los indicadores de las variables debidamente definidas.
3.5. Técnicas e instrumentos de analisis de datos

Como técnica e instrumento de analisis de datos permite la organizacion de la
instrumentacion una vez aplicado el instrumento, en tal sentido, se establece que la utilizada
fue Analisis FODA. Segin Dyson (2004), “El analisis FODA (también conocida como DOFA,
FODA, MAFE en espaiol y SWOT en inglés) es una de las técnicas mas empleadas en la
planeacion estratégica, en especial para la determinacion de la posicion estratégica de la

empresa (Hill, 1997)”.

Asimismo, por medio del Andlisis FODA se estableceran cudles son las debilidades,
fortalezas, oportunidades y amenazas de acuerdo a la informacion recolectada del instrumento
aplicado. Es por ello por lo que se utilizara para el analisis de FODA para poder establecer sus

caracteristicas internas y su situacion.
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3.6 Fases Metodoldgicas

3.6.1 Fase I: Diagndstico la situacion del posicionamiento del Centro de Yoga Shanti

Ananda.

La fase inicial consiste en evaluar el estado actual del posicionamiento del Centro de
Yoga Shanti Ananda, se busca de identificar que debilidades y fortalezas posee la empresa,
pero enfocandonos en su Identidad Corporativa y también en su Imagen Visual, esto se logra
mediante el uso de métodos y herramientas de recopilacion de informacion que se
administraron a la poblacion del estudio y al objeto de la muestra. Para continuacion, realizar

un analisis de los datos obtenidos, que sirven de base para las fases posteriores.

3.6.2 Fase II: Identificacion de las debilidades y fortalezas existentes en la actual

Identidad e Imagen Corporativa del Centro de Yoga Shanti Ananda.

Esta segunda fase consiste en evaluar el Centro de Yoga Shanti Ananda, se toma en
cuenta la identificacion de las debilidades y fortalezas existentes de la empresa mediante la
aplicacion de las Técnicas de Perfil de Capacidades Internas (PCI) donde Serna (2010) senala
que “es un medio para evaluar las fortalezas y debilidades de la organizacion en relacion con
las oportunidades y amenazas que le presenta el medio externo” (p.148), que junto al Perfil de
Oportunidades y Amenazas (POAM) Serna (2010), estd definido como “la metodologia que

permite identificar y valorar las oportunidades y amenazas potenciales de una empresa”

(p.150).

Entre ambos, permiten obtener los factores internos y externos que seran plasmados en
la Matriz FODA, Serna (2010) sehala que “ayudan a obtener una clara vision de los datos
obtenidos, a fin de establecer condiciones favorables que permitan disminuir las amenazas y
aprovechar las oportunidades, que favorezcan en la formulacion de estrategias™ (p.158), estos

cruces sirven para obtener las estrategias que dan sustento a la propuesta.

26



3.6.3 Fase III: Disefio de la Identidad e Imagen Corporativa para consolidar el

posicionamiento en el mercado para el Centro de Yoga Shanti Ananda.

Esta fase se ejecuta adecuadamente en el desarrollo de la propuesta, esta etapa implica
la creacion del Redisefio de la Identidad e Imagen Corporativa que pudieran servir como una
potente herramienta para consolidar el posicionamiento en el mercado para el Centro de Yoga
Shanti Ananda. Ademas, estas acciones tienen como objetivo fomentar la visibilidad de la
empresa entre los clientes actuales y potenciales, al tiempo que aseguran una posicion
codiciada en el mercado a lo largo del tiempo. Para lograr esto, la fase se organiza en varias
subsecciones, que incluyeron una presentacion de la propuesta, una descripcién de sus

beneficios, objetivos y el desarrollo y factibilidad de la propuesta.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos de la aplicacion de la técnica e
instrumentos de recoleccion de datos, los cuales fueron analizados e interpretados, permitiendo
desarrollar las fases metodoldgicas en funcion de alcanzar los objetivos establecidos, de manera
que se pueda lograr proponer el redisefio de la identidad e imagen corporativa para consolidar
el posicionamiento en el mercado para el centro de yoga Shanti Ananda, y asi brindar una

solucion viable a la problematica planteada.

4.1. Analisis e Interpretacion de los Resultados
Fase I: Diagnostico la situacion del posicionamiento del Centro de Yoga Shanti Ananda.

La fase inicial consiste en evaluar el estado actual del posicionamiento del Centro de
Yoga Shanti Ananda, se busca de identificar que debilidades y fortalezas posee la empresa,
pero enfocandonos en su Identidad Corporativa y también en su Imagen Visual, esto se logra
mediante el uso de métodos y herramientas de recopilacion de informacion que se
administraron a la poblacion del estudio y al objeto de la muestra. Para continuacion, realizar

un analisis de los datos obtenidos, que sirven de base para las fases posteriores.
Division De La Encuesta

A continuacion se muestra la forma en la que fue estructurada la aplicacion de la encuesta,
senalando a que tipo de clientes fueron aplicadas las preguntas indicadas y por Gltimo aquellas

que fueron aplicadas a ambos tipos de clientes en estudio.

— La muestra externa (96 clientes potenciales): 1-4
— La muestra interna (12 clientes activos): 5-11

— La muestra interna y externa (96 clientes potenciales y 12 clientes activos: 108): 12-15



4.1. Analisis de los Resultados de l1a encuesta a la muestra externa (96 clientes
potenciales):

1. ;Has asistido a algun centro de yoga anteriormente?

Cuadro N° 2. Asistencia previa.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 40 42%
NO 56 58%
TOTAL 96 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

® Si
® \o

Grifico 1. (Has asistido a alguin centro de yoga anteriormente?

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)
Analisis:

En este primer grafico 1, se logra observar que el cincuenta y ocho por ciento (58) de
los encuestados responde de forma negativa la interrogante sobre si han asistido a algiin centro
de yoga en anterioridad, pero por su otra parte, el cuarenta y uno por ciento (41) afirman haber
asistido a algun centro de yoga anteriormente. Los resultados arrojados en esta pregunta son
un punto clave inicial que nos permite conocer preliminarmente la frecuencia de asistencia a
este tipo de servicio como lo es la practica del yoga, saber si existe un antecedente de posible

participacion en esta actividad.
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2. ;Le interesaria participar en clases de yoga?

Cuadro N° 3. Interés en el servicio.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 83 87%
NO 13 13%
TOTAL 96 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

® Si
® No

Grifico 2. ;Le interesaria participar en clases de yoga?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

De acuerdo a este grafico 2, se logra observar que la gran mayoria con el ochenta y siete

por ciento (87) de encuestados expresa de forma positiva su interés en participar en clases de

yoga, mientras que solo un trece por ciento (13) respondieron de forma negativa esta

interrogante. Estos resultados de la mano de la pregunta anterior nos van reflejando cierto nivel

preliminar de demanda actual del servicio, nos permite saber el grado de interés que posee la

muestra en estudio acerca de su posible participacion en el centro de yoga como clientes

potenciales.
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3. (Estaria dispuesto a invertir tiempo y dinero para practicar regularmente clases de
yoga?

Cuadro N’ 4. Disposicion para el servicio.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 79 82%
NO 17 18%
TOTAL 96 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

@O si
® No

Grifico 3. ;Estaria dispuesto a invertir tiempo y
dinero para practicar regularmente clases de yoga?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

Con esta ultima interrogante de interés, en donde se expresa en el grafico 3, que el
ochenta y dos por ciento (82) de encuestados respondieron de forma positiva su disposicion
para invertir tiempo y dinero en la prestacion de este servicio de clases de yoga, y que solo el
dieciocho por ciento (18) respondi6 de forma negativa. Se logra confirmar un grado de interés
positivo dentro de la muestra representativa de la poblacién en estudio, lo que proyecta
preliminarmente una demanda positiva del servicio que es ofrecido por la empresa que es

objeto de estudio.
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4. ;Utilizas Facebook o Instagram para buscar informacion sobre Centros de yoga en tu
area?

Cuadro N° 5. Medios de comunicacion.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 52 54%
NO 44 46%
TOTAL 96 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

® si
® No

Grifico 4. ;Utilizas Facebook o Instagram para
buscar informacion sobre Centros de yoga en tu area?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

Con esta pregunta se busca conocer cudl es la preferencia de busqueda de los clientes
potenciales entre dos medios de comunicacion populares en la actualidad, en este grafico 4, se
observa que el cincuenta y cuatro por ciento (54) de los encuestados contestd de forma positiva
utilizar ambos medios para la busqueda de informacion sobre centros de yoga, y un cuarenta y
seis por ciento (46) respondié de forma negativa la interrogante. Considerando la cercania
porcentual aun podemos contemplar una inclinacidon positiva al uso de estos medios para la
indagacién de informacion de este servicio, lo que servira punto de referencia para la

realizacion de estrategias de promocion del Centro de Yoga Shanti Ananda.
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4.2. Analisis de los Resultados de l1a encuesta a la muestra interna (12 clientes activos):

5. (Considera usted que El Centro de Yoga Shanti Ananda ofrece clases de yoga de
calidad?

Cuadro N° 6. Calidad del servicio.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

® si
® No

Grafico 5. ;Considera usted que El Centro de Yoga
Shanti Ananda ofrece clases de yoga de calidad?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

En la grafica 5 presentada se observa que el cien por ciento (100) de los encuestados
estan totalmente satisfechos con la calidad del servicio prestado por el Centro de Yoga Shanti
Ananda, es decir, la empresa cuenta con una excelente calidad de servicio que debe ser
compartida y expresada a través de una correcta identidad e imagen de la empresa. De acuerdo
a Kotler y Armstrong (2012), expresan que: “La calidad de los productos es de una importancia
tremenda en el mundo de los negocios, ya que es el pilar fundamental donde se uniran todos
los demés. Es el que garantiza la satisfaccion del cliente y hace que se perciba la marca

distancidndose del resto de la competencia” (p.125).
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6. ;Considera usted que El Centro de Yoga Shanti Ananda ofrece ambientacion y
atencion agradable al momento de dar sus clases?

Cuadro N° 7. Instalacion y atencion del servicio.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

®si
® No

Grafico 6. ;Considera usted que El Centro de Yoga
Shanti Ananda ofrece ambientacion y atencion
agradable al momento de dar sus clases?

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

Grafico 6, se puede apreciar que el cien por ciento (100) de los encuestados que son
clientes activos de la empresa estan satisfechos con la ambientacion y calidad de atencion del
centro de yoga, por lo cual se puede garantizar una correcta calidad del servicio ofrecido y que
este no represente un factor negativo para la identidad e imagen de este. De acuerdo a Kotler y
Armstrong (2012:105), expresan en cuanto a la ambientacion que “esto es clave para percibir
una buena imagen del negocio. La ambientacion personalizada es capaz de provocar
sensaciones y sentimientos.” (p.105), el mismo autor comenta que “La atencion al cliente es
importante porque es una de las formas mas efectivas de conocer la credibilidad de una marca,
ademas de ser uno de los aspectos que mas marcan la diferencia cuando una empresa quiere

destacarse de la competencia” (p.122).

34



7. ¢ Se siente usted emocionalmente identificado con el Centro de Yoga Shanti Ananda?

Cuadro N° 8. Identificacion emocional con la empresa.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 11 92%
NO 1 8%
TOTAL 12 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

® Si
® No

Grifico 7. ;Se siente usted emocionalmente identificado con
el Centro de Yoga Shanti Ananda?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

Ante esta interrogante se puede observar mediante el grafico 7, que el noventa y dos
por ciento (92) de los encuestados que son clientes activos del Centro de Yoga Shanti Ananda,
se sienten emocionalmente identificados con la empresa, y solo un ocho por ciento (8)
respondid de forma negativa. Gracias a estos valores se conoce que la empresa puede
desarrollar positivamente un vinculo de lealtad o fidelidad con sus clientes, utilizar un vinculo
emocional con el publico es prepararlo para que tenga pensamientos positivos hacia la empresa.
De acuerdo a Gobé (2005:129), indica que: “gracias a las emociones se puede desarrollar la
lealtad de los clientes y sentimientos positivos como la simpatia e identificacion. Utilizar un
vinculo emocional con el publico es prepararlo para que tenga pensamientos positivos hacia la

empresa’.
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8. (Usted conoce la mision y vision del Centro de Yoga Shanti Ananda?

Cuadro N° 9. Conocimiento de la identidad de la empresa.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 7 58%
NO 5 42%
TOTAL 12 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

®si
® \o

58.3%

Grifico 8. ;Usted conoce la mision y vision del Centro
de Yoga Shanti Ananda?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

Segun el grafico 8, el cincuenta y ocho por ciento (58) de los encuestados afirman

conocer la mision y vision del centro de yoga, y un cuarenta y dos por ciento (42) lo contrario.

Cabe destacar que el Centro de Yoga Shanti Ananda no cuenta con una visiébn y mision

establecida de forma oficial, por ende se toma en consideracién que los valores positivos

obtenidos en esta interrogante por parte de los clientes activos son de caracter subjetivo o de

suposicion de estos. Gracias a esta pregunta se considera fundamental establecer una misioén y

vision para el centro de yoga.
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9. ;Usted se siente motivado al momento de realizar las clases de Yoga?

Cuadro N° 10. Motivacion hacia el servicio.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 12 100%
NO 0 0%
TOTAL 12 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

®si
® No

Grafico 9. ;Usted se siente motivado al momento de realizar
las clases de Yoga?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

Gracias a este grafico 9, podemos confirmar con un valor del cien por ciento (100) que

todos los clientes activos actualmente del centro de yoga se encuentran motivados al recibir los

servicios del centro de yoga. Lo que permite verificar la calidad del servicio y ademas verificar

que la empresa cuenta la capacidad de generar lealtad de los clientes, ya que los factores

emocionales como la motivacion permiten generar este tipo de fidelizacion. Comenta Gobé

(2005), que “Comprender realmente las emociones de los clientes permitiran ofrecerles

exactamente aquello que demandan, incluso aunque no sean capaces de verbalizarlo de modo

racional. De este modo, esos factores emocionales desempefian un papel esencial en la lealtad

de los clientes” (p.130).
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10. ;Usted esta familiarizado con las redes sociales del Centro de Yoga Shanti Ananda?

Cuadro N° 11. Familiarizacion con las redes sociales de la empresa.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 5 42%
NO 7 58%
TOTAL 12 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

@ sSi
® o

Grifico 10. ;Usted esta familiarizado con las redes sociales

del Centro de Yoga Shanti Ananda?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

En la grafica N° 10 podemos contemplar que el cincuenta y ocho por ciento (58) de los
encuestados respondi6o de forma negativa la interrogante de estar familiarizado con las redes
sociales del Centro de Yoga Shanti Ananda, y el cuarenta y dos por ciento (42) respondi6 de
forma positiva. Esto quiere decir que, a pesar de ser todos clientes activos del centro, se

evidencia la falta de comunicacion de la empresa con sus clientes frecuentes y basicamente

nula con sus posibles clientes potenciales.
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11. ;Considera usted atractivas las redes sociales del Centro de Yoga Shanti Ananda,
como su cuenta de Instagram o Facebook?

Cuadro N° 12. Atraccion de las redes sociales de la empresa.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 4 33%
NO 8 67%
TOTAL 12 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

®si
® No

Grafico 11. ;Considera usted atractivas las redes sociales del Centro
de Yoga Shanti Ananda, como su cuenta de Instagram o Facebook?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

Gracias a esta interrogante se pudo profundizar respecto a la identidad e imagen que

comparte la empresa de forma visual, con el grafico 11, donde se plasma que el sesenta y siete

por ciento (67) de los encuestados no considera atractiva las redes de sociales del centro de

yoga como su Instagram y Facebook, y que el treinta y tres por ciento (33) estan atraidos por

la actual presentacion de sus redes sociales. Cabe destacar que este Ultimo valor porcentual

puede verse influenciado por el apego o sentido de culpa de los clientes activos hacia el centro

de yoga, por lo cual son tomados en consideracion, pero su valor puede no ser del todo acertado.

Ademas, se puede afirmar la necesidad de una renovacion de sus medios digitales por los datos

obtenidos en la pregunta.
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4.3. Analisis de los Resultados de la encuesta a la muestra interna y externa (96 clientes

potenciales y 12 clientes activos):

12. ;Considera usted que el logotipo del Centro de Yoga Shanti Ananda es facil de

identificar segun el servicio que presta?

Cuadro N° 13. Identificacion del logotipo.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 43 40%
NO 65 60%
TOTAL 108 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

® si
® No

Grafico 12. ;Considera usted que el logotipo del Centro de Yoga
Shanti Ananda es facil de identificar segun el servicio que presta?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

Gracias a este grafico 12, podemos observar que el sesenta por ciento (60) del total de
los encuestados que forman parte de los clientes activos y potenciales respondieron de forma
negativa respecto a la facilidad de identificar el logotipo actual del Centro de Yoga Shanti
Ananda segun el servicio que presta, por otra parte, el cuarenta por ciento (40) afirmaron
identificar el servicio mediante el logotipo actual. Sin embargo, gracias a esta interrogante
podemos comprobar el nivel alarmante de incomprension del logotipo actual por lo cual se
recomienda redisefiar su imagen para lograr la correcta presentacion visual de la empresa.
Kotler y Armstrong (2012), expresan que “El logotipo es un aspecto fundamental en cualquier
empresa, independientemente del tamafio de esta. Por un lado, un buen logotipo es una pieza
esencial en la imagen de marca de la empresa, ayudando a las mismas tanto a construir su

identidad como a transmitir sus valores a los clientes” (p.128).
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13. ;Se siente usted atraido por los colores logotipo del Centro de Yoga Shanti Ananda?

Cuadro 14. Colores del logotipo.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 39 36%
NO 69 64%
TOTAL 108 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

®si
® No

Grafico 13. ;Se siente usted atraido por los colores
logotipo del Centro de Yoga Shanti Ananda?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

Segun la grafica 13, el sesenta y cuatro por ciento (64) de los encuestados que forman
parte de clientes activos y potenciales, manifiestan de forma negativa la atraccién por los
colores actuales del logotipo del Centro de Yoga Shanti Ananda, y por otra parte el treinta y
seis por ciento (36) si se sienten atraidos por los colores actuales. De acuerdo a Kotler y
Armstrong (2012:125), expresa que: “Los colores son mas que un simple recurso estético,
ayudan a la marca a conectarse con los consumidores a un nivel psicologico mas profundo.
Cuando se elige el logotipo y la paleta de colores de la marca, también se esta eligiendo las
emociones y las asociaciones que se desea provocar en los clientes”. Se toma en consideracion
estos valores obtenidos para proponer el redisefio del logotipo actual del centro de yoga debido
a los altos valores de desagrado percibidos con la presentacion actual de la imagen de la

empresa.
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14. ;Le parece atractivo el tipo de tipografia utilizada en el logotipo actual del Centro

de Yoga Shanti Ananda?

Cuadro N° 15. Tipografia del logotipo.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 31 29%
NO 77 71%
TOTAL 108 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

® si
® No

Grifico 14. ;Le parece atractivo el tipo de tipografia utilizada
en el logotipo actual del Centro de Yoga Shanti Ananda?
Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:

Con esta interrogante se logro constatar la erronea utilizacion del tipo de tipografia en
el logotipo actual de la empresa, representado en el grafico 14, con un setenta y uno por ciento
(71) en desacuerdo, y solo un veinte y nueve por ciento (29) consideran atractivo el tipo de
tipografia utilizado. Conforme a estos resultados se basa la propuesta de redisefio del logotipo
del Centro de Yoga Shanti Ananda, fundamentado en los altos valores desacuerdo de los

encuestados.
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15. ;Conocia usted el logotipo del Centro de Yoga Shanti Ananda?

Cuadro N° 16. Conocimiento del logotipo.

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
SI 60 56%
NO 48 44%
TOTAL 108 100%

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

® si
® No

Grafico 15. ;Conocia usted el logotipo del Centro de Yoga
Shanti Ananda?

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023)

Analisis:
De acuerdo a este tltimo grafico 15, se observa que, ante esta interrogante, el cincuenta

y seis por ciento (56) de los encuestados afirman tener conocimiento del logotipo del Centro
de Yoga Shanti Ananda, y por otra parte el cuarenta y cuatro por ciento (44) no lo conocia antes
de ser aplicada esta encuesta. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2012:105), expresa que “los
logotipos son un punto de identificacion para la marca y son el simbolo que los clientes utilizan
para reconocerla. Separa a la empresa de la competencia. El logotipo de la marca es el medio
para transmitir los valores y mostrar a los consumidores por qué no se es como sus
competidores, los distingue. Fomenta la lealtad a la marca”. Con estos datos podemos
contemplar un margen considerable de desconocimiento de la empresa y la falta de conexion y
retencion con el cliente tanto activo como potencial, finalmente se justifica un redisefio de este

para consolidar el posicionamiento del centro de yoga en el mercado.
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4.4. Analisis General del Diagnéstico

Segun los datos obtenidos de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos tipo
encuesta para los clientes activos y potenciales del Centro de Yoga Shanti Ananda, se logré
comprender a profundidad aspectos clave para el desarrollo de este trabajo de investigacion,
entre los aspectos positivos se alcanzd determinar que la empresa ya posee cierto
posicionamiento en las mentes de los consumidores y en el mercado, un margen preliminar
positivo de demanda potencial, una excelente calidad de servicio, una adecuada ambientacion

y calidad de atencidn y un fuerte vinculo emocional con los clientes activos.

Sin embargo, no todo pinta bien para este centro de yoga, puesto que a pesar de contar
con buenas cualidades en la prestacion de su servicio, los niveles de desempeno en otras areas
son menores de los deseados, podemos mencionar que, no se percibe una identidad corporativa
clara en vista a los consumidores, y poseen amenazas y debilidades muy remarcadas en su
imagen corporativa, que de una manera u otra afectan directamente su posicionamiento y
competitividad en mercado y no permite asi su consolidacion dentro de este. Pero, a pesar de
esto, siempre hay oportunidades de mejora y crecimiento, que se pueden aprovechar si se toman
las acciones necesarias para corregir las deficiencias para poder lograr una mayor atraccion,

reconocimiento y preferencia de los clientes actuales y potenciales.
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Fase II: Identificacion de las debilidades y fortalezas existentes en la actual Identidad e

Imagen Corporativa del Centro de Yoga Shanti Ananda.

En esta fase se realizo la identificacion de las debilidades y fortalezas existentes del

redisefo de la identidad e imagen corporativa para consolidar el posicionamiento en el mercado

para el centro de yoga Shanti Ananda, mediante la aplicacion de las técnicas del Perfil de

Oportunidades y Amenazas (POAM) junto al Perfil de Capacidades Internas (PCI) que

permitieron obtener los factores internos y externos que seran expuestos en la matriz DOFA,

cuyo cruce sirvieron para obtener las estrategias que le dieron sustento a la propuesta.

Cuadro 17.- Diagnostico Externo POAM.

: OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
CALIFICACTON/ FACTORES
ALTA | MEDIO | BAJA | ALTA| MEDIO | BAJA |ALTO [MEDIO| BAJO
1.- Economicos
Estabilidad de politica cambiaria X X
Estabilidad de politica monetaria X X
Creacion de nuevos impuestos X X
Inflacion X X
Politica laboral X X
1.- Politicos
Politica del pais X X
Descoordinacion enfre los frentes politicos X X
Falta de credibilidad en istituciones del estado X X
3.- Sociales
Responsabilidad comunitaria X X
Politica salarial X X
4.- Tecnologicos
Telecomunicaciones X X
Automatizacion de procesos en el uso del tiemp X X
Facilidad de acceso a nuevas tecnologias X X
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Continuacion cuadro 17.- Diagnéstico Externo POAM.

CALIFICACION FACTORES OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
ALTA | MEDIO| BAJA [ALTA [MEDIO|BAJA ALTO MEDIO BAJO
5.- Competitivos
Alianzas estratégicas X X
Rotacion de talento humano X X
Nuevos competidores X X
0.- Geograficos
Vias de acceso terrestre X X
Ubicacion de establecimentos X X

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023).

En cuanto a los andlisis externos se pudo obtener que los factores economicos poseen
una amenaza alta para el centro de yoga, debido a la estabilidad politica cambiaria, estabilidad
politica monetaria y la creacion de nuevos impuestos, con un nivel de impacto alto que inciden
en los aspectos financieros del centro de yoga, ya que, las ventas se realizan en moneda nacional
y extranjera, produciendo que al momento de pagar las clases de yoga en su mayoria sean con
divisas, dado que, no tiene accesibilidad a pagar en bolivares. Asimismo, también ha sido una
problematica para el centro de yoga debido a que los pocos clientes que pagan en moneda
nacional (bolivares) suele salir perjudicado el centro de yoga por la inflacion que regularmente
sufre la moneda, por lo cual es una amenaza alta para el centro de yoga con incidencia alta. No
obstante, en relacion con la Politica laboral es una oportunidad media, ya que la instructora que
trabaja en el centro de yoga posee un salario adecuado para garantizar la permanencia del centro

de yoga, aunque no para contratar personal.

Con respecto a los factores politicos, son una amenaza alta para el centro de yoga con
un impacto medio y alto, en relacion con la descoordinacion entre los frentes politicos y falta
de credibilidad en instituciones del estado, generando bajas inversiones para los empresarios
que quieran en invertir en emprendimientos y negocios. Acerca de las politicas del pais, posee
una oportunidad media, puesto que, la postura del gobierno hacia la practica del yoga y su
promocion no afecta en sus politicas debido a que el gobierno no posee politicas en contra de

la practica de yoga, causando que esta se pueda desarrollar, reflejando un impacto medio.
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En relacion con los factores sociales de responsabilidad social son favorables ya que el
centro de yoga cumple con sus obligaciones de aporte comunitario brindando en ocasiones
apoyo a comunidades que lo necesitan. En el presente, los sueldos en el &mbito privado estan
muy por encima de los publicos, pero siguen siendo muy deficitarios, por lo cual generando

baja capacidad de compra.

En cuanto a los factores tecnologicos, para el centro de yoga son una oportunidad alta
con un impacto alto y medio, puesto que, permite al negocio ir mas alla de su alcance y
expandirse a medios digitales y ser reconocido, asimismo, en cuanto a telecomunicaciones,
automatizacion de procesos en el uso del tiempo, facilidad de acceso a nuevas tecnologias,
creando sistemas para la gestion de recursos y materiales utilizados en las sesiones de yoga,

para llegar a muchas personas.

Los factores competitivos forman oportunidades a nivel alto de alianzas estratégicas, a
nivel alto con impacto alto, la rotacion de talento humano es oportunidad media en el centro de
yoga, por lo tanto, su impacto es de nivel medio. Igualmente, los nuevos competidores son una
amenaza alta a nivel alto, debido a que pueden ofrecer clases con menores costos y mas
servicios que pueden ofrecer, debido a que usualmente se dictan clases de yoga en gimnasios
y estos traen paquetes que incluyen clases de yoga en el mismo costo de la mensualidad, y
puedan brindar varios servicios en uno solo, o en ocasiones hay centros de yoga que son
muchos més costoso pero poseen muchos mas servicios y actividades para que los clientes

puedan disfrutarlas.

En relacion con los factores geograficos, posee una oportunidad de nivel alto con
impacto alta, debido a que el centro de yoga tiene buena colocacion con vias de acceso terrestre
afectivas, y la ubicacion del centro en una excelente ubicacion donde la zona es estratégica

para ofrecer sus clases.

Cuadro 18. Perfil de Oportunidades y Amenazas (POAM)

CALIFICACION/ FACTORES OrORTIAILAT VEMA i
ALTA | MEDIO | BAJA |ALTA|MEDIO |BAJA ALTO |MEDIO| BAJO
.- Economicos X X
2.- Politicos X X
3.~ Sociales X )
4.- Tecnologicos X X
5.- Geograficos X X

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023).
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En definitiva, en cuanto al factor econémico y politico, es una amenaza a nivel alto con

alto impacto, en lo social es una oportunidad a nivel medio con impacto medio, y los factores

tecnologicos y geograficos brindan oportunidades a nivel alto de con un impacto alto.

Cuadro 19.- Diagnéstico Interno del PCI.

] FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

CALIFICACION/FACTORES ALTA |MEDIO| BAJA | ALTA [MEDIO| BAJA |[ALTO | MEDIO | BAJO
7.- Capacidad Directiva X X
Identidad Corporativa X X
Imagen Corporativa X X
Uso de planes estratégicos X X
Agresividad para enfrentar a la X X
competencia
8.- Capacidad de Talento Humano
Nivel Académico X X
Sentido de Pertenencia X X
Experiencia técnica X X
Nivel de remuneracion X X
9.- Capacidad Competitiva
Fuerza de Ventas, Calidad, X X
Exclusividad
Calidad de materiales y equipos X X
tecnologicos
Precios razonables y competitivos X X
10.- Capacidad Tecnoldgica
Capacidad de innovacion X X
Valor agregado a los equipos de X X
computacion
Habilidad Técnica X X
Nivel tecnologico X X
11.- Capacidad Financiera
Acceso al capital cuando lo requiera X X
Capacidad para satisfacer la demanda X X
Habl.lldad para competir con los X X
precios

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023).

En cuanto al analisis de capacidades internas de la empresa, se puede decir que presenta

una capacidad directiva, con identidad, imagen y agresividad para enfrentar a la competencia

con debilidades a nivel alto y medio e impacto alto, ya que su logotipo no es atractivo tanto

para los clientes potenciales como para los activos, no obstante, no posee eslogan ya que, el

slogan nos ayuda a promover la rapida identificacion y memorizacion de servicios por los
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consumidores o compradores potenciales, asimismo, tampoco pose vision el centro de yoga,
aunque posee la mision pero sus clientes activos no conocen su mision, en relacion al uso de
planes estratégicos representa una debilidad a nivel alto con impacto alto, puesto que, el centro
de yoga las estrategias que han implementado en los ltimos anos no han sido significativas.
Por otra parte, la capacidad talento humano, tiene fortalezas altas en el nivel académico y
sentido de pertenencias con un impacto alto, asimismo, el nivel de remuneracion de fortaleza
media con un impacto medio y la experiencia técnica posee un nivel de debilidad alto con

impacto alto.

La capacidad competitiva, tiene fortalezas de fuerza de ventas, calidad, exclusividad
con impacto alto a nivel alto, y de calidad de materiales y equipos tecnoldégicos y precios
razonables y competitivos con nivel medio e impacto alto. Por otro lado, la capacidad
tecnologica, presenta debilidades en la capacidad de innovacion, valor agregado a los equipos
de computacion y nivel tecnologico, a nivel medio de impacto medio y la habilidad técnica es
una debilidad de nivel alto con impacto alto, ya que el centro de yoga no se ha preocupado por
indagar en ese ambito en habilidades requeridas para un uso efectivo del conocimiento
tecnologico. Por ultimo, la capacidad financiera del centro de yoga, refleja fortaleza alta y
debilidades a nivel alto con de impacto medio, en cuanto al acceso al capital una debilidad alta,
y debilidades de a nivel medio y bajo de impacto alto, en cuanto a la habilidad de competir con
los precios es alta, ya que, el centro de yoga tiene precios accesibles en sus clases no posee una

demanda constante por parte de los consumidores.

Cuadro 20.- Categorias del PCI (Perfil de Capacidades Internas)

. FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CALIFICACION/FACTORES ALTA |[MEDIO| BAJA | ALTA |MEDIO| BAJA|ALTO | MEDIO| BAJO
1.- Directiva X X
2.- Capacidad de Talento Humano X X
3.- Competitiva X X
4.- Tecnologica X X
5.- Financiera X X

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023).

En resumen, en las capacidades directivas tiene una debilidad alta con un impacto alto,
talento humano y competitividad, poseen fortalezas de nivel alto y medio, en cuanto a la
tecnologia y capacidad financiera, tiene debilidades a nivel alto. Es decir, puede generar
cambios significativos para el redisefio de la identidad e imagen corporativa para consolidar el

posicionamiento en el mercado para el centro de yoga Shanti Ananda.
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Cuadro 21.- Matriz DOFA

OPORTUNIDADES (O)

O1. Implementaciéon de Redes
sociales para rapida difusion de
publicidad y captacion de clientes
potenciales.

02. Teorias de
imagen corporativa.
03. Atraccion de nuevos clientes
con el redisefio de su imagen.

identidad e

Al. Nuevas aperturas de centros
de yoga.

A2. Se trabajan con dos monedas
divisas y la monedad nacional, y
la nacional ha perdido valor
debido a la inflacion.

A3. Alta Inestabilidad politica
cambiaria y monetaria.

F1. Practicas de calidad.

F2. Ofrece ambientacion al momento de dar
sus clases.

F3. Brinda atencion agradable en sus clases.
F4. Motivacion en las practicas de yoga.

F5. La instructora es una persona capacitada y
posee amplios estudios de yoga desde 2001.
F6. Posee precios competitivos en el mercado.
F7. Motivacion de clientes por el trato cordial
de la instructora.

F8. Sesiones gratis en ambientes abiertos.
F9. Ofrece clases de conocimiento intelectual
de yoga.

F10. Ubicacion estratégica de facil acceso.
F11. Mantiene a sus clientes por largos
periodos.

F12. Tiene programas de para principiantes y
niveles avanzados intermedios.

F13. Identificacion emocional con el centro de
yoga.

F14. Centro de yoga con disposicion de
implementar cambios.

ESTRATEGIA (FO)

F14.02. Redisefio actual Identidad e
Imagen Corporativa del Centro de Yoga
Shanti Ananda.

ESTRATEGIA (FA)

F1, F2, F3, F4, F5, F9.A1: diferenciarse
de la competencia con un servicio de alta
calidad, ambientacion unica, atencidon
personalizada.

F6, F8 y A2: Sesiones gratis en ambientes
abiertos que permitan captar clientes
potenciales, ofrecer multiples opciones de

pago.

Fuentes: Carrillo y Castrillo (2023).

D1. Los clientes potenciales y activos
no se sienten atraidos por el logotipo.

D2. Los clientes no tienen
familiarizacion con las redes sociales.
D3. Los clientes no conocen la mision
ni vision del centro de yoga.

D4. Poca variedad en los horarios
ofrecidas.

D5. Acondicionamiento del clima en
el centro de yoga.

D6. Persistencia de sancudos en el
lugar.

D7. Falta de promociéon de
publicitarios en donde se encuentra el
centro de yoga.

DS. Los clientes no tienen slogan.

D9. El centro de yoga no posee
manual corporativo.

ESTRATEGIA (DO)

D102. Rediseiiar el logo del centro del
logo.

D2.01. Redisefio de las redes sociales
del centro de yoga.

D3.02. Redisefar la mision y crear la
vision del centro de yoga.

ESTRATEGIA (DA)

D4.Al. Ofrecer variedad de horarios a
los clientes.

D5.A2. Mejorar el acondicionamiento
del clima en el centro de yoga
instalando sistemas de ventilacion.

Fase III: Rediseio de la Identidad e Imagen Corporativa para consolidar el

posicionamiento en el mercado para el Centro de Yoga Shanti Ananda.

Esta fase se realizo6 conformemente en el desarrollo de la propuesta, consistid en

redisefiar de la Identidad e Imagen Corporativa para consolidar el posicionamiento en el

mercado para el Centro de Yoga Shanti Ananda. De manera que se pueda lograr ganar el

posicionamiento en el mercado para y fidelizar a los clientes potenciales y activos. Por lo cual,

se estructurd asi: presentacion, beneficios, objetivos, desarrollo y factibilidad de la propuesta
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CAPITULOV

LA PROPUESTA

5.1. Presentacion de la Propuesta

Los emprendimientos, comercios y negocios estan siempre en la busqueda de la
innovacion y desarrollo de sus respectivos mercados, por lo cual, genera que siempre estén
actualizados, asi como también, puedan tener un crecimiento en este mismo, de esta manera,
con el fin de conservar una ventaja competitiva en el mercado, aumentar la eficiencia y mejorar
la satisfaccion del cliente hasta incrementar el crecimiento en el mercado. Por lo tanto, se busca
estrategias de innovacion en los mercados actuales y en sus posibles mercados potenciales,
para poder generar fidelizacion de la marca, posicionamiento, asi como aumentar las ventas del

producto o servicio.

Por otra parte, una de las herramientas esenciales e importantes de marketing son la
identidad e imagen corporativa, ya que, son elementos clave en el mercadeo para construir la
percepcion y reconocimiento de una marca con el objetivo de crear una imagen positiva, asi
como, diferente de una marca para generar confianza en los consumidores y diferenciarse de
la competencia. Para poder crear una identidad e imagen corporativa, la marca debe conocerse
a si misma y lo que quiere proyectar tanto a sus consumidores como al mundo, aparte de los
valores que quiera transmitir al piblico. Al mismo tiempo, es significativo para que una marca
tenga una identidad e imagen establecida, deberan tener caracteristicas tales como la
personalidad y la esencia con el fin de establecer una conexién emocional con los

consumidores, asi como generar reconocimiento y fidelidad a largo plazo.

Con respecto a la identidad corporativa, esta se trata de todos los elementos visuales de
una empresa o una marca, incluyendo su aspecto visual, donde est4 contiene logotipos, colores,
tipos de letra y esloganes, asi también como elementos mds sutiles como comportamientos
corporativos y valores corporativos, en cambio, la imagen corporativa es la percepcion que
tiene el publico sobre una empresa o marca, el conjunto de creencias, actitudes, ideas,
prejuicios y sentimientos de los consumidores sobre la entidad. Por tanto, las dos son muy
importantes, visto que, lo buscan transmitir, son los valores, personalidad y profesionalismo de

la marca, formando confianza y reconocimiento en el publico objetivo.



Por otra parte, en el presente estudio se enfoca al Centro de Yoga Shanti Ananda la cual
anhela consolidarse su posicionamiento en el mercado para que le pueda permitir aumentar
clientes y, por lo tanto, incrementar sus ventas, fortaleciendo sus ventajas como el servicio de
calidad que brinda al momento de dar las practicas de yoga, con el objetivo de hacer un redisefio
de identidad e imagen corporativa para poder crear una percepcion positiva y darse a conocer
en el mercado. Para tal fin, se procedio a realizar un diagndstico de la situacion actual de sus

elementos visuales, tales como el logotipo, colores, mision, vision, etc.

A través de las técnicas de recoleccion de informacion aplicada, donde se observo
ciertas debilidades en lo que ha influido la percepcion de la marca hacia los ojos de los
consumidores, por lo tanto, el centro de yoga no posee identificacion visual por el publico, sus
clientes actuales no conocen su mision, asimismo, los clientes potenciales no se sintieron

atraidos por el logotipo y tampoco estan familiarizados con las redes sociales de la marca.

De este modo, se propone el rediseiio de La Identidad e Imagen Corporativa para
consolidar el posicionamiento en el mercado para el Centro de Yoga Shanti Ananda, de forma
tal que el publico pueda identificar y visualizar la marca de una manera rapida, de tal manera
que destaque, asi como se establezca como una opcidn confiable y preferida para los clientes

interesados en practicar yoga.
5.2. Justificacion de la Propuesta

La presente propuesta se justifica debido a que mediante el rediseio de la identidad e
imagen corporativa se utiliza para lograr la consolidacion y el posicionamiento en el mercado
del Centro de Yoga Shanti Ananda, de manera que pueda generar una imagen diferente y
distinta de su competencia y que su percepcion sea positiva ante el publico, para poder
incrementar las ventas del centro de yoga. Dado que, los aspectos visuales y la filosofia de la

marca influyen mucho en la fidelizacion.

Por lo tanto, el redisefio de la identidad e imagen corporativa estan orientada a lograr
un posicionamiento en el mercado, para que pueda establecer una imagen y personalidad,
transmitiendo sus valores en el mercado, para asi mejorar su reconocimiento, aumentando su
desarrollo y competitividad en el mercado. Asimismo, con esas herramientas captar futuros
clientes potenciales que estén interesados en practicar yoga y estos estén atraidos tanto por su
identidad e imagen de la marca como por su buen servicio. No obstante, la propuesta servira
de base a otras marcas que anhelen realizar las estrategias de identidad e imagen corporativa

para generar una percepcion positiva de la marca a los clientes, asi como antecedente a otros
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estudios que estén en la linea de investigacion de estudios de merca y gestion de servicios en
la modalidad de proyectos factibles y estudio de campo, asi como de nivel de la investigacion

descriptivo.
5.3. Objetivos de la Propuesta
5.3.1. Objetivo General
Consolidar el posicionamiento en el mercado para el Centro de Yoga Shanti Ananda.
5.3.2. Objetivos Especificos

- Crear la mision, vision y valores de la empresa para crear una identidad definida del

centro de yoga.

- Redisefiar el logotipo del centro de yoga para generar una mejor conexion con los

clientes.

-Crear un eslogan para promover la rapida identificacion y memorizacion del centro de

yoga con sus clientes.

-Construir nuevos perfiles de redes sociales para el centro de yoga y asi poder

comunicar su nueva identidad e imagen corporativa al publico.
5.4 Desarrollo de l1a Propuesta

La presente propuesta tiene como objetivo principal el desarrollo del redisefio de la
identidad e imagen corporativa para el Centro de Yoga Shanti Ananda. El propdsito
fundamental es que los clientes se identifiquen de manera significativa con el centro,
permitiendo consolidar su posicionamiento en el mercado altamente competitivo de bienestar
y yoga. Ademads, se busca fortalecer la imagen de la marca, fomentar la fidelidad de los clientes
y diferenciarse de la competencia. Se comprende que la conexion emocional con los clientes
es crucial, ya que la emocion se convierte en accion. Por tanto, las acciones propuestas tienen
como objetivo principal crear experiencias positivas para los clientes, lo que resultard en
ventajas competitivas frente a otros centros similares. Esto cambiard la percepcion de los
clientes a favor de la marca, motivdndolos a comprometerse con el Centro de Yoga Shanti

Ananda y, en Ultima instancia, a realizar la adquisicion de su servicio de forma recurrente.
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Objetivo 1. Crear la mision, vision y valores de la empresa para crear una identidad

definida del centro de yoga.

Este objetivo tiene como proposito fundamental crear la mision, vision y valores con el
fin de establecer una identidad definida del centro de yoga y asi generar una conexion mas
profunda y significativa con los clientes. A raiz de los hallazgos obtenidos en la investigacion,
se ha evidenciado que muchos de los clientes no estan familiarizados con ninguno de estos
aspectos, la mision, vision y los valores son herramientas poderosas para establecer la
identidad, los valores y los objetivos de una empresa. Juntas, ayudan a establecer una base
solida para la toma de decisiones estratégicas, la gestion de recursos humanos, la construccion
de relaciones con los clientes y la construccion de una marca sélida y reconocible en el

mercado.

Estos aspectos desempefian un papel crucial en la construccion de la identidad del
centro de yoga, ya que destacan lo que esta representa, resalta sus valores y aclaran su mision.
Por esta razon, se decidio llevar a cabo la creacion de la mision, vision y valores para generar
una identidad definida del centro de yoga y asi los clientes actuales y potenciales puedan
conectar con nuestros valores, haciéndolos sentir una afinidad o apego emocional a la empresa

y asi finalmente promover una interaccion con el Centro de Yoga Shanti Ananda.
Propuesta:

e Mision: “Nuestra mision es proporcionar un espacio acogedor y seguro donde las personas
puedan explorar y nutrir su bienestar fisico, mental y espiritual a través de la practica del
yoga”.

e Vision: “Nuestra vision es difundir los beneficios del yoga a las disciplinas holisticas a
nivel estadal, inspirando a las personas a conectarse consigo mismas y con el mundo que
las rodea”.

e Valores:

-Respeto: Se refiere a tratar a todos con amabilidad, compasion y tolerancia, reconociendo
y valorando la diversidad de cada individuo.

-Paz interior: Implica encontrar la tranquilidad y serenidad interna a través de practicas
como la meditacion y el yoga, permitiendo que la paz se refleje en todas las areas de la
vida.

-Autenticidad: Se trata de ser uno mismo, honrando las propias necesidades, valores y

perspectivas sin pretender ser alguien mas.
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-Comunidad: Hace referencia a crear un ambiente de apoyo y conexion entre los
practicantes de yoga, fomentando el companerismo, la colaboracion y el crecimiento

mutuo.

Objetivo 2. Redisefar el logotipo del centro de yoga para generar una mejor conexion con

los clientes.

Este objetivo se centra en el redisefio de la identidad corporativa del Centro de Yoga
Shanti Ananda para establecer una conexiéon mas so6lida con los clientes. La identidad
corporativa incluye elementos visuales, graficos y textuales que representan la esencia, los
valores y la filosofia del centro. En esencia, la identidad corporativa es la herramienta visual
que comunica a los clientes la singularidad y la mision del centro. El logotipo, en particular,
desempefia un papel crucial como simbolo distintivo que representa la marca y sus valores. El
redisefio del logotipo y la identidad corporativa se basa en los resultados obtenidos en las etapas
de diagnostico previas, donde se identificd que tanto los clientes actuales como potenciales no
se sienten completamente identificados con el logotipo actual, y este no refleja adecuadamente
la imagen del centro. En consecuencia, se considera fundamental actualizar y mejorar la

identidad corporativa del Centro de Yoga Shanti Ananda.

La identidad corporativa abarca aspectos tangibles relacionados con el disefio visual,
como el logotipo, el disefio grafico, las tipografias y los colores. El logotipo se define como un
simbolo compuesto por imagenes y/o letras que sirve para identificar de manera unica al Centro
de Yoga Shanti Ananda. Este nuevo logotipo serd una representacion visual de la filosofia, los
valores y la singularidad del centro, destinado a crear una conexién emocional mas profunda

con los clientes y a transmitir una imagen mas auténtica y atractiva de la marca.

El objetivo final es que el redisefio de la identidad corporativa contribuya a consolidar
el posicionamiento del Centro de Yoga Shanti Ananda en el mercado, mejorando la percepcion
de la marca y fortaleciendo la conexidn con los clientes. Este cambio en la identidad no solo
sera estético, sino que también buscara reflejar la esencia y la filosofia del centro, generando
una mayor resonancia con la audiencia y atrayendo a nuevos adeptos al yoga y el bienestar.
Este redisefio serd un paso importante en la evolucion y el crecimiento del centro, permitiéndole
destacarse en un mercado competitivo y fortalecer su presencia en el sector del bienestar y la

espiritualidad.
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Actualmente el logotipo del centro de yoga esta representado por la Figura N°I, y el
redisefio que se presenta, es el expuesto en la figura N°2, el cual estd compuesto por un
emblema que representa la flor de loto, una figura ampliamente reconocida en la practica del
yoga, ademads, se presenta con disefio innovador y actual a las tendencias del mercado,
manteniendo un estilo minimalista sin demasiadas variaciones que recarguen en exceso el

diseno.

En este sentido, se busca reflejar en los clientes la simplicidad y pureza asociada con la
practica del yoga, ademas, se hace un cambio en la tipografia a una de tipo “Manison y Nunitos
Sans” mas actualizadas y entendibles con una mejor visualizacion para facilitar su lectura e
identificacion de la empresa. En cuanto a los colores, estos desempefian un papel importante
en la percepcion del logotipo, ya que pueden transmitir sentimientos como la alegria, deseo,
poder, elegancia, fuerza, pureza, energia, pasion, entre otros. Y en funcién a los valores de la
empresa, se decide utilizar el color morado en dos tonalidades clara y oscura, ya que estos
transmiten significados y asociaciones apropiadas para el tipo de servicio que presta la
empresa, como la conexion espiritual, la paz, el equilibrio, refugio de tranquilidad, la expresion
personal, y el sistema de chakras, ya que el color morado estd relacionado con el séptimo
chakra, el chakra de la corona, que estd asociado con la espiritualidad y la conexion con lo

divino.

Se decide utilizar un tono mas oscuro del morado casi llegando a negro para mantener
un realce sobre la tonalidad mas clara y estas puedan destacar, ademas, el color oscuro se asocia
a la elegancia y profesionalismo que busca transmitir el centro de yoga al realizar sus practicas
y la ensefianza de esta actividad. Esta combinacion brinda frescura, paz, relajacion y a su vez

fortaleza y autoridad. En definitiva, el cambio del logotipo significa mejoras para el centro de

yoga.

56



Figura N°1. Logotipo actual del Centro de Yoga Shanti Ananda.

Fuente: Centro de Yoga Shanti Ananda (2023).

Figura N°2. Logotipo propuesto para el Centro de Yoga Shanti Ananda.

(®
B Y 4
Shanti Ananda

Centro de Yoga
Fuente: Carrillo y Castrillo (2023).

Objetivo 3. Crear un eslogan para promover la rapida identificacion y memorizacion del

centro de yoga con sus clientes.

Un eslogan efectivo es una herramienta esencial para la identificacion, la memorizacién
y la diferenciacion del centro de yoga, este también acttia como una firma distintiva de la marca.
Ayuda a que las personas identifiquen facilmente a la empresa entre una multitud de opciones
y cuando los clientes potenciales ven o escuchan el eslogan, inmediatamente asocian esos
términos con el servicio ofrecido. Ahora, el objetivo de crear un eslogan impactante para el
Centro de Yoga Shanti Ananda es esencial para el éxito y la identidad de la empresa. Un eslogan

bien disefiado va a tener un poder transformador para el centro y sus clientes de varias maneras,
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promoviendo la identificacion rapida, la memorizacion en la mente de los clientes, la
comunicacion efectiva de valores y beneficios, diferenciacion entre los competidores, entre
otros beneficios. Por este hecho, se propone establecer como eslogan para la empresa en estudio
“Shanti Ananda, donde el ser se expande” el cual posee una alineacion con la filosofia del yoga,
"Donde el ser se expande" refleja la esencia misma de la practica del yoga, que busca la

expansion de la conciencia y el crecimiento personal.

Esto demuestra que el centro entiende y comparte los valores fundamentales del yoga,
lo que puede atraer a un publico que busca una experiencia auténtica, ademas, también
encapsula la esencia de lo que ofrecemos y comunica nuestros valores y beneficios de manera
memorable. Este eslogan serd una parte integral de nuestra propuesta del redisefio de la
identidad e imagen corporativa para el centro de yoga Shanti Ananda para atraer y retener a

clientes actuales y potenciales.

Objetivo 4. Construir nuevos perfiles de redes sociales para el centro de yoga y asi poder

comunicar su nueva identidad e imagen corporativa al publico.

Figura N°3. Instagram actual del Centro de Yoga Shanti Ananda.
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Fuente: Centro de Yoga Shanti Ananda (2023).
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Figura N°4. Instagram propuesto para el Centro de Yoga Shanti Ananda.
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Fuente: Carrillo v Castrillo (2023).

Un buen perfil de Instagram puede ayudar al Centro de Yoga Shanti Ananda a aumentar
su visibilidad, interactuar con la audiencia, construir una marca sélida, promocionar sus
servicios, y medir el impacto de sus esfuerzos de marketing. Es una herramienta valiosa para
la presencia en linea y el crecimiento empresarial en la era digital. Con este nuevo perfil que
podemos observar en la Figura N° 4 para el centro de yoga se podra plasmar de forma mas
innovadora y acorde con las tendencias actuales, los mensajes y contenidos relevantes para
atraer al publico objetivo. Se aprecia un disefio mas simple y minimalista, manteniendo colores
similares al establecido en el logotipo para la creacion del contenido, ademds, con una
descripcion del perfil mas completa y con informacion relevante a diferencia del antiguo perfil

que podemos observar en la Figura N° 3.

Con una adecuada administracion de esta red social se podra alcanzar con el tiempo un

crecimiento deseado de comunidad y seguidores interesados en la practica del yoga y por ende

59



seran clientes potenciales a los cuales la empresa debe prestar su total disposicion para

convertirlos en clientes activos del centro.
Figura N°S. Facebook actual del Centro de Yoga Shanti Ananda.
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Figura N°6. Facebook propuesto para el Centro de Yoga Shanti Ananda.
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Facebook es otra red social de mayor relevancia hoy en dia, para el Centro de Yoga
Shanti Ananda puede ser una herramienta poderosa para la promocién, la comunicacion y la
construccion de una comunidad en linea. Ayudar a mantener a sus estudiantes informados,
atraer a nuevos clientes y les permite demostrar su experiencia en el campo del yoga. Ademas,

le brinda la capacidad de llegar a un publico especifico a través de publicidad dirigida.

Con este nuevo perfil plasmado en la Figura N° 6 se decide actualizar la informacion
de la empresa con datos relevantes como la ubicacion, descripcion del servicio, datos de
contacto, entre otras. Ademas, se afiadié el nuevo logotipo propuesto para el centro de yoga y
se actualiza su presentacion con imagenes relacionadas con la practica del yoga, manteniendo
de igual manera un estilo actual y minimalista a diferencia del antiguo perfil que se puede

observar en la Figura N°5.
5.5. Factibilidad de la Propuesta

Esta propuesta tuvo una revision técnica, operativa y econoOmica, para poder
implementar el redisefio de la identidad e imagen corporativa para consolidar el

posicionamiento en el mercado para el Centro de Yoga Shanti Ananda.
5.5.1. Factibilidad Técnica

Técnicamente es una propuesta de tipo factible ya que el centro de yoga cuenta con los
recursos y equipos necesarios para adoptar el nuevo disefio de su logotipo y valores de mision,
vision y eslogan en su empresa. Ademas, posee el personal capacitado para difundir su nueva

identidad e imagen a través de sus canales de comunicacion como las redes sociales.
5.5.2. Factibilidad Operativa

Esta propuesta cuenta con una alta factibilidad operativa ya que la necesidad de un
cambio en la empresa es reconocida por los clientes actuales y potenciales. Aportando de tal
manera una aceptacion al cambio por parte de la directiva. El planteamiento de la propuesta
abarca aspectos que son necesarios para consolidar el posicionamiento del Centro de Yoga
Shanti Ananda, en el mercado ofreciendo multiples beneficios para la satisfaccion de los

clientes, provocando asi la aceptacion y buen desenvolvimiento de la propuesta.
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5.5.3. Factibilidad Econémica

La propuesta es econdmicamente factible ya que la inversion necesaria no representa
un monto mayor y se justifica su relacion costo-beneficio para el centro de yoga, ademas, estos
gastos estaran enmarcados dentro de la capacidad presupuestaria de la empresa para poner en
marcha la realizacion de la propuesta, como lo son los gastos por el disefio del logotipo, la
impresion del mismo para colocar dentro de las instalaciones del centro de yoga, de manera
que los clientes se vayan familiarizando con ello, también acompaifiado del eslogan para causar
mayor impacto. La creaciéon de sus nuevos perfiles en redes sociales como Instagram y
Facebook y posterior seguimiento operativo y alimentacioén de estos con contenido de valor

para promocionar y dar publicidad a su nueva identidad e imagen corporativa.

Cuadro 22. Recursos Financieros

 DESCRIPCION  COSTOEN()

Diseiio del Logotipo $60

Vinil adhesivo grande 100 cm x 100 cm $35
Creacion de redes sociales Instagram y Facebook $40
Community Manager $50

Total: $185

Fuente: Carrillo y Castrillo (2023).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Los consumidores son muy esenciales para que se pueda desarrollar el comercio, por
lo tanto, ayudan a mejorar los productos o servicios mediante las necesidades y deseos que
ellos requieran, asimismo, las empresas, negocios, emprendimientos y marcas buscan mejorar
la vida de los consumidores para asi que estos puedan tener un mejor estilo de vida. Por
consiguiente, los consumidores son importantes, ya que, ellos son la fuente de ingresos y el
sustento de las empresas, negocios y marcas, por tanto, el trabajo de las compaiiias es satisfacer
las necesidades y deseos de los consumidores para que puedan existir ingresos por parte de los
clientes. Por otra parte, para hacer que los consumidores adquieran un producto o servicios no
es solo tener esos recursos, sino que las compafias deben poseer atributos y herramientas para

captar la atencion del cliente.

Por otro lado, para captar la atencion de los consumidores las empresas deben de
emplear las estrategias del marketing, puesto que, promocionan productos o servicios, con el
objetivo de atraer y retener clientes, aumentar la visibilidad de la marca y generar ventas,
asimismo, es vital crear visibilidad de la marca hacia los clientes, ya que los consumidores se
quedan con la imagen de la empresa en su mente es facil reconocerla en cualquier lugar. Por lo
tanto, la identidad e imagen corporativa son muy importantes para hacerse visible tanto a los
consumidores como para diferenciarse de la competencia, ya que, construyen una percepcion

positiva de la marca.

De esta forma, el presente estudio se ha orientado hacia el centro de yoga Shanti
Ananda, la cual requiere consolidar su posicionamiento en el mercado para obtener mas
clientes para el centro de yoga. Para el diagnostico de la situacion actual a nivel del
posicionamiento enfocandose en la identidad corporativa y también en su imagen visual, se
procedi6é a implementar las técnicas de recoleccion de datos seleccionadas donde se pudo
obtener informacién sobre la percepcion de los clientes y clientes potenciales del centro de

yoga por la cual no se percibe una identidad corporativa clara en vista a los consumidores.

En segundo lugar, se realizé un analisis interno y externo a través del POAM y el PCI,
cuyos resultados fueron manifestados en una matriz DOFA, alcanzandose el segundo objetivo
de la investigacion al identificar las debilidades y fortalezas existentes de la identidad e imagen
corporativa para poder lograr el posicionamiento en el mercado para y fidelizar a los clientes

potenciales y activos



Se concluye que, se logréd el tercer objetivo el redisefio de la identidad e imagen
corporativa para consolidar el posicionamiento en el mercado del Centro de Yoga Shanti
Ananda, mediante un redisefio de logotipo de la marca, una actualizacién de la misioén, una
creacion de la vision, valores y slogan, y por tltimo un redisefio de sus redes sociales como en
Instagram y Facebook, con el objetivo de a promocionar sus practicas de yoga, atraer y fidelizar

a los clientes, aumentar la visibilidad de la marca y generar ingresos en el centro.
Recomendaciones

Para lograr consolidar de manera adecuada el posicionamiento en el mercado del Centro

de Yoga Shanti Ananda se presentan las siguientes recomendaciones:

- Difundir los nuevos cambios en el logotipo y eslogan en las redes sociales como las
paginas interactivas de Instagram, Facebook, WhatsApp, entre otros, asi como en fisico
en el propio centro de yoga, con pendones y vinilos donde se pueda dar a conocer los
mismos, de manera que sea lo primero que pueda notar el cliente al entrar y pueda
familiarizarse con el centro de yoga.

- Estudiar la posibilidad de cambiar fisicamente la ubicacion del centro de yoga a un
lugar con mejor ubicacion estratégica y con las instalaciones necesarias para prestar
adecuadamente este servicio.

- Interactuar a través de los canales de comunicacion para conocer al cliente potencial,
acerca de sus gustos y preferencias y asi poder brindarles un servicio adaptado y que
pueda generar la emocion y necesidad de adquirir y concretar la compra.

- Mantener en constante mejora la calidad del trato y servicio al cliente orientado a que

su satisfaccion sea el objetivo principal.
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA r A
E\JLJ g UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ UJ P
N
’1 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES ‘ S

ESCUEL A MERC ADEO Faculbad de Ciencias Socioles

San Diego, Carabobo, octubre 2023
INSTRUCTIVO

El presente cuestionario tiene como proposito recoger informacion valiosa sobre el trabajo de
investigacién cuyo titulo es la “REDISENO DE LA IDENTIDAD E IMAGEN
CORPORATIVA PARA CONSOLIDAR EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
PARA EL CENTRO DE YOGA SHANTI ANANDA “el cual se realiza como requisito

parcial para obtener el titulo de Licenciados en Mercadeo.

Con tal intencién se le agradece la colaboracion que pueda prestar al contestar con la mayor
objetividad posible la informacion presentada, la cual sera tratada en forma confidencial y para

uso exclusivo de la investigacion que se estd elaborando.

Se sabra agradecer la veracidad de sus respuestas y su interés al hacerlo. A continuacion, se le

presenta una serie de instrucciones para el desarrollo de este.
— Lea detenidamente los planteamientos que se le presentan.
— Responda marcando una x en la opcidon que considere mds apropiada a su criterio,
segun la escala que corresponda.
De antemano, gracias por su colaboracion.
Atentamente

Carrillo Mariangela y Castrillo Victor



1. ;Has asistido a algin centro de yoga anteriormente?

Si No

2. ;Le interesaria participar en clases de yoga?

Si No

3. (Estaria dispuesto a invertir tiempo y dinero para practicar regularmente clases de yoga?

Si  No

4. ;Utilizas Facebook o Instagram para buscar informacion sobre Centros de yoga en tu area?

Si  No

5. (Considera usted que el logotipo del Centro de Yoga Shanti Ananda es facil de identificar

segun el servicio que presta?

Si No

6. (Se siente usted atraido por los colores logotipo del Centro de Yoga Shanti Ananda?

Si_ No

7. (Le parece atractivo el tipo de tipografia utilizada en el logotipo actual del Centro de Yoga

Shanti Ananda?

Si No

8. - (Conoce usted el logotipo del Centro de Yoga Shanti Ananda?

Si_ No
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1. ;Considera usted que El Centro de Yoga Shanti Ananda ofrece clases de yoga de calidad?

Si No

2. (Considera usted que El Centro de Yoga Shanti Ananda ofrece ambientacion y atencion

agradable al momento de dar sus clases?

Si_ No

3. (Se siente usted emocionalmente identificado con El Centro de Yoga Shanti Ananda?

Si No

4. ;Usted conoce la mision y vision del Centro de Yoga Shanti Ananda?

Si No

5. ¢Usted se siente motivado al momento de realizar las clases de Yoga?

Si No

6. (Usted esta familiarizado con las redes sociales del Centro de Yoga Shanti Ananda?

Si_ No

7. (Considera usted atractivas las redes sociales del Centro de Yoga Shanti Ananda, como su

cuenta de Instagram o Facebook?

Si No

8. (Considera usted que el logotipo del Centro de Yoga Shanti Ananda es facil de identificar

segun el servicio que presta?
Si No

9. (Se siente usted atraido por los colores logotipo del Centro de Yoga Shanti Ananda?

Si No

10. ;Le parece atractivo el tipo de tipografia utilizada en el logotipo actual del Centro de Yoga

Shanti Ananda?

Si_ No



11. - ;Conoce usted el logotipo del Centro de Yoga Shanti Ananda?

Si No



