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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion se basé en la propuesta de la imagen e identidad
corporativa como estrategia para la proyeccion de la empresa ControDealer,
C.A. en el mercado venezolano; empresa que se encuentra ubicada en el
Municipio Valencia del estado Carabobo, procurando el mejorar los
elementos que conforman la imagen e identidad corporativa, entre estos se
consideraron principalmente material POP, uniformes, papeleria, entre otros.
De manera de propiciar que la empresa alcance un mejor posicionamiento e
identidad corporativa como organizacion comercial. De esta manera, la
investigacién se desarrollé bajo la modalidad de proyecto factible, debido a
que estuvo orientada a lograr superar lo detectado en la fase inicial del
estudio, por eso se utilizé un disefio de campo, debido a que la informacion
se obtuvo a través de las técnicas para recoleccion de datos. De igual forma,
como instrumento de recoleccién se empled la encuesta, el cuestionario que
estuvo conformado por doce (12) items, la cual fue aplicada a la muestra
intencional por cuanto los doce (12) trabajadores participaron en el estudio.
Una vez aplicado el instrumento, se efectuaron los graficos y de alli se pudo
estudiar detalladamente la propuesta y de alli se cerrd con las conclusiones y
recomendaciones pertinentes.

Descriptores: Imagen, Identidad, Estrategia de Proyeccion, Mercado
Econdmico.
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INTRODUCCION

En la actualidad, existen numerosas técnicas y mecanismos para dar a
conocer tanto los productos como los servicios que potencia una empresa, tal
como seria el caso de publicidad, relaciones publicas y mercadeo, solo
mencionando algunas de éstas que resaltan, las cuales deben ser adaptadas a
las caracteristicas de cada organizacion. Cabe resaltar, que el mundo ha ido
evolucionando en materia de comunicacion de marca, Velilla (2012: 37),
afirma que “es evidente que el panorama ha cambiado profundamente o,
al menos, sus fundamentos estan en crisis”; principalmente por el hecho de
que las organizaciones deben hacer lo posible por gestionar su presencia en el

mercado y establecerse por mucho tiempo en el mismo.

Otro aspecto que cabe resaltar, se encuentra que muchas empresas
enrumban sus esfuerzos de manera de establecer su imagen e identidad
corporativa de manera fuerte, coherente, distintiva (de sus productos y/o
servicios y de la organizacion en si misma) y que destaque dentro de su
entorno comercial y mercantil en el que se desenvuelve; de manera de

transmitir su mensaje adecuadamente a sus publicos.

En este orden de ideas, una forma de establecer ese vinculo con los
consumidores es por medio de la imagen e identidad de la empresa, de
manera que el publico los identifique en el mercado comercial. Como una
estrategia que permita crear una identidad particular y fortalecer sus vinculos

en el mercado con sus diversos publicos.

Cada uno de los puntos que fueron expuestos a lo largo de esta
investigacién, permitié conocer el como utilizar la imagen e identidad
corporativa como estrategia para la proyeccion de la empresa ControDealer,
C.A. en el mercado venezolano. Por cuanto éstas, sirven de base para contar y

poseer una estrategia de posicionamiento que permita proyectar a la empresa.
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A través del Capitulo I, se explicaran los componentes del problema
que fue detectado por los investigadores, con el fin de exponer de manera
acertada cada interrogante que se generd en la fase preliminar del estudio; de
alli se expondran los objetivos que se cumpliran a lo largo de la
investigacién, tanto el general como los especificos, que son la guia para el
estudio y se cerrd esta etapa con la justificacion.

En el Capitulo Il, denominado Marco Tedrico Referencial, se
expondran los antecedentes investigativos, que son parte de la profundizacion
de la problemética detectada. Inmediatamente se presentan las bases tedricas
y conceptuales, que son el soporte del estudio y se finaliza este capitulo con
la definicion de términos basicos que pudieran ser utilizados a lo largo de la

investigacion.

Asimismo, en el Capitulo Ill, se plantea con detalle qué tipo de
investigacién se plantea por lo cual se expone qué metodologia sera aplicada,
la poblacion y muestra con que se cuenta para realizar el estudio, aunado a
qué técnicas e instrumentos seran utilizados para la recoleccion de la
informacion y para cerrar con este capitulo se planted que técnicas se

aplicaran para el analisis de las preguntas realizadas al universo en estudio.

Se contard con el Capitulo 1V, que conlleva el anéalisis de los
resultados, en donde se plasmara a través de las diversas fases investigativas,
tanto los graficos como las tablas contentivas de los resultados a los que se
llega una vez aplicado los instrumentos. Asimismo, se presentara el disefio de
la imagen e identidad de la empresa; para cerrar este trabajo investigativo,
con las conclusiones y recomendaciones que se produjeron. También se
presentan las referencias bibliograficas que sirvieron de soporte a este
estudio.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Es prudente destacar que la conceptualizacion del término marketing
se ha convertido en la herramienta mas eficaz utilizada particularmente por
las empresas para sobrevivir en una economia de mercado tan competitiva,
actualmente contando con variaciones de precios y de estimulo para
contribuir con las compras. Teniendo en cuenta, que este término es de origen
inglés, que al traducirlo al castellano viene a ser como mercadeo 0
mercadotecnia. Al respecto, Rojas (2017:13), destaca que el mismo es “una
disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de
los consumidores”. De alli que, el mismo es quien se encarga del analisis de
la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar, obtener y
mantener los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.

Del mismo modo, esta precitada autora refiere que la reputacién de una
empresa actual no dependera unicamente de la calidad de los productos o
servicios que ofrezcan en el mercado, aunque se encuentren entre los mejores
de calidad generados. De alli que, toda organizacién comercial requiere
proyectar una imagen corporativa tanto interna como externa, y sobre todo,
proporcionar la mejor atencion al cliente a través de los diferentes canales de

comunicacion existentes.

Vinculado a la conceptualizacion anterior se tiene, al desarrollar una
identidad corporativa correcta esto permitira generar que la empresa disponga
de una prestigiosa carta de presentacion ante la competencia, pero también
frente a los proveedores, los clientes, y hasta entre los particulares vinculados

con la organizacién como los propios trabajadores.



No se puede dejar a un lado lo que afirma Rojas (2017: 15), en cuanto
a que la principal mision “de la empresa es diferenciarse de la
competencia, conseguir que el cliente le identifique a traves de la imagen,
y por supuesto, trasmitir quiénes son, qué hacen y cdmo lo hacen”. Es por
ello, que la imagen corporativa va de la mano con la reputacion
organizacional, por cuanto describe la manera cdmo una empresa, Sus

actividades y sus productos o servicios son percibidos por los usuarios.
1.1.1 Formulacion del Problema

Ahora bien, se tiene la organizacion Contro Dealer, C.A., la cual es
una empresa dedicada a la importacién y comercializacion de sistemas de
automatizacion para procesos electronicos para maquinarias de pequefias y
grandes empresas. Asimismo, como de suministrar todo tipo de repuestos
eléctricos y electronicos para el control industrial, la cual se encuentra

ubicada en el estado Carabobo especificamente en la ciudad de Valencia.

Cabe resaltar que en dicha organizacién se ha identificado de manera
inicial que no han definido ni la imagen ni la identidad corporativa. De igual
forma, se ha detectado debilidades profundas en la organizacion. Es decir,
que al realizar una visita como pasante de dicha empresa se observo ausencia
de elementos de imagen corporativa en sus distintas areas, por ejemplo: en su
entrada principal no existe logo ni eslogan ni simbolos, entre otros esenciales

para que el pablico les reconozca y les recuerde como estructura juridica.

Asimismo, la ausencia de estos elementos trae como consecuencia que
dificulta el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor. De igual
manera, se pudo observar que la empresa no cuenta con elementos de
identidad corporativa como: mision, vision, valores, cultura corporativa,
elementos motivacionales, entre otros. Los cuales permitirian que los
clientes, tanto internos como externos, conozcan un poco mas de la empresa;

lo cual trae como consecuencia que al momento de los clientes visitar las
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instalaciones no van a sentir conexion con la empresa y sentirdn que se
encuentran en un lugar totalmente desconocido, basicamente la identidad de
la empresa permitird ensefiarle un poco mas sobre cual es el nucleo de la

organizacion objeto de estudio.

Otro aspecto a destacar, que la empresa cuenta con pagina web y redes
sociales pero no tienen suficiente informacién en la misma y no se les esta
dando un uso apropiado de las herramientas digitales, tales como: Instagram,
Twitter, entre otros. Luego de presentadas todas las debilidades detectadas, se

generd la siguiente pregunta esencial para esta investigacion.

¢Cudles serian los elementos necesarios para la imagen e identidad
corporativa de la empresa Contro Dealer C.A., que contribuyan a su

posicionamiento en el mercado venezolano?
1.2.- OBJETIVOS DE LAINVESTIGACION
1.2.1.- Objetivo General

Proponer la imagen e identidad corporativa como estrategia para la

proyeccion de la empresa Contro Dealer, C.A. en el mercado venezolano.
1.2.2.- Objetivos Especificos

- Diagnosticar la situacion actual de la empresa Contro Dealer, C.A.,

respecto a su imagen e identidad corporativa.

- ldentificar los elementos de la imagen e identidad corporativa que
contribuiran a la proyeccion en el mercado de la Empresa Contro Dealer,
C.A.

- Diseflar la imagen e identidad corporativa como estrategia para la

proyeccion de la empresa Contro Dealer, C.A., en el mercado venezolano.

18



1.3.- JUSTIFICACION

La presente investigacion pretende utilizar novedosas técnicas de
manera de desarrollar los cambios dindmicos que se suceden en las empresas
de manera de poder contar y poseer la imagen e identidad corporativa idénea
que se consolide como una estrategia que permita la proyeccion de la empresa
Contro Dealer, C.A. en el mercado venezolano. De alli que, este estudio
contribuira como referente epistemoldgico para proseguir ahondando en esta
tematica, particularmente en cuanto a la imagen e identidad, de manera de
proyectarse y consolidarse como corporacién que puede trascender en el

tiempo en el mercado donde se desenvuelva.

Asimismo, este estudio posee como norte central el otorgar una
alternativa viable que contribuya como complemento esencial para las
empresas de manera de consolidarse en el mercado en donde se desempefien a
través de wuna imagen e identidad que sea solida y permanezca
perfeccionandose pero de manera estable en el campo mercantil donde se
desempefie; de manera de darse a conocer y que el publico la prefiera entre la

seleccion dentro de la competencia de ese rubro.

Visto de esta forma, la importancia de esta investigacion estriba en el
resultado que se produzca en las diversas conclusiones y recomendaciones
que se relnan y que podrian ser aplicadas para otros estudios similares,
puedan aplicar en el disefio idoneo que debe poseer cada empresa, para

proyectarse acertadamente en el campo donde compite.

Desde el punto de vista metodologico se estructurd este estudio de
manera de analizar y determinar minuciosamente cada uno de los elementos
que debe poseer una imagen e identidad empresarial de una organizacion
exitosa, que crezca en el medio y que se consolide con el pasar del tiempo

para ser siempre seleccionada por el mercado comercial.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO REFERENCIAL

Segun Bavaresco (2013:2), sostiene que “el marco tedrico tiene que
ver con las teorias que brindan al investigador el apoyo inicial dentro del
conocimiento del objeto de estudio”, es decir, cada problema posee algun
referente teorico, lo que indica, que los investigadores no puede hacer
abstraccion por el desconocimiento, salvo que sus estudios se soporten en

investigaciones puras o bien exploratorias.
2.1.- ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

El proceso previo de la revision de antecedentes de la investigacion, lo
define Arias (2012:39), como “los estudios previos y tesis de grado
relacionado con el problema planteado; es decir, investigaciones
relacionadas anteriormente y que guardan alguna vinculacion con el

problema en estudio”.

Se conto con el estudio elaborado por Penoth (2017),presentado ante
la Universidad de Carabobo, el cual llevo por titulo “Disefiar estrategias
de imagen e identidad corporativa para promover la marca Kilimanyara
en el Municipio Valencia”, estuvo dirigida a disefiar estrategias de imagen e
identidad corporativa para promover la marca Kilimanyara en el Municipio
Valencia, con el fin de promover su participacion dentro del mercado al cual
va dirigido y asi lograr la captacion de clientes potenciales con los cuales se
puedan realizar importantes inversiones para hacer crecer la empresa en todo

el territorio venezolano.

Como resultado de la investigacion, se gener6 una propuesta orientada
a delinear las estrategias para desarrollar el plan estratégico mencionado para

lo cual necesita afianzar publicitariamente su imagen corporativa y la



identificacion de sus productos mediante una campafia que le ayude a situar
sus elementos de identificaciéon en la mente del consumidor. Entre las
conclusiones, destaca la necesidad de elaboracion de una imagen e identidad
corporativa capaz de establecer una relacion entre la empresa y el publico a

través de las marcas manejadas.

De este estudio se desprendieron diversas estrategias que pueden ser
aplicadas en cualquier organizacion y contribuye a posicionar la imagen e
identidad en el puablico objetivo de la empresa, a través de los medios
electronicos, como las redes sociales. Asimismo, presentd detalles sobre las
diferentes estrategias de marketing, considerando que la imagen corporativa
es el principio fundamental para el posicionamiento de cualquier empresa, sin
importar sus dimensiones estructurales o financieras, siendo este un aspecto

ampliamente estudiado para poder aplicar el mismo.

En tal sentido, se conté con el trabajo de grado de Gomez (2016),
intitulado “Branding como estrategia de posicionamiento y su influencia
en la comunicacion de marca — Caso: Ron Santa Teresa”, el cual fue
presentado ante la Universidad Central de Venezuela, Facultad de
Humanidades y Educacion; Escuela de Comunicacién Social. Siendo su
objetivo general el analizar el branding como estrategia de posicionamiento,
caso: Ron Santa Teresa. Se pretendi6 otorgar a los lectores un material en el
cual puedan conocer acerca del branding, sus elementos, componentes y
leyes; mientras que enriquecen sus conocimientos en materia de
posicionamiento, de manera tal que posteriormente sea presentada la
estrategia de branding de Ron Santa Teresa y cémo ésta ha sido

implementada.

El proyecto de investigacién responde a un nivel descriptivo, tipo
documental y de campo en el cual fue aplicada la técnica de la encuesta a una

muestra de ciento cincuenta y seis (156) personas de las siguiente
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universidades: UNIMET, UCAB, UCV, UAH y USM en un periodo que
abarca desde noviembre del afio 2015 a febrero del afio 2016. Dicha técnica
sirvié como base para el analisis de la estrategia de branding de la empresa

Ron Santa Teresa.

Los hallazgos obtenidos permitieron analizar si la empresa goza de un
buen posicionamiento, es reconocida y si es la marca de preferencia; siendo
totalmente todo esto afirmativo. Ademas, se pretende confirmar si el mensaje
de su camparia “Jugamos rugby, hacemos ron” esta calando en la mente de la
audiencia, razén por la que es necesario un analisis de la comunicacion de

marca.

Cabe resaltar que este estudio, contribuye con el actual por cuanto
enuncié bases y estrategias que abarcan las competencias de la mano del
liderazgo organizacional de manera de desarrollar el proceso de direccion
para ampliar, mejorar y perfeccionar la imagen organizacional y la identidad
corporativa, alcanzando los niveles estratégico, tactico y operativo esenciales
para perpetuarse como organizacion en el mercado donde se desenvuelve la

empresa objeto de estudio.

Dentro de ese orden de ideas, se conté con el trabajo de grado de
Ferrer y Sandino (2016), el cual llevé por titulo “ldentidad e imagen
corporativa”, realizado ante la Universidad de Carabobo, tuvo como objetivo
general analizar la identidad e imagen corporativa en una empresa que brinda
atencion al publico, ubicada en Guacara, estado Carabobo. Esto, a los fines de
poder descubrir aquellos aspectos que requieren mejoras y hagan posible la

satisfaccion e identificacion del trabajador.

Esta investigacion se sustenté en el Modelo de la Comunicacion de
Harold Lasswell y el Modelo de Comunicacion Estratégica de Sandra
Massoni. La estructura metodologica se encuentra enmarcada dentro de la

modalidad de investigacion descriptiva, la poblacién estuvo conformada por
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quince trabajadores incluyendo a la gerencia de la empresa. La recoleccion de
informacion se realiz6 a través de un cuestionario con alternativas

dicotomicas y preguntas abiertas.

Al finalizar de los andlisis de los resultados obtenidos se establece una
serie de conclusiones y recomendaciones que proporcionan a la organizacion
en pro de lograr una mejor imagen y mayor identificacién de sus trabajadores
con la misma. Entre las recomendaciones esta la elaboracion de una cartelera
con los valores organizacionales, renovacion del logo por parte de
profesionales en la materia, dotar al personal con uniformes nuevos, entre

ofros.

Este estudio brindd material a analizar concienzudamente para poder
aplicar en esta investigacion diversidad de aportes que permitiran realizar la
estructura que debe poseer como imagen e identidad corporativa de aplicarse
en la empresa Contro Dealer, C.A., de manera de lograr consolidarse en el

mercado venezolano.

Dentro de este orden de ideas, se contd con el estudio realizado por
Acevedo (2013), el cual llevé por titulo “Plan Estratégico de Imagen
Corporativa para el Empresa Mogra Internacional, S.A.”, presentado ante
la Universidad José Antonio P4ez, Facultad de Ciencias Sociales, Escuela de
Mercadeo. La cual tuvo como objetivo general el proponer un plan
estratégico que ayude a promover la imagen corporativa de la empresa Mogra
Internacional, S.A. debido a que tiene la misma imagen desde su fundacion,
queriendose dar un giro a la imagen para hacerla mas moderna y hacerla

conocer en el mercado.

Esta investigacién, fue un proyecto factible con disefio de campo y
apoyo en revision bibliografica, utilizandose apoyo documental. Se aplic6 un
cuestionario de preguntas con alternativas cerradas de opciones multiples,

aplicado a la totalidad de trabajadores de la organizacion. Se presentd una
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vez plasmados los gréaficos de torta, un analisis a la matriz dofa para poder

realizar acertadamente las conclusiones y recomendaciones.

Es oportuno resaltar que este estudio, contribuye con el actual por
cuanto el anéalisis de la matriz dofa que esta investigadora realiz6, permitira
ahondar en estrategias a plantear a traves del instrumento que se aplicard a
los trabajadores de Contro Dealer, C.A., para poder precisar los aspectos
resaltantes necesarios para evaluar acertadamente todo lo inherente a la
imagen e identidad corporativa, de manera de establecer los recursos que sean

necesarios de implementar.

Siendo estos aspectos resaltados en esta investigacion, primordiales
para contribuir con la aplicacion teorica de diversas estrategias sustentadas en
el actual estudio, por cuanto mucho de los aspectos presentados como
esenciales para sus clientes y de manera de obtener otros nuevos clientes
estriba en muchos aspectos que deben ser estudiados para ser aplicados en el
objeto de estudio, de manara de acrecentar los clientes y consolidarse entre

los que ya posee.

Cabe resaltar el trabajo de grado presentado por Pérez (2013), ante la
Universidad José Antonio Péez, el cual llevé por titulo “Imagen e Identidad
Corporativa como Estrategia para el Posicionamiento de la empresa
Granja Avicola Mi Karolina, C.A., en el mercado venezolano”. Se
desarroll6 bajo la modalidad de proyecto factible con disefio de campo, la
investigacién tuvo como objetivo principal proponer la imagen e identidad
corporativa como estrategia para el posicionamiento de la empresa Granja

Avicola Mi Karolina, C.A., en el mercado venezolano.

Para dar cumplimiento al objetivo general de la investigacion se
diagnosticd la situacion actual de la empresa con respecto a la imagen e
identidad corporativa que posee y proyecta, utilizando como técnicas de

recoleccion de datos la encuesta, empleando el cuestionario como
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instrumento el cual fue aplicado a los catorce (14) trabajadores que laboran
en la empresa y su principal cliente de la empresa Seravian, C.A., quienes a
su vez conforman la poblacién total. Con ayuda de la observacion directa se
efectué una matriz DOFA para conocer las amenazas, debilidades, fortalezas
y oportunidades que posee la organizacion y asi desarrollar los aspectos que
apoyaron la propuesta y detectar los que necesitan ser fortalecidos para el
progreso de la empresa, por ultimo se procedié a realizar la propuesta del
disefio de la identidad e imagen corporativa de la empresa que va a servir de

estrategia para su posicionamiento en el mercado.

Finalmente con los antecedentes investigativos, se puede afirmar que
éste contribuyd con el actual estudio, debido al sustento en clientes
potenciales que no han sido conquistados por cuanto no se han dado a
conocer en el mercado donde se desenvuelve, estableciendo aspectos que se
considerardn para ser aplicados en la propuesta que se realizara y que
contemplara los mejores elementos de manera de elevar y potenciar la imagen
e identidad corporativa para proyectar de mejor forma la empresa Contro

Dealer, C.A. en el mercado venezolano.
2.2.- BASES TEORICAS

Como se enuncié en las paginas preliminares, el Manual de la
Universidad José Antonio Paez-UJAP (2007), destaca que el propdsito de las
bases tedricas se encuentra en que debe precisar de forma puntual los tépicos
que conlleva el disefiar la imagen e identidad corporativa como estrategia
para la proyeccion de la empresa Contro Dealer, C.A., en el mercado
venezolano; que son aspectos esenciales a considerar de manera de alcanzar

las metas trazadas en esta investigacion.
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2.2.1.- Estrategias Organizacionales

Castro (2017: 41), sostiene que la evidencia historica demuestra que
salvo pocas excepciones, principalmente introducidas por la tecnologia
moderna, “los principios basicos de la estrategia fueron aplicados y
registrados siglos antes de la era cristiana en un contexto militar y
diplomético”; por lo cual en su desarrollo histérico y ya en el contexto
organizacional empresarial, se acufid primero el concepto estrategia
corporativa y posteriormente trascendié al concepto estrategia organizacional
siendo las instituciones mas modernas las primeras en modificar esos
conceptos para adaptarlos a sus particulares entornos a partir de la
consideracién y andlisis de sus condiciones internas y externas favorables y

desfavorables en el marco de las perspectivas temporales presentes y futuras.

Esta concepcion que hoy se tiene de la estrategia obedece a una serie
de mutaciones en el tiempo motivadas por la presencia y el accionar de
corrientes de pensamiento militar y administrativo, a la incidencia de factores
endogenos y exdgenos y a las dinamicas propias de la evolucion de la cultura
humana. Castro (2017: 53), expone que “se puede identificar como el
comun denominador en la aplicacion del concepto estrategia... es que se
centra en hacerle creer al contrincante, enemigo en el primer contexto y

competidor en el segundo, que se esta haciendo lo contrario”.

Un importante aspecto, viene dado a que desde siempre ha estado en
funcion de la estrategia y ha sido factor determinante de éxito en la
aplicacién de ella en todos los escenarios lo ha sido la logistica. Ademas, a lo
largo del desarrollo del concepto de estrategia, desde sus inicios militares,
hasta la aplicacion en el &mbito organizacional, diferentes autores han
planteado sus interpretaciones respecto a las bases conceptuales y de

desarrollo que se enmarcan en la concepcion organizacional, para esto se han
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valido de estructuras tipoldgicas y clasificaciones para acotar y delimitar las

diferentes tendencias que enmarcan el desenvolvimiento estratégico.

Al respecto se refieren (Hoskisson, Hitt, Wan, &Yiu, 1999, citados por
Castro (2017), al afirmar que:

...mirando hacia atras en las ultimas décadas del
desarrollo en la gestidon estratégica, se ha notado que
cada avance en el tiempo ha llevado a nuevos
paradigmas tedricos y enfoques metodologicos. Tal vez
lo mas importante, es que se amplia el dominio del
campo y conlleva a abordar una amplia variedad de
temas de investigacion. Asi, las teorias mas modernas,
se han beneficiado de las anteriores, enriqueciendo de
esta manera el cuerpo total del area de conocimiento.
Estas oscilaciones del péndulo ayudan a acumular
nuevas teorias y metodologias (p. 69).

Es asi como las estrategias que deben orientar a las organizaciones,
deben basarse en los conceptos establecidos, pero se deben estructurar
teniendo en cuenta el ambiente en el cual se desenvuelven, por cuanto que las
particularidades propias hacen que las estrategias a desarrollar sean también
particulares y deben ser adaptadas segun las necesidades y expectativas de

cada organizacion.
2.2.2.- Planeacion Estratégica

Valera (2015), expone que la planificacion estratégica proporciona un
marco de referencia para la actividad organizacional y esto conduce a un
mejor funcionamiento y una mayor sensibilidad de la toda la organizacion.
Por cuanto, ésta contribuye a fijar prioridades y estructura la concentracién
en lo esencial como serian las fortalezas de la organizacién, y contribuye a
tratar a los problemas de cambios en el entorno externo. En tal sentido

Salazar (2014), indica que:
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... la planificacion estratégica es un proceso que permite
a las empresas ser proactivas en lugar de reactivas en la
proyeccién de su futuro, pues propicia a la gerencia
entender el contexto en el que se desenvuelve y ajustar
su actividad en funcién de ello. Una parte importante
del proceso de planeacidn estratégica, es el analisis de
la cartera de productos de la empresa, el que tiene gran
valor, pues orienta la gestién, al permitir moderar la
vision a muy corto plazo, insistiendo en mantener un
equilibrio entre las actividades de rentabilidad
inmediata y aquellas que preparan su porvenir,
establecer prioridades en materia de asignacién de
recursos humanos y financieros y estrategias
diferenciadas por actividad y crear en la organizacion
un lenguaje comun, al igual que fijar los objetivos
visibles que refuercen la motivacion y faciliten el
control (p. 59).

De todo esto, se desprende, que la planeacion estratégica constituye
una guia para las acciones de cualquier organizacion en el futuro, todo esto
conlleva el definir los objetivos y prever el comportamiento de los
involucrados de manera de tener el conocimiento de sus funciones, cuando
tiene que culminarlo y con qué nivel de satisfaccion se debe comportar para
establecer si los resultados del desempefio son correctos y asi, prever

amenazas y oportunidades.

Segun Espinosa (2012),“el proceso de planificacion estratégica
establece un impulso general o direccién para la toma de decisiones”
(p. 121). El proposito de la planificacion estratégica es relacionar la
estrategia empresarial con la toma de decisiones de operaciones, consta de
una mision, competencia distintiva, objetivos y politicas y puede dividirse en

cinco componentes diferentes:

a. Mision: define el propoésito de las operaciones en relacién con la estrategia
empresarial, debe declarar cual es la prioridad entre los objetivos de

operaciones: costo, calidad, tiempo de entrega y flexibilidad.
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b. Vision: indica el rumbo y la orientacidn de todas las acciones, debe ser
ambiciosa pero realista. Indica lo que la empresa o institucion le gustaria ser
y como quiere ser percibida. Los componentes de la vision son: qué aspira a
ser la organizacién en el futuro y qué otras necesidades futuras se buscara

satisfacer.

c. Objetivos: Deben expresarse en términos cuantitativos especificos y
medibles, se trata de los resultados que se esperan de operaciones a corto y a

largo plazo.

d. Competencia distintiva: lo que hace a la empresa mejor que los

competidores.

e. Politicas: Definen la manera como se lograran los objetivos; decisiones
estratégicas que guian la toma de decisiones en las areas de proceso,

capacidad, inventarios, fuerza de trabajo y calidad.

Por todo esto se puede concluir que la planificacion estratégica
permitira a las organizaciones poseer una mejor mision, vision, objetivos de
manera de ser reconocida y asi, posicionarse en el mercado al cual quiera

incursionarse.
2.2.3.- Imagen Corporativa

La imagen corporativa es la personalidad de la empresa en todo
aquello que la representa. Dicha imagen debe estar presente en todo
documento u objeto involucrado con la empresa, para ayudar al

posicionamiento de esta en el mercado.

French y Bell (2016), apuntan que la “imagen que tiene el publico de
la organizacion en cuanto a entidad. Es la idea global que tiene sobre sus
productos, sus actividades y su conducta” (p. 17). Una organizacién puede

transmitir un mensaje sobre si misma sobre sus empleados, sus inversores, a
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sus clientes y a todo su publico dentro y fuera de la misma. Es posible incluso
que desee transmitir una imagen especial sobre si misma; pero lo importante

es la recepcion de dicho mensaje.

En este sentido, la imagen corporativa es la imagen de una nueva
mentalidad de la empresa, que busca presentarse, no ya como un sujeto
puramente econdémico, sino mas bien, como un sujeto integrante de la
sociedad. Es por ello que la imagen corporativa, aspectos estos esenciales que
se consideran al momento de establecer los pardmetros para generarla y que
la utilicen en la organizacion objeto de estudio. Asimismo, es la estructura
mental de la organizacién que se forma el publico, como resultado del los
procedimientos de toda la informacién relativa a la organizacion, de esta
manera, imagen corporativa es un concepto basado claramente en la idea de
recepcidn y debe ser diferenciado de otros tres conceptos bésicos: identidad

corporativa, comunicacién corporativa y realidad corporativa.
2.2.4.- Caracteristicas de la Imagen Corporativa

En funcion de establecer la imagen corporativa como una estructura
mental cognitiva que se genera en los pablicos de la organizacién, se sefiala

un conjunto de aspectos que la caracterizan:

- Implica un grado de abstraccion y de anonimizacién. Es decir, la
persona abstrae, consciente o no, de un amplio campo de informacion
que le es dado. Esta abstraccién permite realizar una reconstruccion de
lo experimentado, pero también de lo que le ha sido transmitido, es
decir, de lo que no ha experimentado. Se van perdiendo los rasgos no
significativos en favor de los rasgos significativos de todas las

experiencias.

- Se constituye como una unidad de atributos, que no son en si

mismos esquemas de sentido separados, aislados, sino que estan
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mutuamente ligados y erigidos unos sobre otros. Se estructuran como
una unidad, por lo que reconocemos al sujeto como una totalidad, y no
s6lo como una suma de atributos. Para cada publico, la imagen de una
organizacion se conformara de un conjunto de atributos centrales o
basicos, y otros secundarios o periféricos, que variaran en funcion de

los intereses de cada publico en relacidn con la organizacion.

- Siempre hay una imagen, aunque sea minima: en la memoria
siempre hay una estructura anterior, un conocimiento-guia previo,
aungue sea minimo, que no es intrinseco a la naturaleza humana, sino
que se ha formado por informacién es minima, o no suficientemente
importantes en su momento. Asi, en sentido estricto, cualquier imagen
es una variacién, aunque sea minima o trivial, de otra ya presente en la
memoria. Estas estructuras previas guian el proceso posterior de
adquisicion de informacion, el procesamiento, memorizacion y
recuperacion de la misma. Es decir, cualquier imagen corporativa, en
cuanto estructura mental cognitiva, formaria parte de una estructura
mental cognitiva superior, dentro de la cual se integraria y adoptaria
algunos (pocos o muchos) atributos significativos.

- Ninguna imagen es definitiva, en el sentido de completamente
cerrada, sino que puede ir variando en base a las situaciones y a los
intereses cambiantes de los publicos. Puede haber una imagen
relativamente definitiva, ya que puede haberse utilizado en diversas
situaciones y haber respondido de manera eficaz, por lo cual se la
utiliza de forma totalmente automatica, pero ello no quita que esa
misma imagen, en alguna situacion en concreto, sea insuficiente, y por

lo tanto necesita ser ampliada o modificada.

El aporte que deja la planificacion estrategica, conlleva el hecho que a

través de ella las empresas pueden definir sus objetivos y proveer el
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comportamiento de los involucrados, de manera de tener conocimiento de sus

funciones en el area en el cual se desenvuelven.
2.2.5.- Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa

Espinosa Arenas (2012), puntualiza que en si, conlleva el ser una
herramienta fundamental para las organizaciones pertinentes; entre otros
aspectos define los objetivos estratégicos que orientan a las empresas a
consolidar su mision y alcanzar su vision. En tal sentido Capriotti (2009)

citado por Espinoza Arenas (2012), afirma:

... Si reconocemos la creciente importancia estratégica
de la imagen corporativa en el éxito de una organizacion
se hace necesario realizar una actuacion planificada y
coordinada para lograr que los publicos de la compafiia
tengan una imagen corporativa que sea acorde a los
intereses y deseos de la entidad y que facilite y
posibilite el logro de sus objetivos. Para ello es
necesario realizar un plan estratégico de imagen
corporativa, por medio del cual intentaremos influir en
la imagen corporativa que tiene los publicos de la
organizacion (p. 136).

De toda esta afirmacion se desprende que el plan estratégico de la
imagen corporativa, debe tener una base sélida y clara, que permita una
accion eficiente. Para ello, parte de la relacion que se establece entre los tres

elementos basicos sobre los que se contribuye la estrategia de imagen.

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

- Los publicos de la organizacién: que son los que formaran la imagen
corporativa y, por lo tanto, hacia quienes irdn dirigidos todos los
esfuerzos de accidén y comunicacion para lograr que tengan una buena

imagen.
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- La competencia: es la referencia comparativa tanto para la
organizacion como para los publicos, ya que dichas organizaciones
también haran esfuerzos para llegar a los publicos, y en muchos casos
puede ser contradictorios con los realizados por nuestra propia

organizacion.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, la importancia de la
planificacion estratégica es transcendental, por cuanto facilita una mejor
coordinacién de esfuerzos y recursos para llevar a cabo tales estrategias y
reaccionar ante los cambios bruscos del mercado o ante las acciones de los

competidores.
2.2.6.- ldentidad Corporativa

Segun Rojas (2017), la identidad corporativa “es el conjunto
coordinado de signos visuales por medios de las cuales la opinion puablica
reconoce instantaneamente y memoriza a una entidad o a un grupo como
instituto” (p. 62).

De todo esto, se desprende que como parte de los signos que integran
el sistema de identidad corporativa en donde cada uno posee caracteristicas
comunicacionales diferentes. Estos signos tales como: lingiisticos, icénica,
croméatica se complementan entre si, con lo que provocan una accion

sinérgica que aumenta su eficiencia en conjunto.

Es precisamente esta condicion sistemdtica en el uso de los signos de
identidad corporativa la que sigue el efecto de constancia en la memoria del
mercado, por consiguiente en la repeticion logra una mayor presencia y

aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria del publico.

Fue de gran apoyo para esta investigacion, porque a través de ella se
resalta su aspecto méas importante el cual radica en que a través de ella se
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consigue el efecto de constancia en el mercado y permite lograr una mayor

presencia y notoriedad de la empresa.

- Logotipo: Segun Salazar (2014),“el logotipo es un grupo de letras,
simbolos, abreviaturas, cifras, etc. Fundidas en un solo bloque
para facilitar una composicion tipo grafica, no es mas que la firma
de la compafiia que se puede aplicar a todas clases de material

impreso o visual” (p. 15).

Un logotipo consta de textos o un texto abreviado donde una simple
palabra legible se transforma en una marca o signo de identidad por medio de
un tratamiento grafico que hace visible a esa simple palabra, aqui la
tipografia asume una triple funcion de escritura imagen y comprension. El
logotipo seria la grafica respectiva que toma la escritura del nombre de la

marca.

Dentro de los estilos del Logotipo, segun lo afirmado por este mismo

autor, se representan de la siguiente manera:

- Tipogréficos: basados principalmente en textos, puede tener graficos o
simbolos asociados, pero el énfasis principal esta en el texto. Utiliza
modificaciones y adornos, puede estar adaptados para integrarse con

un grafico.

- Caligraficos: a diferencia del logotipo Tipografico, el caligrafico
proporciona una gran elegancia y una impresion de familiaridad de
trato personal. Tiene el inconveniente de que requiere un gran dominio

técnico.

- llustrativo: el énfasis esta en un grafico que representa de manera

bastante explicita algin aspecto de la actividad de la empresa.
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- Simbdlicos: hay un grafico con un significado claro relacionado con la
empresa, pero no es tan explicito, sino que se ha hecho abstraccion del

concepto y se ha estilizado el grafico.

- Abstracto: hay un grafico que no tiene un significado evidente, sino
que sirve para sugerir sutilmente algin aspecto de la empresa:

dinamismo, solidez, confianza.

Todo estos aportes obtenidos y estudiados para este proceso
investigativo, contribuyen para este tema, debido a que el logotipo es el
principal elemento con el que debe contar la empresa, por cuanto ante la vista
de cualquier cliente tanto del producto, servicio como de la empresa, debido a
que como representacion de manera visual pueden hacer constancia de que la
empresa existe como tal. Debido a que esto no puede faltar para el desarrollo

exitoso de la organizacion.
2.2.7.- Importancia de la Identidad Corporativa

La consolidacion del concepto de identidad corporativa y su aplicacion
integral al ambito de la comunicacion institucional, desde sus primeras
manifestaciones hasta la actualidad, exponen Ferrer y Sandino (2016), indica
no solo su relevancia dentro del mundo de las organizaciones, sino también
su paulatino reconocimiento como valor estratégico. A continuacidon se
enumera alguna de las razones mas destacadas que hacen de la identidad un

valor importante dentro del amplio marco institucional.

a) Aumenta la motivacion entre los empleados, creando un sentimiento de
identificacion y de compromiso con la entidad. Esta influencia en el
comportamiento del personal estimula, sin duda, una mejor optimizacién de

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

imagen clara de ella.

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

mercado.

De esta manera, se puede confirmar que una identidad corporativa
potente incrementa la posibilidad de establecer vinculos con la entidad que
representa, referidas tanto a sus relaciones internas como externas; un mayor
grado de identificacién fomenta la plena adaptacién de la institucion a su

entorno y, por tanto, su supervivencia.

Al respecto, Van Riel (2000) citado por Ferrer y Sandino (2016),
seflala que “una fuerte identidad corporativa crea mayores posibilidades
de vinculacion en la organizacion y promueve la motivacién entre los
empleados, inspira confianza en el publico objetivo externo, ayuda a la

toma de conciencia de la importancia de los clientes e inversionistas”
(p. 46).

Todo lo antes mencionado juega un papel relevante en el éxito o
fracaso de una empresa en el mercado, donde existen innumerables productos
y servicios que generan competitividad y en el cual se tiene que poseer un
factor diferenciador de ellos, de alli lo fundamental de tener caracteristicas
que hagan a la organizacion singular y diferente.

2.2.8.- Clases de Identidad Corporativa

De manera de entender y poder aplicar la identidad corporativa, se
debe analizar la clasificacién que presentan Olins (1991) y Kammerer (1999),
citado por Penoth (2017), el conocer la identidad permitird aplicar los
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cambios necesarios para consolidarse satisfactoriamente en el mercado. Al
respecto procede directamente de la estructura de las empresas o de su
estrategia. Basado en la estructura del ente que se trate, Olins (1991: 29),

citado por Penoth (2017), distingue tres clases de identidad corporativa:

a) ldentidad monolitica: en la que toda empresa utiliza un Unico estilo
visual, es decir, utiliza los mismos simbolos en todas partes. Tales empresas
normalmente se desarrollan como entidad completas dentro de un campo

relativamente estrecho.

b) ldentidad respaldada: en la que las empresas subsidiarias tienen su
propio estilo, pero donde se sigue reconociendo a la empresa matriz.

c) Ildentidad de marca: en la que las subsidiarias tienen su propio estilo, y la

empresa matriz no es reconocida por los no iniciados.

Esta clasificacion se efectla teniendo en cuenta el estilo visual de la
empresa. El precitado autor distingue la identidad monolitica cuando las
empresas manejan un anico estilo visual a traves de todas sus
manifestaciones, la identidad respaldada cuando las empresas subsidiarias
tienen su propio estilo pero se sigue reconociendo a la empresa matriz y la
identidad por marcas en el caso de que las subsidiarias tengan su propio estilo

separandose la marca de la identidad de la empresa matriz.

Sin embargo, para Kammerer (1999), citado por Penoth (2017: 24), la
identidad corporativa estd determinada por la estrategia de la empresa; por
ello, plantea una clasificacion de identidad corporativa basada en la

estrategia, distinguiendo asi cuatro tipos de identidades:

a) Orientacion financiera: en esta se ve a las subsidiarias como participantes

netamente financieras, conservando su propia identidad global y la direccién
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de la organizacion matriz no interfiere en el funcionamiento diario, ni en la

estrategia.

b) Identidad corporativa de orientaciéon organizativa: en esta la
organizacion matriz se hace cargo de una o mas funciones directivas de las

filiales.

c) ldentidad corporativa orientada a la comunicacién, la publicidad y el

simbolismo: entre las subsidiarias y la casa matriz es comun.

d) Identidad corporativa propia: en donde la unidad de accion va mucho
mas alla que en los otros tipos. Todas las acciones, mensajes y simbolos
Ilegan a los publicos objetivos como unidad consistente.

Las estructuras de identidad se encuentran directamente relacionadas
con las metas de la empresa. A este respecto, identifica la identidad
corporativa de orientacién financiera, cuando las subsidiarias son
participantes financieras, conservando su propia identidad global y su plena
autonomia, la identidad corporativa de orientacion organizativa, cuando la
empresa matriz se hace cargo de una o mas funciones directivas de las
subsidiarias, con lo que la cultura de la matriz influye en cierta medida, la
identidad corporativa orientada a la comunicacion, en el caso de que las
subsidiarias se vinculen a la empresa matriz a través del simbolismo y la
publicidad y la identidad corporativa propia o identidad monolitica, en la que

todas las acciones, mensajes y simbolos forman una unidad consistente.

Es muy importante para las empresas que ofrecen distintos bienes o
servicios bajo nombres diferentes, que tengan una politica de identidad
corporativa clara, por cuanto ésta se convierte en imagen gracias a la
comunicacion. Para ello se debe poner en marcha un proceso de

comunicacién controlado, que evite iméagenes aleatorias y confusas.
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2.3.- DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Cliente: conjunto de personas que compran en un establecimiento

determinado.

Cultura Corporativa: también denominada Cultura Organizacional, conjunto
de percepciones, sentimientos, actitudes, habitos, creencias, valores,
tradiciones y formas de interaccidn entre los grupos existentes en todas las

organizaciones.

Disefio Grafico: es la accidon de concebir, programar, proyectar y realizar
comunicaciones visuales, producidas en general por medios industriales y
destinados a transmitir mensajes especificos a grupos determinados. Un

disefio grafico es un objeto creado por esa actividad.

Eficacia: es el criterio que revela la capacidad administrativa para alcanzar
metas 0 resultados propuestos, la eficacia administrativa se ocupa
esencialmente del logro de los objetivos de la organizacién.

Estrategias: es una idea disefiada y planificada que se crea con la finalidad

de cambiar el estado actual de una situacion, proceso o necesidad.

Herramientas: es aquel elemento elaborado con el objetivo de hacer méas
sencilla una determinada actividad o labor mecanica, que requiere, para

Ilevarla a buen puerto, de una aplicacion correcta de energia.

Identidad corporativa: la identidad corporativa es la manifestacion fisica de
la marca. Hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una
organizacion. En general, incluye un logotipo y elementos de soporte,
generalmente coordinados por un grupo de lineas maestras que se recogen en

un documento denominado manual de identidad corporativa.
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Imagen corporativa: se refiere a como se percibe una compafia. Es una
imagen generalmente aceptada de lo que una compafiia "significa". La
creacion de una imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de la

percepcion.
Imagen: representacion que manifiesta la apariencia de un objeto real.

Liderazgo: en psicologia social, rol de la personalidad en el andlisis de
grupos pequefios. En sociologia, influencia que se puede ejercer sobre una

colectividad.

Logotipo: es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la que

éste se escribe.

Marketing: proceso de planear la presentacion de las mercancias adecuadas
en el lugar, el tiempo, en la calidad y el precio a fin de que el publico

consumidor actué positivamente en beneficio de la empresa.

Mercadeo: conjunto de actividades disefiadas a incrementar el flujo de viene,
servicios e ideas, de los productos a los consumidores, con el fin de satisfacer

deseos y necesidades del consumidor.

Organizacion: cualquier sistema estructurado de reglas y relaciones
funcionales disefiados para llevar a cabo las politicas empresariales o, mas

precisamente, los programas que tales politicas inspiran.

Posicionamiento: es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y
su imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas
competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las

marcas y productos que existen en el mercado.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

Toda investigacion necesita una delimitacion metodoldgica, es por
ello, que el objeto de este capitulo es sefialar la estrategia o plan general para
dar cumpliendo a metas trazadas en el presente trabajo. Siendo el objetivo
general de la presente investigacion, el proponer instaurar imagen e identidad
corporativa, como estrategia para la proyeccién de la empresa Contro Dealer,

C.A. en el mercado venezolano.

Tal como afirma Morales (1999), citado por Hernandez, Fernandez y
Baptista, (2011:291), la metodologia “constituye la médula del plan; es el
proceso de descripcion de las unidades de analisis, la técnicas de
observacion y recoleccion de datos”, que permitié cumplir con lo estipulado

como objetivo general del plan de accién.
3.1.- DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de investigacion, sostienen Hernandez, Fernandez y Baptista
(2011), que se refiere a la estrategia que adopta el investigador para
responder al problema, dificultad o inconveniente planteado en el estudio. Por
lo cual, el disefio de esta investigacion fue de campo no experimental, la cual
segun Palella y Martins (2012: 88), consiste en “la recoleccién de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o

controlar las variables”.

Por todo esto, se estudiaron los fendmenos sociales en su ambiente
natural, dentro de la organizacion. Por lo cual, los investigadores no
sustituirdn intencionalmente la variable independiente, y se presentd un

contexto real y en un tiempo determinado presente.
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3.2.- TIPO DE INVESTIGACION

La escogencia del tipo de investigacion permite el determinar los pasos
a seqguir del estudio, sus técnicas y métodos que puedan emplear en el mismo.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2011: 351), afirman que en general el
tipo de investigacion *“...determina todo el enfoque de la investigacion
influyendo en instrumentos, y hasta la manera de como se analiza los
datos recaudados”. Asi, el punto de los tipos de investigacion constituye un

paso importante en la metodologia, pues este precisé el enfoque del mismo.

Es por ello, que la presente investigacion describio los aspectos
necesarios para poder estructurar la imagen e identidad corporativa como
estrategia para la proyeccion de la empresa Contro Dealer, C.A. en el
mercado venezolano. En tal sentido, Gross (2015:13), expone que las
investigaciones de tipo descriptivas, son llamadas también investigaciones
diagnosticas, por cuanto “... buena parte de lo que se escribe y estudia
sobre lo social no va mucho mas alla de este nivel. Consiste,
fundamentalmente, en caracterizar un fenémeno o situacién concreta

indicando sus rasgos mas peculiares o diferenciadores”.

Otro aspecto a resaltar que posee este trabajo, es el desarrollo del
mismo, el cual fue proyecto factible, de acuerdo a lo sefialado en las Normas
para la elaboracion y presentacion de los Anteproyectos, Proyectos y
Trabajos de Grado de la Universidad José Antonio Paez (UJAP, 2007:11),
donde sefiala que son aquellos *“que conllevan propuestas viables para
atender necesidades demostradas a través de una investigacion de campo
0 documental ya sea de una organizacién, grupo social o institucion, a ser

usados como solucion al problema delimitado”.
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Es oportuno mencionar que este proceso investigativo contd con el
apoyo en tesis, documentos y textos, por lo cual posee un apoyo documental,
que los precitados autores Palella y Martins (2012:99), exponen que se
estudia el problema “con la finalidad de ampliar y profundizar el
conocimiento de su naturaleza, con apoyo principalmente, en trabajos
previos, informacién y datos divulgados por medios impresos,

audiovisuales o electronicos”.

Fases Metodologicas

Una vez estipulado el tipo de disefio y modelo de estudio a realizar, se
presentan a continuacion las distintas fases metodoldgicas efectuadas,

tomando en cuenta cada uno de los objetivos trazados en el proyecto.

Fase I|. Diagnosticar la situacién actual de la empresa Contro Dealer,

C.A., respecto a su imagen e identidad corporativa.

A través de esta primera etapa investigativa, se estructurd la busqueda,
obtencion e interpretacion de la informacion en cuanto a como esta la imagen
e identidad de la empresa y cdmo esta proyectando ambas en la actualidad.
Para eso, fue necesario aplicar el instrumento a los doce trabajadores que

laboran en la organizacion.

En tal sentido, en cuanto a las técnicas utilizadas estas fueron la
observacion directa en el area, la encuesta y la revisién documental; de
manera de obtener la mayor informacion para cumplir con la meta del disefio
de la imagen e identidad corporativa como estrategia para la proyeccion de la

empresa Contro Dealer, C.A., en el mercado venezolano.

Para el analisis de los datos se seguiran los fundamentos de la
estadistica descriptiva, en donde fueron precisados, analizados vy
representados en graficos de torta por cada uno de los items que formaron

parte del instrumento aplicado.
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3.3.- POBLACION Y MUESTRA

La poblacion se define de acuerdo a la opinion de Arias (2012:67),
como “el conjunto de elementos con caracteristicas comunes gue son
objeto de analisis y para los cuales seran validas las conclusiones de la
investigacion”. En cuanto a la poblacion objeto de estudio, pertenecientes al
personal administrativo y gerencial de la empresa Contro Dealer, C.A., se
cuenta con doce (12) personas. Para esta investigacion se utilizé la muestra
intencional, por cuanto no se selecciond una parte de la poblacién con que se

cuenta.
3.4.- TECNICA E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Al momento de llevar a cabo una investigacion para la veracidad y
posible efectividad de la misma se requieren aplicar distintos procedimientos
que permitiran adquirir datos importantes para analizarlos y tener
informacion fundamental para el completo desarrollo del estudio que se esta

ejecutando.

Teniendo en cuenta que para este estudio, se hizo uso de la encuesta, la
observacion directa en el &rea y la revision bibliografica, los cuales
permitirdan el desarrollo de cada uno de los objetivos especificos propuestos
para esta investigacion. Dentro de ese orden de ideas, laencuesta segun lo
afirmado por Palella y Martins (2012:101),“es un método de investigacion
y recopilacion de datos utilizadas para obtener informacidon de personas

sobre diversos temas”.

En tal sentido, la encuesta fue aplicada al personal administrativo y
gerencial de la empresa objeto de estudio, el cual sera aleatorio y sin
discriminacion alguna; conformada por un instrumento cerrado, de seleccidn
simple y de tres (3) alternativas por cada pregunta de la escala de Licker, las

cuales serian: Siempre, Algunas Veces y Jamas.
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Asimismo, la observacion directa en el &area precisan Palella y
Martins (2012:101), que es una técnica “que consiste en observar
atentamente el fenomeno, tomar informacion y registrarla para su
posterior analisis”. Accién ésta que se llevara a cabo con facilidad y
sencillez, por cuanto los investigadores tienen acceso a la empresa con

regularidad debido a que uno de ellos realiz6 pasantias en dicha organizacion.

En cuanto a la revision bibliografica, expone Saldarriaga (2017: 13),
que comprende todas las actividades relacionadas con “la busqueda de
informacién escrita sobre un tema acotado previamente y sobre el cual,
se relune y discute criticamente, toda la informacién recuperada y
utilizada”. Por lo cual, la intencion va mas alla dehojear revistas o libros
para estar al dia en el tema, sino que se centra en la busqueda de informacién

que responda a una duda muy concreta, surgida en la practica investigativa.

Fase Il.1dentificar los elementos de la imagen e identidad corporativa que
contribuiran a la proyeccion en el mercado de la Empresa Contro Dealer,
C.A.

A través de esta segunda fase se realizaron los andlisis concienzudos
de cada uno de los aspectos a considerar, tales como los graficos; en donde se
estructuraron cada uno de los aspectos necesarios para poder evaluar los
elementos de imagen e identidad corporativa de manera de proyectar la

empresa Contro Dealer, C.A.

Fase I11. Disefiar la imagen e identidad corporativa como estrategia para
la proyeccion de la empresa Contro Dealer, C.A., en el mercado

venezolano.

A través de esta fase, se pudo elaborar cada uno de los aspectos
contentivos que forman parte de la propuesta para poder realizar

asertivamente el disefio de la imagen e identidad corporativa de la
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organizacion. En esta propuesta se encuentra incluidas las acciones
concretas,las cuales se desarrollaron para alcanzar superar todas las
dificultades diagnosticadas y asi darle cumplimiento a los objetivos trazados

en esta investigacion.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Una vez terminado con la elaboraciéon de los conceptos béasicos y la
aplicacién de diversas estrategias para la obtencion de la informacion, en
cuanto a bases tedricas y metodoldgicas; se aplico el instrumento a la
totalidad de la poblacion, es decir, a los doce trabajadores de la empresa

objeto de estudio.

Se desarrollaron los resultados obtenidos por cada pregunta realizada
con graficos de torta, con los porcentajes que produjeron la totalidad de
preguntas referido al topico necesario para poder realizar el disefio de la
imagen e identidad corporativa como estrategia para la proyeccion de la

empresa Contro Dealer, C.A., en el mercado venezolano.

De esta manera, los investigadores establecieron su criterio sobre la
transparencia en cada respuesta obtenida, permitiendo con esto el realizar un
enfoque certero que coincide significativamente con la situacion inicialmente

detectada, en la fase preliminar de la investigacion.

Luego de presentada la tabla con los resultados de cada pregunta
realizada en el instrumento, se realizd6 un grafico en donde se evidencia el
producto de los mismos, y de alli se realiza un analisis de los resultados que

permitieron establecer por cada item que conformo el instrumento.

4.1.- Fase |. Diagnosticar la situacion actual de la empresa Contro
Dealer, C.A., respecto a su imagen e identidad corporativa.

En esta fase se concertaron todos los graficos contentivos de cada item
que posee el instrumento aplicado, de manera de realizar el diagndstico de la

situacién que se presenta en la empresa.



Item1.- ¢ Utiliza la empresa imagen corporativa, en la papeleria?

Cuadro N° 1. Imagen Corporativa en la Papeleria

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre 2 17%
Algunas Veces 4 34%
Jamaés 6 49%
Total 12 100

Fuente: Cdrdova- Moore (2018).

49%

M Siempre
M Algunas Veces
W Jamas

Gréafico 1. Papeleria Empresa con Imagen
Fuente: Cdrdova- Moore (2018).

Analisis:

Como se observa, a través de esta pregunta efectuada en el
instrumento, se pudo conocer como el cuarenta y nueve (49%) de los
encuestados afirman que Jamés cuentan o utiliza imagen corporativa en la
papeleria de la empresa. Un treinta y cuatro por ciento (34%) expresa que
Algunas Veces hacen uso de eso. Para finalizar con un diecisiete por ciento
(17%) que sefialan que si la utilizan. Cabe resaltar que solo tienen imagen en
el talonario de factura y en el sello que utilizan en ella.
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Item2.- ¢ Utiliza la empresa imagen corporativa, en el uniforme del personal?

Cuadro N° 2. Imagen en el Uniforme

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre - -
Algunas Veces 5 42%
Jamas 7 58%
Total 12 100

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

42%

58%

M Siempre
M Algunas Veces
W Jamas

Grafico 2. Imagen en el Uniforme

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).
Anélisis:

El cincuenta y ocho por ciento (58%) de los encuestados afirman que
Jamas cuentan con imagen en el uniforme, esto porque solo posee chemisse
identificada con el color que selecciond la empresa, pero sin logo detallado.

Un cuarenta y dos por ciento (42%) exponen que Algunas Veces sienten que
tienen imagen en el uniforme.
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Item3.- ;Usan en la oficina un logo identificativo?
Cuadro N° 3. Logo en la Empresa

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre 1 10%
Algunas Veces 4 30%
Jamas 7 60%
Total 12 100

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

10%

60% 30%

M Siempre
M Algunas Veces
W Jamas

Gréfico 3. Logo en la Empresa
Fuente: Cdrdova - Moore (2018).
Analisis:

El sesenta por ciento (60%) de los trabajadores de la empresa, opinan
que Jamas poseen o utilizan el logo de la compafiia. Un treinta por ciento
(30%) expone que Algunas Veces hacen uso del logo en la compafiia; para

finalizar con un diez por ciento (10%) que cree que Siempre hace tal uso.
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Item4.- En sus funciones diarias, ¢toma usted en cuenta la mision y vision de
la organizacion?

Cuadro N° 4. Mision y Vision

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre 1 10%
Algunas Veces 3 20%
Jamas 8 70%
Total 12 100

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

10%

20%

70% M Siempre
M Algunas Veces

W Jamas

Gréafico 4. Mision y Vision
Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

Anélisis:

A través de esta grafico se puede observar como el setenta por ciento
(70%) de los trabajadores opinan que Jamas a través de sus funciones diarias,
considera o toma en cuenta la misidn y vision de la organizacion. Un veinte
por ciento (20%) Algunas Veces si los aplican en su jornada laboral diaria.
Para finalizar con un diez por ciento (10%) sostienen que Siempre hacen ese

uso.
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Item5.- En sus funciones diarias, ¢aplica usted los valores corporativos de
Contro Dealer, C.A.?

Cuadro N° 5. Valores Corporativos

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre 2 17%
Algunas Veces 4 34%
Jamaés 6 49%
Total 12 100

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

49%

M Siempre
M Algunas Veces
W Jamas

34%

Gréafico 5. Valores Corporativos
Fuente: Cérdova - Moore (2018).

Analisis:

Como se observa un cuarenta y nueve por ciento (49%) de los
trabajadores de Control Dealer, C.A. opinan que Jamas, en sus funciones
diarias aplica los valores corporativos de la empresa. Un treinta y cuatro por
ciento (34%) expone que Algunas Veces lo utilizan. Para cerrar un diecisiete

por ciento (17%) afirma que Siempre hacen tal uso.
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Item6.- (Ve representada en su ambiente laboral la imagen e identidad
corporativa de Contro Dealer, C.A.?

Cuadro N°6. Imagen e Identidad en el Ambiente Laboral

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre 1 8%
Algunas Veces 3 25%
Jamas 8 67%
Total 12 100

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

8%

25%

67% W Siempre

M Algunas Veces
W Jamas

Gréfico 6. Imagen e Identidad en el Ambiente Laboral
Fuente: Cordova - Moore (2018).

Anélisis:

Un sesenta y siete por ciento (67%) de los encuestados afirman que
Jaméas capta como representada la imagen e identidad corporativa de Contro
Dealer, C.A. en su ambiente de trabajo. Un veinticinco por ciento (25%) de
los trabajadores opinan que Algunas Veces lo piensa que se ve destacado. Ya
para finalizar con este item, un ocho por ciento (8%) expres6 que Siempre

esta de ese modo la imagen e identidad de la empresa.
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Item 7.- ;Se siente identificado con el “slogan” de Contro Dealer, C.A.?

Cuadro N°7. Slogan Contro Dealer, C.A.

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre - -
Algunas Veces 3 25%
Jamas 9 75%
Total 12 100

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

0%

M Siempre
M Algunas Veces
W Jamas

Gréfico 7. Slogan ControDealer, C.A.
Fuente: Cérdova - Moore (2018).

Andlisis:

Un setenta por ciento (70%) opinan que Jamas se ha sentido
identificado con el eslogan de Contro Dealer, C.A. y un veinticinco por
ciento (25%) expres6 que Algunas Veces se siente en sintonia con eso. Pero
se debe aclarar que para el momento de la investigacion no se poseia eslogan

en la empresa.
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item8.- ¢ Tienen en uso colores que identifican a Contro Dealer, C.A.?

Cuadro N°8. Colores Contro Dealer, C.A.

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre 3 17%
Algunas Veces 4 33%
Jamas 6 50%
Total 12 100

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

50%

M Siempre
M Algunas Veces
W Jamas

33%

Grafico 8. Colores Contro Dealer, C.A.
Fuente: Cordova - Moore (2018).

Anélisis:

Como se destaca en este grafico, un cincuenta por ciento (50%) de los
trabajadores de la empresa opinan que Jamas utiliza los colores que
identifican a Contro Dealer, C.A.; un treinta y tres por ciento (33%) expresa
que Algunas Veces hacen uso de los tonos.
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item9.- ;Cumple con el manual de imagen e identidad corporativa de Contro
Dealer, C.A.?

Cuadro N°9. Manual de Contro Dealer, C.A.

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre - -
Algunas Veces 2 15%
Jamas 10 85%
Total 12 100

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

0% 15%

M Siempre
M Algunas Veces
W Jamas

Grafico 9. Manual de Contro Dealer, C.A.
Fuente: Cordova - Moore (2018).

Anélisis:

Un ochenta y cinco por ciento (85%) de los trabajadores opinan que
Jamas se cumple con el manual de imagen e identidad corporativa de Contro
Dealer, C.A.; debido a que no cuentan con esa herramienta para el
desenvolvimiento de la empresa. Un quince por ciento (15%) opinan que

Algunas Veces lo utilizan.

56



item10.- ¢Es reconocida por los clientes la imagen e identidad corporativa
de Contro Dealer, C.A.?

Cuadro N° 10. Imagen e Identidad Hacia los Clientes.

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre 2 15%
Algunas Veces 3 25%
Jamas 7 60%
Total 12 100

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

60%
25%

M Siempre
M Algunas Veces
W Jamas

Gréafico 10. Imagen e Identidad Hacia los Clientes.
Fuente: Cordova - Moore (2018).

Anélisis:

En cuanto a si es reconocida por los clientes la imagen e identidad
corporativa de Contro Dealer, C.A., en donde opinaron que Jamas los clientes
les han hecho mencién de haber captado dicha imagen fuera de la empresa.
Un veinticinco por ciento (25%) de los participantes, expresan que Algunas
Veces los clientes le hacen mencion positiva sobre esos aspectos. Para
finalizar con un quince por ciento (15%) que dice que Siempre recibe esa
percepcion.

57



item 11.- ;Se identifica usted como trabajador de Contro Dealer, C.A., con
su publicidad?

Cuadro N°11. Publicidad Contro Dealer, C.A.

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre 3 25%
Algunas Veces 3 25%
Jamas 6 50%
Total 12 100

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

50%

M Siempre
M Algunas Veces
W Jamas

Grafico 11. Publicidad Contro Dealer C.A.
Fuente: Cordova - Moore (2018).

Anélisis:

La mitad de los trabajadores, es decir, el cincuenta por ciento (50%)
expone que Jamas se siente identificado como trabajador de Contro Dealer,
C.A., con su publicidad, cuando es visto camino a su trabajo. Algunas Veces
y Siempre coinciden en afirmar con un veinticinco por ciento (25%) que son

identificados por los colores e imagen de la empresa.
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Item 12.-;Conque frecuencia asistiria una charla, en donde se renueven los

conceptos esenciales de ventas de Contro Dealer, C.A.?

Cuadro N° 12. Charla de Ventas Contro Dealer C.A.

Respuestas Frecuencia Absoluta Porcentaje (%)
Siempre 8 67%
Algunas Veces 4 33%
Jamas - -
Total 12 100

Fuente: Cdrdova - Moore (2018).

0%

33%

M Siempre
M Algunas Veces
W Jamas

67%

Grafico 12. Charla de Ventas Contro Dealer C.A.
Fuente: Cordova - Moore (2018).

Anélisis:

Ya para cerrar con el instrumento aplicado, se obtuvo como un sesenta
y siete por ciento (67%) que Asistiria frecuentemente a charlas, en donde se
renueven los conceptos esenciales de ventas de Contro Dealer, C.A., un
treinta y tres por ciento (33%) opind que Algunas Veces asistiria a tales

charlas instructivas.

59



4.2.- ANALISIS GENERAL

Concluida esta etapa inicial de los graficos con el respectivo analisis
por cada pregunta realizada en la encuesta, para poder diagnosticar la
debilidades que posee Contro Dealer, C.A. en cuanto a su imagen e identidad
empresarial, se puede extraer como idea esencial que a través de la
observacion directa en el &rea se detect6 la necesidad de contar y poseer con
el cambio de imagen e identidad de manera de poder consolidarse en el

mercado comercial donde se desenvuelve la organizacion.

Es oportuno destacar, que existe la necesidad de fortalecer los valores
corporativos entre el personal que se desenvuelve en la empresa, de manera
de proyectarlos acertadamente entre los clientes que visiten las instalaciones.
Por lo cual, es recomendable renovar los mismos, de manera periddica para
promover en el personal su verdadera utilidad, y de este modo alcanzar la

proyeccion a la organizacion.

Otro aspecto a destacar, que el personal de la empresa no conoce ni
aplica el logo de la compafiia; por cuanto hace falta nutrir de informacion al
personal y éste debe contar con todas las herramientas que impacten en el
mercado industrial en donde se desenvuelve la organizacion; es decir, poseer

y dominar la imagen e identidad de Contro Dealer, C.A.

4.3.- Fase Il. Ildentificar los elementos de la imagen e identidad
corporativa que contribuirdn a la proyeccion en el mercado de la

Empresa Contro Dealer, C.A.

Como forma de realizar esta fase, se partio del diagnostico efectuado a
través de la encuesta aplicada al equipo de trabajo de la empresa objeto de
estudio aunado a la observacion directa en el area. Todo esto permitio
detectar los factores de trascendencia en cuanto a la imagen e identidad
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corporativa de forma de poder proyectar acertadamente al mercado comercial
a Contro Dealer, C.A.

4.4.- Fase Ill. Disefiar la imagen e identidad corporativa como estrategia
para la proyeccion de la empresa Contro Dealer, C.A., en el mercado

venezolano.

Tomando en cuenta los diversos resultados obtenidos luego de
aplicados los instrumentos, se establecieron los diversos parametros
contentivos y que son el ndcleo que se considerd de manera de establecer la

propuesta.

61



CAPITULO V

LA PROPUESTA

Partiendo de la conceptualizacion de identidad corporativa, la cual la
definio Rojas (2017: 62) como ese “conjunto coordinado de signos visuales
por medios de las cuales la opinion publica reconoce instantaneamente y
memoriza a una entidad o a un grupo como instituto”; aspectos éstos
esenciales para propiciar el éxito de una empresa en el mercado donde se

desenvuelve y existen otras organizaciones que son la competencia.

De esta manera, esta propuesta se trazO como objetivo esencial el
disefio de la imagen e identidad corporativa como estrategia para la
proyeccion de la empresa Contro Dealer, C.A., en el mercado venezolano.
Para estructurar este norte a seguir, se sustentd en todos los analisis y
estudios previos que permitieron verificar tanto la situacion interna como la

externa de la organizacién objeto de estudio.

Todo esto se traz6 tomando en cuenta algunos puntos esenciales para
ser considerados en la propuesta, todo esto realizado considerando estrategias
que fraguan la imagen e identidad corporativa, es decir, lo que conlleva que
sea representada la empresa ante sus clientes, competencia, trabajadores y
publico en general.

5.1.- OBJETIVOS DE LA PROPUESTA GENERAL

5.1.1.- Objetivo General

Proponer el disefio de la imagen e identidad corporativa para la
empresa Contro Dealer, C.A.

5.1.2.- Objetivos Especificos

- Precisar los aspectos esenciales que regiran la imagen e identidad

corporativa para Contro Dealer, C.A.



- Disediar el logo, slogan y material P.O.P. a utilizar en la organizacion.
- Determinar la factibilidad econémica, técnica y operativa de la propuesta.

5.2.- JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Luego de haber realizado todos los elementos que permitieron conocer
y diagnosticar la situacion que atraviesa Contro Dealer, C.A., se detectd la
necesidad que tiene dicha organizacién, debido a que poseen ausencia de
elementos pertenecientes a la identidad de la imagen corporativa de la
empresa. Es por ello, que surge la necesidad de efectuar que en las
recomendaciones que se le brinda a la empresa, ésta englobe todos los
elementos graficos, que a pesar de los afios de trayectoria que tiene tal
organizacion no han sido utilizados y aprovechados, a lo largo del tiempo de

funcionamiento.

Por lo tanto, con la propuesta que se realiza, se plantea el mejorar
aspectos que a través de la comunicacién interna, tal como charlas y tripticos
informativos, y en la externa, a través de la imagen e identidad que se puede
dar a conocer para el consumidor que se establecerd una tendencia a preferir
la organizacion. De esta manera, se puede contar una diferenciacion de la
empresa entre sus competidores y por ultimo alcanzar el posicionamiento que

merece Contro Dealer, C.A. en el mercado venezolano.

5.3.- DESARROLLO DE LA PROPUESTA
Luego de internalizar todo lo anteriormente destacado, se tiene que es
vital alcanzar plasmar acertadamente todo lo que conlleva el objetivo general,

el cual puntualiza desarrollar cada uno de los objetivos especificos que se

presentan de inmediato.
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5.3.1.- Etapa I. Detallar los pardmetros que regiran la imagen e identidad
corporativa para la empresa Contro Dealer, C.A.

Una vez evaluado yanalizado cada una de los componentes anteriores,
se procedié a especificar los pardmetros que se consideraron de manera de
poder realizar lo mas conveniente para la organizacién, por lo cual debe

contener los siguientes aspectos:

5.3.1.a.- Logotipo:este aspecto busca comunicar y promover visiblemente la
identidad corporativa, la cual se encuentra resumida a través de una imagen.
Esto con la intencion de alcanzar posiciones fuertes y consolidadas en la

mente del consumidor que hace uso de la empresa.

5.3.1.b.- Construccion Grafica: esto conlleva los siguientes aspectos que
fueron evaluados y ajustados a la empresa Contro Dealer, C.A.

Fondos permitidos y no permitidos.

Variaciones de diagramacion.

5.3.1.c.- Colores Corporativos:consiste en una gama cromatica, lo cual

conlleva identificar acertadamente la imagen que utiliza la organizacién.

5.3.1.d.- Tamafio Minimo: correspondeal tamafio que puede tener el disefio
del mismo, esto colabora para determinar el ancho y alto que debe tener el
logo, el cual se empleara través de logos, tanto en medios impresos como en

audiovisuales.

5.3.1.e.- Slogan: busca es que las personas se sientan atraidas por ciertos y
determinados productos 0 servicios, haciendo mucho énfasis en

sus caracteristicas o vinculandolo con algan valor representativo

5.3.1.f.- Mision, Visién y Valores:ldentidad corporativa indispensable en

cualquier organizacion.
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5.3.1.9.- Uniformes:Un uniforme es un conjunto estandarizado de ropa usado

por miembros de una organizacion mientras participan en la actividad de ésta.

5.3.1.h.- Papeleria:La papeleria corporativa son todos los elementos graficos
utilizados por una empresa para la comunicacion o marketing como, cartas,

sobres, tarjetas de presentacion, facturas, cd’s, entre otros.

5.3.1.i.- Material P.O.P.:es cualquier objeto o cosa que tenga un logo o
emblema que represente una marca, empresa u organizacidn que requiera que

un publico determinado la conozca.

5.3.1.J.- Redes Sociales: El gran cambio que se esta produciendo en el
mundo del marketing moderno es que las redes sociales te dan el poder de

crear tu audiencia y llegar a ella con tu producto o servicio
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5.3.2 Etapa II: Diseiar el logo, slogan y material P.O.P. a utilizar en la

organizacion.

A través de esta etapa, se disefio el logo, slogan y material P.O.P., los
cuales forman parte de la imagen e identidad promovidas para Contro
Dealer, C.A., debido a que no se poseian para la empresa. Fueron
estructurados basandose en los resultados obtenidos de las pruebas interna y
externa; considerando también aspectos inherentes a las necesidades y
exigencias de los clientes y tomando en cuenta las directrices de la empresa.

A continuacidn se presenta la propuesta elaborada

CONTRO DEALER C.A

Logo Contro Dealer C.A.

El imagotipo que conforma la identidad visual de Contro Dealer C.A.,
estd compuesto por una construccion de lineas de caracter fuerte. De acuerdo
con esto, el isotipo sintetiza las siglas “C” y “D”, junto con la tipografia que
posee formas rectas, con la finalidad de mantener la simetria y equilibrio de

la marca, siendo en su totalidad simple y atractivo.

66



FONDOS PERMITIDOS

(D CONTRO DEALER C.A

El imagotipe puede aplicarse en fondo azul o gris, y en imagenes donde no se pierda su legibilidad,

FONDOS NO PERMITIDOS

CD CONTRO DEALER C.A (D _

“Saw . ST SN uﬂ\f

Los fondos gue se muestran NO se permiten
en el uso de la Identidad Visual Corporativa.
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VARIACIONES DE DIAGRAMACION

CONTRO DEALER C.A

CONTRO DEALER C.A

El imagotipo puede presentarse de dos maneras, en una
diagramacion vertical y en una diagramacion horizontal.

COLOR

El color desempefia un papel
importante en la identidad
visual corporativa de Contro
Dealer C.A; el uso constante
de estos colores constribuira al
aspecto cohesivo ¥ Aarmaonioso
de dicha identidad visual.

El eolor primario es el azul,
debido a que es un color con
amplias cualidades: es
tecnolagico, es atractivo y
evoca confianza. Es un color
con caracter y mucha persona-
lidad, que sin duda alguna,
benificia a la marca.

Composicion:

CMYK:

C:100% - M ; 90%
Y:32% -K:15%

RGB:

R:21%
G:41%
B- 107%

#:15296b
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Uso: utilizar el azul con sus
siguientes tonalidades comao
la paleta de color dominante
para todas las presentaciones
wisuales internas y externas de
la empresa

Tonos:
Q0% To% S0%
0% 2%, 10%:



MAXIMA REDUCCION

2,6cm

CONTRO DEALER C.A

= . (W |
El imagotipo podra reducirse e TN

hasta medir 5,6 cm de ancho por
2,6 cm de alto. Mo se permite
exceder dicha reduccicn debido
a que se perderia la legibilidad
del |:|"'._.. 0,

Tu aliado en automatizacion

Slogan Contro Dealer C.A.

Este slogan estad disefiado con una tipografia de fuente Cobrel, N° 16,
de color blanco que acomparfiada con el fondo azul se hace méas facil de leery

visualizar; ideal para apoyar el imagotipo de la empresa.
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MISION, VISION Y VALORES

Elemento de Identidad Corporativa

Este elemento cuenta con la mision, vision y valores corporativos de la
empresa, ideal para exponerse en areas internas de la organizacién con la
finalidad de dar a conocer un poco mas sobre la empresa a clientes internos y

externos.

UNIFORME
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Uniformes

Camisas tipo cuello inglés, color azul, identificadas con el logo de la

empresa, obligatoria para el uso de los empleados en sus horas de trabajo.

PAPELERIA

Papeleria.

Boligrafos: Utilizados para hacer publicidad como regalos promocionales.

Hojas Membrete: Identificadas con el logo, para ser utilizadas a la hora de

imprimir informacion referente a las transacciones realizadas por la empresa.

Tarjetas de presentacion: Utilizadas como carta de presentacion de la
empresa al momento de visitar a nuestros clientes por primera vez y asi

suministrar todos los datos referentes a Contro Dealer C.A.

Sobres: Sobres de papel identificados con el logo de la empresa, ideal para la

entrega de cotizaciones, constancias de trabajo, entre otros.
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MATERIAL P.O.P

Material P.O.P.

Gorras: Son elaboradas en tela, con un pequefio sistema, en la parte
posterior, para ajustar al tamafo de cada cabeza de la persona; de color azul

con detalles blancos, referentes a los colores corporativos de la empresa.

Termo: Identificado con el logo y los colores de Contro Dealer C.A., para

ser obsequiados a los clientes.

Bolso: Elaborados en material de tela resistente, ideales para el uso de los

empleados de Contro Dealer C.A.
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PIEZA DE SENALETICA

Pieza sefalética: Aviso publicitario de la empresa.

VEHICULO

Transporte: Rotulacion publicitaria en vehiculos de Contro Dealer C.A.
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INSTAGRAM

Redes Sociales: Propuesta para proyectar la

en Instagram.

& controdealerca

TIER 690k T45

ESETR
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Imagen de Contro Dealer C.A.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Partiendo de los objetivos trazados para esta investigacion y
sustentandose con los resultados logrados, se plantean las siguientes

conclusiones:

CONCLUSIONES

Una vez analizado cada uno de los pasos que se dieron para culminar
la propuesta, se llegaron a las siguientes expectativas en la empresa objeto de
estudio, por cuanto a través de la observacion directa en el area, en la fase
inicial del estudio, se comprobaron las debilidades existentes, las cuales
fueron resaltadas mediante la aplicacion de la Fase | y 11 de la investigacion y
aplicado los instrumentos metodologicos, todo esto con el fin de enrumbar las

problematicas hacia el descarte de éstas.

Asimismo, se determind que no cuentan con una real imagen que les
identifique en su mercado, debido a que lo plasmado hasta ahora en su logo y
en el sello de la empresa, no se parece a la actividad econémica que realiza;
incluso muchas personas tienden a suponer que se desempefian en otro

segmento.

Se comprob6 que el personal que labora en la empresa, no identifica
imagen ni identidad de la misma de manera acertada, por lo cual hace falta
precisar en ellos, tanto los colores como los detalles emblematicos con que
cuenta la organizacion, de manera que puedan aplicarlos de forma constante
en todas sus actividades laborales, para que éste sea favorecedor y contribuya

en proyectar entre los clientes a Contro Dealer, C.A.

A continuacion se presentan un conjunto de recomendaciones para
mejor uso y manejo de la imagen e identidad corporativa de la empresa
Contro Dealer, C.A.



RECOMENDACIONES

- La aplicacion inmediata de la imagen e identidad corporativa de la
empresa, de manera de contribuir con su posicionamiento efectivo

perdurable en el mercado.

- Considerar unas charlas amenas, de manera trimestral, contentiva y
relacionada directamente con la imagen e identidad de Control Dealer,

C.A., para motivarlos con sentido de pertenencia y mayor compromiso.

- Darle mayor importancia a la creacion de estrategias publicitarias que den

a conocer masivamente la imagen de la empresa Contro Dealer, C.A.

- Considerar aplicar el Manual de Identidad Corporativa de la Empresa,

propuesto al concluir este estudio.

- No tener miedo a la inversion en cuanto a mercadeo y publicidad, porque
pese a la causa impositiva existente al respecto; mayor seran los beneficios

econdmicos de darse a conocer y gracias a esto captaran nuevos clientes.

- Invertir acertadamente en el cambio de los colores corporativos, tanto de
los uniformes como del ambiente laboral, de manera de proyectar la

verdadera imagen que permitira consolidarse en el mercado.
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ANEXO “A”. MODELO DEL INSTRUMENTO APLICADO
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