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RESUMEN INFORMATIVO

La imagen corporativa es la carta de presentacion, la primera impresion que el publico
guardara de la empresa 0 marca, para que esta funcione y ayude a obtener la confianza
del mismo ha de tener ciertos requisitos basicos: debe reflejar los valores y la
personalidad de la marca y debe trasmitir una sélida identidad corporativa, también
describe la manera como una empresa, sus productos o servicios son percibidos por los
consumidores. Muchas empresas trabajan activamente para crear y comunicar una
imagen positiva a sus clientes, accionistas comunidad financiera y publico en general.
Una empresa que dirige mal o ignora su imagen es propensa a enfrentar una serie de
problemas; es por ello que se plantea el presente proyecto de investigacion, el cual tiene
por objetivo principal proponer estrategias de imagen e identidad corporativa para
fortalecer el vinculo cliente con la marca Maricela Vergara en Valencia Estado
Carabobo. Metodoldgicamente el estudio se adscribe a la modalidad de proyecto
factible, con un disefio de campo, en donde la técnica para la recoleccion de datos sera
la encuesta, como instrumento se utilizara el cuestionario Dicotdmico y Politdbmico
donde el cuestionario a utilizar estara constituido por 11 preguntas (con opciones de
respuesta mixtas). La poblacién estara conformada por los clientes de la marca durante
el primer trimestre del afio 2018, de los cuales se tomara una muestra aleatoria de (20)
clientes. Se espera con el disefio de estrategias de imagen e identidad corporativa buscar
garantizar una comunicacion unificada, integral y consecuente con los objetivos de
mercadeo.

Descriptores: estrategias, imagen e identidad corporativa, vinculo cliente —marca.



INTRODUCCION

En la actualidad las organizaciones operan en un entorno que se ve influenciado
por la globalizacion. Aunado a esto, los avances tecnoldgicos, la unificacion de
economias, las expectativas de los usuarios, entre otras razones obligan a las empresas
a permanecer en la busqueda de herramientas que les permitan mantenerse a la par de
sus competidoras, logrando la fidelidad de sus clientes, aumentando la cantidad de los
mismos y garantizando de esta manera el éxito de la organizacion.

Bajo este supuesto, posicionarse en el mercado a través del fortalecimiento del
vinculo cliente — marca se convierte en uno de los grandes retos para las empresas, un
reto interesante pero complicado, pues surgen cada vez mas empresas con la promesa
basica de satisfacer nuevas necesidades del consumidor objetivo que dia a dia se
convierte en un mercado mas exigente y mas selectivo. Se entiende entonces que, para
ello, es indispensable establecer una imagen e identidad corporativa que fortalezca esta
relacion tan necesaria como estrategia para lograr el posicionamiento deseado.

Ante lo anteriormente expuesto se presenta a continuacién un breve documento
gue busca proponer estrategias de imagen e identidad corporativa para fortalecer el
vinculo cliente con la marca Maricela Vergara en Valencia Estado Carabobo. El
adecuado uso de la imagen e identidad corporativa busca garantizar una comunicacion
unificada, integral y consecuente con los objetivos de mercadeo y la publicidad. En
este sentido, la relacion con el cliente es una de los aspectos que mas debe cuidar
cualquier empresa, ya se pequefia, mediana o grande, pues en definitiva éstos seran los
que emitirdn un juicio sobre la misma y acerca de como determinada marca logra
satisfacer sus necesidades.

Para el logro de lo anteriormente expuesto se estructuro el presente informe de

proyecto de investigacion de la siguiente manera:



El Capitulo | El Problema, aborda el problema, donde se describe detalladamente,
la situacion que origino la inquietud de realizar la investigacion. En el mismo, se
establecen los objetivos, la justificacidon y alcance de estudio. EI Capitulo Il Marco
Tedrico, se refiere al marco tedrico, en él se presenta los antecedentes, sustentacion
tedrica y conceptual de las variables relacionadas con el proyecto y la definicion de
términos basicos.

El Capitulo Il Marco Metodoldgico, integra la metodologia empleada que
orienta el proceso de la investigacion, aqui se consideran la naturaleza del estudio, tipo,
disefio, fases, poblacidén, muestra, técnicas e instrumentos de recolecciéon de la
informacion, la validez, confiabilidad y analisis de datos.

El Capitulo IV se presenta los resultados que se obtuvieron mediante la
aplicacion de instrumento de recoleccion de datos a la muestra seleccionada.

El Capitulo V, se desarroll6 la propuesta de estudio de la investigacion,
conclusiones y recomendaciones que se le daran para la implementacion de este

proyecto, finalmente las referencias bibliograficas y cuerpos correspondientes.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

Desde tiempos remotos la imagen ha ocupado un lugar de relevancia en la vida
de los seres humanos, es por eso que las organizaciones deben su éxito en gran medida
a la capacidad que poseen las empresas de implementar estrategias que le permitan
mantener una imagen atractiva con el fin de presentarse competitiva. Dentro de este
contexto, las empresas evolucionan con el mercado, y asi debe evolucionar la manera
de transmitir el mensaje que se desea hacer llegar al publico a través de su imagen y
acorde con la filosofia de la empresa, sus productos y/o servicio. En un entorno tan
competitivo y cambiante como el actual laimagen e identidad corporativa son
elementos importantes y definitivos de diferenciacion y posicionamiento. En este
sentido, las empresas han de adecuarse a los cambios de la sociedad con una velocidad
nunca vista, de igual manera debera adecuar su imagen, para transmitir dichos cambios.

Es por ello que, la imagen es una representacion de la mente, tal como lo refiere
Balmer J. (2008), por lo tanto, afecta las actitudes, las cuales a su vez inciden en el
comportamiento. De alli que, ninguna empresa 0 marca puede permitirse ignorar la
imagen. La impresion que crea consciente o inconscientemente, lo quiera o no afecta
inevitablemente a las personas con quien se relaciona. Por consiguiente, es
indispensable proyectar una imagen corporativa seria, confiable, en quien el cliente y
otras empresas puedan creer para de esa manera representar una fuerte y sana
competencia, sin importar si es un pequefio o gran emprendimiento. Villafafie J.
(2007:25), sefala que

La imagen corporativa est4 relacionada con las operaciones
cuyo fin es crear determinadas impresiones en los publicos,
siendo por lo tanto la imagen un reflejo de la identidad cuyo
destino final es determinar la actitud de los publicos en un
sentido que sea positivo para la empresa.



En este sentido, la imagen corporativa de una empresao marca es
fundamental para generar total confianza en los mercados. Se debe mostrar en esencia,
todo lo que esta hace o representa y no solamente en el logotipo, sino que debe de haber
una sinergia entre todos los elementos necesarios para afianzar lo que la empresa o
marca es y quiere dar a conocer. Si bien es cierto que la imagen corporativa es la forma
en gue se percibe una marca, igualmente ésta debe presentar lo que esta significa 'y lo
gue quiere proyectar, en asi que se trasmite cierto mensaje a un publico a través de la

imagen, lo que constituye un ejercicio de direccion de la percepcidn del espectador.

Por otra parte, es necesario destacar la importancia que tiene la identidad
corporativa para la consolidacién de la imagen de una marca, ante este sefialamiento,
Perea (2008:42), sostiene que:

La identidad corporativa es la manifestacion fisica de la marca.
Hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una
organizacion. Esta identidad corporativa estd relacionada
directamente con los siguientes atributos: historia o trayectoria
de la empresa, proyectos y cultura corporativa, es decir, como
se hacen las cosas. En general, incluye un logotipo y elementos
de soporte, generalmente coordinados por un grupo de lineas
maestras que se recogen en un documento de tipo Manual
Corporativo.

De este enfoque, no escapa a esta realidad ninguna marca hasta la mas pequefia,
tiene la necesidad de consolidar una buena su identidad corporativa para poder asi
optimizar la identificacion de sus miembros con las metas empresariales, y por
consiguiente elevar la calidad del servicio, productos, entre otros. En la actualidad, la
Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor para la
empresa y estableciendose como un activo intangible estratégico de la misma. Debido
a cambios politicos y econdmicos en Venezuela las empresas y marcas se han visto
necesitadas en generar estrategias de marketing para generar mas ventas, una de ellas

es la estrategia de mejora de la imagen e identidad corporativa para afianzar el vinculo



del cliente con la marca, de tal manera que se pueda lograr la fidelidad y lealtad de los
consumidores.

Cabe destacar, que la lealtad a la marca se demuestra a través de compras por
repeticion que son resultado de un vinculo bien cimentado entre el negocio y el cliente.
Las marcas que logran esto pueden presumir que tienen una influencia poderosa en la
vida de sus clientes. Cuando este vinculo es fuerte, la marca pasa de tener clientes
actuales a clientes leales, que funcionan como embajadores de promocionan los
productos sin esperar nada a cambio.

En tal sentido, para lograr este vinculo es indispensable que la marca cuente con
una adecuada imagen e identidad corporativa pues esto permite la alineacion de la
imagen que desea transmitir y la que realmente percibe la gente. Cabe destacar que,
hay organizaciones cuyas imagenes corporativas son débiles o sencillamente no logran
exponer el verdadero perfil de la marca, desaprovechando las posibilidades de
conquistar mayor cantidad de mercado meta, y aumentar asi las ventas, lo cual se
traduce en desventajas competitivas para cualquier organizacion.

A pesar de la obvia importancia de comunicar la imagen e identidad corporativa
a las audiencias significativas, y la retroalimentacion de obtener de las audiencias para
asegurarse de que el mensaje se interpreta de manera positiva, hay organizaciones que
no cuentan con esto o0 cuyas imagenes corporativas son debiles y poco efectivas, lo que
imposibilita conquistar mayor cantidad de mercado, lograr las metas corporativas, y
por ende lograr el aumento de las ventas y la consolidacion de la empresa.

Tal es el caso de la marca Maricela Vergara la cual estd ubicada
especificamente en la Av. Andrés Eloy blanco, Estado Carabobo, en el municipio
Valencia del estado Carabobo; Venezuela, la cual se dedica a comercializar ropa de
dama casual y elegante para vestir a la mujer moderna, ofreciendo vestidos de dia y
noche, pantalones y camisas que ayudan a resaltar la belleza de las féminas
venezolanas. Sin embargo, esta marca cuenta con poco tiempo en el mercado y carece
de una imagen e identidad corporativa sélida y atractiva que logre transmitir la esencia

de la marca, de tal manera que se consolide la fidelidad de los clientes hacia la empresa.
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En tal sentido, actualmente se presenta la necesidad de proponer estrategias de imagen
e identidad corporativa con el propdsito de fortalecer el vinculo cliente con la marca
Maricela Vergara para posicionarla y darla a conocer, haciendo que su imagen sea
seductora y logre representarla a nivel regional por medio de las caracteristicas que la

identifican en el mercado.

1.1.1 Formulacién del Problema
De todo lo anteriormente mencionado, surge la siguiente interrogante de
investigacion: ¢Cuales seran las estrategias eficientes que permitan mejorar la imagen

de la marca Maricela Vergara con el proposito de fortalecer el vinculo con sus clientes?

1.2. Objetivos de la Investigacion
1.2.1. Objetivo General

Proponer estrategias de imagen e identidad corporativa para fortalecer el vinculo

cliente con la marca Maricela Vergara en Valencia Estado Carabobo.

1.2.2. Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de la marca Maricela Vergara en relacion a su imagen
e identidad corporativa.

Identificar los elementos visuales y conceptuales que han de componer la imagen e
identidad corporativa de la marca Maricela Vergara.

Disefar estrategias de imagen e identidad corporativa de la marca Maricela Vergara.

1.3. Justificacién de la Investigacién
La transmision de una imagen adecuada en cualquier organizacion, es el requisito
previo esencial para establecer relaciones duraderas y Optimas con sus clientes, es la

mejor manera de introducir el conjunto de productos y servicios que ofrece a dichos
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publicos, ya que ella los orienta en la esencia de la actividad gerencial, que
estratégicamente hacen posible el eéxito de la organizacion. En este sentido, el presente
estudio favorecera a la marca Maricela Vergara y a los clientes actuales y potenciales
de la marca Maricela Vergara, la cual esta ubicada especificamente en la Av. Andrés
Eloy blanco, en el municipio Valencia del estado Carabobo; Venezuela, al afianzar su
identidad corporativa, y a brindarles la posibilidad de contar con una marca mas
comprometida con su imagen lo que denotara a los clientes al cual sirve mayor
confianza y competitividad. Un elemento importante para las empresas es el
posicionamiento como factor fundamental, se trata de construir una percepcion en la
mente de las personas que interesan como mercado a la marca o empresa para que ellas
la califiqguen como una solucidn ante una necesidad y la ubiquen en un lugar preferente
cuando tengan que tomar una decisién de adquirir las prendas que ofrece la marca
Maricela Vergara, logrando con esto un posicionamiento de imagen en los clientes y
su fidelizacion, a traves de un adecuado proceso comunicativo que se da mediante la
imagen proyectada.

La propuesta de las estrategias de imagen e identidad corporativa para fortalecer
el vinculo cliente con la marca Maricela Vergara ofrecera a la empresa un beneficio
de utilidad, porque busca contribuir a la mejora de la imagen e identidad del mismo,
fortalecer el vinculo del cliente con la marca, transmitir en el cliente la representacion
de responsabilidad, seriedad y afinidad a la satisfaccion de sus necesidades, lo que
constituye un elemento trascendental para el éxito empresarial de la marca y su
posterior crecimiento en el mercado. Ademas, con el desarrollo de las estrategias, se
busca la diferenciacion de la marca Maricela Vergara, con relacion a sus competidores
mejorando su imagen y logrando un posicionamiento en la mente del consumidor.

CAPITULO I

MARCO TEORICO REFERENCIAL



En este capitulo se presenta la informacion documental y bibliografica que le
proporciona al investigador el asiento de los supuestos que le dan significado al estudio.
De acuerdo a Arias (2010), el marco tedrico sera el producto de la revision documental
y bibliogréfica, 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 objeto de estudio, se pueden generar distintos conocimientos, que
sustenten la presente investigacion. En este sentido, se presenta a continuacion
investigaciones anteriores que se vinculan a este estudio, asi como la fundamentacion
tedrica y legal del mismo.

2.1. Antecedentes de la Investigacion
A continuacidn, se presenta una sintesis conceptual de las investigaciones o

trabajo realizado sobre el problema formulado, con el fin de determinar el enfoque
tedrico o documental de la misma investigacion, los antecedentes pueden indicar
conclusiones existentes en torno al problema planteado. Segin Tamayo y Tamayo
(2006:22) afirma que “todo hecho anterior a la formulacion del problema que sirva para
aclarar juzgar e interpretar el problema planteado, constituye los antecedentes de la
investigacion”. Por ello se mencionan los estudios anteriores que se vinculan con la

presente investigacion.

Los autores Bolivar y Lozano (2017), en su trabajo de grado titulado “Disefio
de imagen e identidad corporativa de la empresa Embotelladora Venezuela S.A,
tuvieron como objetivo general disefiar la imagen e identidad corporativa de la
empresa Embotelladora Venezuela S.A, la cual durante su desarrollo se adopto la
modalidad de proyecto factible, el cual tiene sus bases en una investigacion de campo
de tipo descriptiva. La poblacién y muestra que se presenta en dicha investigacion esta
conformada por el personal de laempresa Embotelladora Venezuela S.A, y sus clientes,
para ello se realizo una encuesta donde el instrumento utilizado fue el cuestionario, el
cual se le aplico a la muestra seleccionada, conformada por trabajadores de la empresa

y sus clientes. Luego se vaciaron los datos que permitieron el disefio de la imagen e



identidad corporativa de la empresa Embotelladora Venezuela S.A generando
personalidad, rentabilidad y nuevos clientes a la empresa.

El aporte de la mencionada investigacion, es de tipo teérico y metodoldgico, ya que se
presentan las mismas caracteristicas en la relacion de la propuesta y los objetivos de la
investigacion en desarrollo de la imagen e identidad corporativa de una empresa. Por
lo tanto, este trabajo sirve como antecedente ya que se puede utilizar la teoria para el
disefio de la imagen e identidad corporativa para fortalecer el vinculo cliente con la

marca Maricela Vergara en Valencia Estado Carabobo.

En este mismo orden de ideas, Garcia (2014), realizd un estudio titulado
“Redisefio de identidad corporativa y sefalética para BEGACHI
AGROINDUSTRIAL en laciudad de Palmira, Valle”, presentado en la Universidad
Autonoma de Oriente (Colombia). El referido trabajo tuvo como propésito disefiar una
marca corporativa y un sistema de sefalizacion para la empresa BEGACHI
AGRONIDUSTRIAL en la ciudad de Palmira, en orden a construir una identidad
gréafica dentro de la organizacion industrial. Para dar cumplimiento a este objetivo, se
planted una investigacion cuantitativa de tipo descriptivo, utilizando como tipo de
herramienta de estudio la encuesta, ademas se llevo a cabo de parte de la investigadora,
una continua y permanente visita a las instalaciones de la empresa como técnica soporte
para la completa recoleccion de la informacion. Lo cual incluye la documentacion
fotogréafica de la infraestructura. La poblacién objeto del presente estudio comprendid
tanto clientes como trabajadores de planta de la empresa, sin ningun tipo o rasgo de
exclusion. Los resultados fueron recolectados a través de gréaficas estadisticas las cuales
permitieron una minuciosa descripcion del problema de identidad grafica de la
empresa, permitiendo asi, la elaboracion completa de una manual sefialético méas
inteligente que permite posicionar de una mejor manera la marca BEGACHI
AGROINDUSTRIAL.



Este estudio resulta importante en cuanto resefia elementos de preeminencia en
el redisefio de una imagen corporativa exitosa y que permita un mejor posicionamiento

en el mercado, por esta razon se tendran en cuenta los aportes de la misma.

Por su parte, Molina (2014), realiz6 un trabajo titulado “Redisefio de una
imagen e identidad corporativa que genera una imagen intencional coherente que
afiade valor y la diferencia de los competidores de la empresa Consorcio 2021”
presentado en la Universidad Americana. El proposito de este trabajo fue la confeccion
de Manuales de Imagen Corporativa, dado que la misma constituye uno de los activos
(intangibles) mas importantes de la empresa generando valor afiadido y diferenciandola
de sus competidores. Entre sus objetivos se encontraron la determinacion de los
factores que influyen en la comunicacion y la gestion para la formacion de dicha
imagen, lo que facilito la comprension e implementacion de estrategias con el fin de
poder comunicar los valores que se pretendian resaltar.

La metodologia utilizada en el referido trabajo se inicid con una investigacion
bibliografica, para dar el marco de referencia, como paso siguiente se recolectaron
datos por medio una auditoria de imagen consistente en encuestas, clientes ocultos,
entrevistas a gerentes y funcionarios de la empresa, con el fin de elaborar un
diagnostico de la situacién al momento de la misma. Se realizaron una serie de
propuestas con el fin de producir redundancia en los valores que la compafiia queria
resaltar, las mismas dieron lugar a la confeccion de manuales de Imagen Corporativa.
Se implement6 un cuadro de mando integral elaborando indicadores para la gestion y
asi obtener una mejora continua, cambiando la cultura organizacional haciéndola
participar de la estrategia de la empresa. Se verifico que las propuestas realizadas
generaban valor para el negocio.

Esta investigacion resulta pertinente para el desarrollo del presente estudio, al
vincularse por tener objetivos similares en cuanto al disefio de la imagen e identidad
corporativa de una empresa con el fin de destacarla de la competencia y conseguir la

fidelidad de los clientes actuales y potenciales, asimismo, resulta importante el proceso
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mediante el cual se enmarco la propuesta, el cual se tendra en cuenta en el estudio de
las estrategias de imagen e identidad corporativa para fortalecer el vinculo cliente con

la marca Maricela Vergara en Valencia Estado Carabobo.

Asimismo, Villa (2014), en su trabajo especial de grado titulado “Redisefio de
la imagen corporativa de N.Y.C Venezuela C.A. para el logro del posicionamiento
en el mercado”, presentado para optar por el titulo de Licenciado en Mercadeo en la
Universidad José Antonio P4ez, en una investigacion de campo de tipo descriptivo,
muestra en su objetivo general la propuesta para el redisefio de la imagen corporativa
de N.Y.C Venezuela C.A. a fin de lograr su posicionamiento en el mercado. Ese autor
se baso en el mejoramiento en la imagen corporativa para lograr el posicionamiento en
el mercado y un aumento sostenido de las ventas, para ello diagnostico el
posicionamiento del producto.

Evidentemente, el aspecto considerado en el antecedente antes expuesto en
relacion con el informe en desarrollo, es la necesidad del disefio de la imagen
corporativa para lograr el posicionamiento en el mercado, de manera tal que se logre
establecer un adecuado vinculo con los clientes y a su vez lograr el aumento sostenido

de las ventas.

Por otra parte, Alvarenga (2014), en su Trabajo Especial de Grado titulado
“Plan estratégico para promover la imagen de Carabobo Futbol Club” presentado
para optar por el Titulo de Licenciado en Mercadeo en la Universidad José Antonio
Paez, en una investigacion de campo de tipo descriptivo, tuvo como objetivo especifico
disefiar un plan estratégico que ayude a promover la imagen corporativa del Carabobo
Futbol Club en la ciudad de Valencia. Del analisis del instrumento se concluyé que el
club no estd bien posicionado ante la poblacidon, por ello, el autor disefio un plan
estratico basado en las fortalezas y enfocandose en la promocion con publicidad de las

cualidades y valores descriptivos del club.
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Esta investigacion guarda una estrecha relacion con el presente estudio, en vista
que ambas tratan de fortalecer la imagen de las empresas en estudio para ganar
posicionamiento en el mercado, por lo tanto, es una guia en la metodologia empleada

para determinar las estrategias a aplicar para alcanzar el objetivo.

Por su parte, Pefia y Rodriguez (2013), en su Trabajo Especial de Grado titulado
“Imagen e Identidad Corporativa para la comercializadora Frutas El Valle, C.A.”
presentado para optar el titulo de Licenciados en Mercadeo en la Universidad José
Antonio Pé&ez; en una investigacion de campo de tipo descriptivo tuvo como objetivo
general disefiar la imagen e identidad corporativa para la comercializadora Frutas del
Valle, C.A., dicho trabajo de grado estuvo orientado a la creacion de la identidad de la
empresa con el fin de proyectar la imagen deseada en la mente del consumidor y
posicionarse en ella como primera opcion.

Los investigadores realizaron este trabajo enmarcados en una investigacion
descriptiva de modalidad proyecto factible, utilizando una serie de preguntas
estructurada a la junta directiva de la comercializadora Frutas el Valle, C.A. de los
cuales los resultados obtenidos fueron utilizados para el andlisis de la capacidad
directiva, capacidad competitiva, capacidad financiera y capacidad técnica de la
empresa para definir de qué manera se encuentra el curso de accion de la misma
actualmente.

Los aportes de este trabajo de grado para la presente investigacion, se basan en
la creacidn de estrategias para mejorar la imagen corporativa de un establecimiento y
poder tener una buena comunicacion corporativa hacia los consumidores internos y

externos, para que asi se sientan identificados con la imagen deseada de la empresa.

Finalmente, Jiménez (2013), en su trabajo Especial de Grado Titulado,
“Imagen e Identidad Corporativa Desarrollo Interno y Externo de la Empresa
Zona Visual Publicidad, C.A. en Valencia, Estado Carabobo.” Presentado para optar

el titulo de Licenciado en Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez, en una
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investigacion de campo de tipo descriptivo, presento como objetivo general disefiar la
imagen e identidad corporativa para el desarrollo interno y externo de la empresa Zona
Visual Publicidad, C.A., en Valencia, Estado Carabobo. Los datos fueron recabados de
la realidad. La metodologia empelada fue la de un estudio adscrito a la modalidad de
proyecto factible, poblacién y la muestra estuvieron conformados por doce (12)
empleados, representativos de dicha empresa y empleo el cuestionario para recolectar
la informacion. Finalmente, tabul6 y analizé los resultados.

La relacion que existe entre ambas investigaciones se evidencia en mejorar la
contribucidn del desarrollo interno y externo de la empresa, asi como la calidad de los
productos y servicios que presta y oferta, por medio de una imagen nueva, fresca e
innovadora la cual sera visualizada como sentido de pertenencia de los miembros de la

misma, de los clientes y relacionados.

2.2 Bases Teoricas

Las bases tedricas constituyen enfoques y posiciones de distintos autores que
nos ayudara a complementar la informacion del problema planteado, esto ayudara a
una mejor comprension y desarrollo de la investigacion. Segun Arias (2010:107), las

bases tedricas “Implican un desarrollo amplio de los conceptos y proposiciones que
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conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para sustentar y explicar el problema

planteado”. A continuacion, se desarrollan las del presente estudio.

2.2.1 Marketing

De acuerdo a Kolter y Armstrong (2006:68), se entiende por intercambio “el
acto de obtener un producto deseado de otra persona”. Para que se produzca es
necesario que se den cinco condiciones: (a) debe haber al menos dos partes, (b) cada
parte debe tener algo que supone valor para la otra, (c) cada parte debe ser capaz de
comunicar y entregar, (d) cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta y (e)
cada parte debe creer que es apropiado. Si por algin motivo, alguna de las partes
implicadas en el intercambio no queda satisfechas, evitara que se repita de nuevo dicho
intercambio. Como disciplina de influencias cientificas, la mercadotecnia o0 marketing
es un conjunto de principios, metodologias y técnicas a traves de las cuales se busca
conquistar un mercado, colaborar en la obtencion de los objetivos de la organizacion,
y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores o clientes.

El marketing de acuerdo a Kolter y Armstrong (2006:95) “es la orientacion con
la que se administra el mercadeo o la comercializacion dentro de una organizacion”.
Asi mismo, busca fidelizar clientes, mediante herramientas y estrategias; posiciona en
la mente del consumidor un producto, marca, etc. buscando ser la opcién principal y
llegar al usuario final; parte de las necesidades del cliente o consumidor, para disefiar,
organizar, ejecutar y controlar la funcion comercializadora o mercadeo de la

organizacion.

2.2.2 Estrategias

El concepto deriva de la disciplina militar, en particular la aplicada en momentos
de contiendas; asi, en este contexto, la estrategia dard cuenta de una serie de
procedimientos que tendran como finalidad derrotar a un enemigo. Por extension, el

término puede emplearse en distintos &mbitos como sindbnimo de un proceso basado en
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una serie de premisas que buscan obtener un resultado especifico, por lo general
beneficioso. La estrategia, en cualquier sentido, es una puesta en practica de la
inteligencia y el raciocinio.

En tal sentido, estrategia es un plan para dirigir un asunto. De acuerdo a Scott
(2002:55) “Una estrategia se compone de una serie de acciones planificadas que ayudan
a tomar decisiones y a conseguir los mejores resultados posibles”. La estrategia esta
orientada a alcanzar un objetivo siguiendo una pauta de actuacion. Una estrategia
comprende una serie de tacticas que son medidas mas concretas para conseguir uno o

varios objetivos.

2.2.3 Imagen Corporativa

Para Capriotti, (2009:106), la Imagen Corporativa de una organizacién “seria
una estructura mental cognitiva, que se forma por medio de las sucesivas experiencias,
directas o indirectas, de las personas con la organizacién”. En este mismo orden de
ideas, Villafafie (2007:22), define a imagen corporativa como “el resultado de la
integracién, en la mente de los publicos con los que la empresa se relaciona, de un
conjunto de imégenes que, con mayor 0 menor protagonismo, la empresa proyecta
hacia el exterior”.

En este sentido, la Imagen Corporativa es la construccion que realiza el publico
a partir de diferentes elementos tanto visuales, como culturales, sobre una empresa.
Podemos llamar a estos elementos atributos corporativos y es a partir de ellos que el
publico elabora una sintesis mental acerca de los actos de la corporacion. A partir de lo
expuesto se puede decir que la Imagen Corporativa es un activo que pertenece a la
empresa 0 marca. Pero cuya realidad esta en el poder del publico. La construccién que
ellos elaboran acerca de ella, no solo remite a los elementos previamente mencionados,
sino también a la experiencia que los individuos hayan adquirido a lo largo del tiempo
con la corporacion, en pocas palabras el publico elabora una sintesis mental acerca de

los actos de la entidad.
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2.2.4 ldentidad Corporativa
Respecto a este topico, Capriotti (1999:66), define Identidad Corporativa como:
La percepcidn que tiene sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que una
persona tiene de su propia identidad. Es algo unico. Incluye el historial de la
organizacion, sus creencias y filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus

propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores
éticos y culturales y sus estrategias.

Al respecto, se puede decir entonces que la identidad corporativa es la suma
total de todas las formas de expresion que una empresa utiliza para ofrecer una
perspectiva de su naturaleza (comportamiento, comunicacion y simbolismo) y que se
expresa a través de cualquier forma de comunicacion a través de medios gréficos,
verbales, culturales y/o ambientales.

En este mismo sentido, Van Riel (1995:13) define que “ldentidad corporativa es
la propia presentacion planificada de la empresa, que se realiza a través de su
comportamiento, comunicacion y simbolismo”. Esta teoria de Identidad Corporativa
(“¢Quién soy?” Y “;Qué hago?”) Tiene relevancia con la investigacion ya que hace
referencia al concepto estratégico para posicionar a una empresa 0 marca. Exige
identificar y definir los rasgos de identidad, integrarlos y conducirlos a la estrategia
establecida de manera congruente.

Manejada conscientemente o no, toda empresa 0 marca tiene una personalidad
0 identidad corporativa. Esta identidad se transmite mediante cualquier acto
comunicacional de la empresa. Por eso tener una estrategia definida, permite aumentar
las garantias de que la identidad de la organizacion sea percibida de forma més precisa,
en menos tiempo y con menor inversion econdémica, logrando captar asi la atencion y

fidelidad de los clientes.
2.2.5 Elementos de la Identidad Corporativa

Kotler (2008), hace una clasificacion de los elementos de la identidad

corporativa, la cual se presente los siguientes aspectos:
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Identidad Visual: es un conjunto que traducen graficamente la esencia
corporativa. Estos elementos estan regulados por un codigo que determina la formay
los usos del logotipo, del simbolo, de los colores corporativos y del identificador.

Logo: es el elemento visual de la identidad corporativa. ES un conjunto de
elementos graficos, de lineas, figuras geométricas y colores que hacen que la imagen
pictografica de la identidad sea unica y memorable para el publico. Existen tres tipos
de logo:

Logotipo: es el que se compone exclusivamente de tipografia. A través de ella
transmite el mensaje de modo verbal (a través de las palabras) y de modo no verbal (a
partir de un significado que la tipografia tiene a través en si misma independientemente
de las palabras). El logotipo es que conjunto de logo y nombre que le sirve a una entidad
0 a un grupo de personas para representarse. Es parte de la identidad visual de una
organizacion que combina la parte gréfica y la parte tipogréfica.

Asi mismo, la funcionalidad de un logotipo radica en su capacidad para
comunicar el mensaje que se quiere, y para lograrlo se requiere el uso de colores y
formas que contribuyan a su interpretacién. Un logotipo se convierte en una estructura
grafica organizada con criterio semi6tico que busca transmitir un significado.

Isotipo: se construye exclusivamente por un icono (de una imagen figurativa)
esta imagen le da a la empresa y a su logo una sensacién de universalidad ya que no
utilizan palabras ni idiomas para transmitir su mensaje, sino que utilizan una
simbologia al alcance de cualquier persona en el mundo.

Isologotipo: es el que combina la tipografia y el icono. Este tipo de logo es
sumamente elocuente ya que suma la capacidad expresiva de los dos anteriores.

Durabilidad: la imagen representativa por excelencia no puede ser tratada
como algo efimero y que se "puede cambiar de forma arbitraria. Es necesario, para que
la asociacion inmediata que tiene que producirse entre el logo y la empresa, se den sin
problema y que este se mantenga inmutable a traves del tiempo y se fije en la memoria
de los consumidores. Por otro lado, la importancia de mantener firme el disefio de su

logo corporativo radica en que si en él estdn materializados los valores e ideas de la
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empresa y el disefio cambia, el publico podra pensar que los valores e ideas de su
empresa también lo hacen.

Elocuencia: el disefio de un logo corporativo tiene que ser un muy buen
conductor de informacion. Es necesario que en él se observe claramente el mensaje que
la empresa quiere transmitir. No basta con tener un disefio llamativo a la vista o con un
desarrollo visual impresionante, la elocuencia es lo primero. Sin embargo, no se trata
solo de que el mensaje sea transmitido con fidelidad, sino que también debe ser
instantaneo, si un conductor pasa por delante de él con su coche, debe comprender al
instante que es lo que el logo esté diciendo.

Capacidad para ser recordado: un disefio efectivo es un disefio que se
recuerda con facilidad. No olvidemos que el publico reconoce a las empresas por su
logo y si no recuerda a su logo no recuerda a la empresa misma. Asi, la capacidad que
un disefio de logo tiene para ser recordado es fundamental. Como regla general
podriamos decir que cuanto mas complejo es un disefio también es mas dificil de
recordar.

Sitio web: desempefia también las funciones de publicidad, promocién y como
canal de ventas. El factor publicidad es quiza el mas pensado: la inmensa cantidad de
personas que utilizan internet diariamente convierte a este medio en un extraordinario
sitio para hacerse mas conocido.

No obstante, el factor promocional también es algo a tener muy en cuenta
utilizando a su sitio web como centro de su campafia de promocion de determinados
productos. Finalmente, el funcionamiento como canal de ventas es innegable: el
mercado mundial se abre para una empresa que utiliza un sitio de internet y se ocupa
de ubicarlo correctamente dentro de los buscadores mas conocidos.

Colores corporativos: son los colores determinados por la organizacion que
van a representarlos. Son colores planos ubicados dentro de un registro de color. Por
lo general estos colores son los Unicos permitidos por la empresa para ser utilizados en
cualquier elemento de promocion: papeleria, sefializacion, publicaciones, material

POP, entre otros.
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La marca Maricela Vergara no cuenta con una identidad corporativa, lo cual
podria generar desconocimiento ante su publico target, ya que se les dificultara
identificar a la empresa por no tener diferentes elementos o maneras de ver su identidad

corporativa.

2.2.6 Marca

Kotler (2001:404), sostiene que la definicion comercial de marca plantea que “es
un nombre, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, cuyo propdsito es designar
los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y diferenciarlos del resto
de los productos y servicios de otros competidores”. En tal sentido, se puede decir que
una marca, en un sentido amplio, es el conjunto de atributos, tangibles e intangibles,
que identifican un producto o servicio y lo hacen Unico en el mercado.

Asimismo, Arnold (2003:343), define a la marca “como la personalidad o
identidad de un producto, gama de productos o de una organizacion, derivada de la
percepcidn del consumidor respecto a los atributos”. Por tanto, se puede inferir que la
marca va mas alla de lo que es el producto. Una cosa es lo que produce una empresa y
otra, a veces muy diferente, lo que compra el cliente. La marca sirve para identificar al
producto, pero también para mostrar lo que le hace diferente, los atributos que el
publico reconoce y valora asociados a esa marca.

Finalmente, se debe acota que segun Kotler (2001), las marcas son importantes
para los consumidores porque aportan:

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

- Un medio para simplificar sus decisiones: las marcas facilitan el proceso de
eleccion, al reconocer una marca el cliente agiliza la toma de decisiones.

- Certidumbre de calidad: los clientes escogen productos y servicios de calidad
siempre que tengan la oportunidad, relacionan sus experiencias de marca con los

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

- Una forma de expresion propia: las marcas permiten que las personas expresen
sus necesidades sociologicas y psicologicas (nivel social, éxito alcanzado,
aspiraciones, amor y amistad, personalidad). Las marcas afiaden un componente
emocional a su relacion con los consumidores.

- Algo en lo que pueden confiar: las marcas fuertes se apoyan en la confianza,

esto significa que la gente sabe que lo que compra estara a la altura de sus expectativas.

2.2.7 Imagen de Marca

Kapferer N. (1992) sostiene que los estudios de imagen son acerca de la forma
en que determinados publicos se representan un producto, una marca, un politico, una
empresa, un pais. Por tanto, “la imagen se refiere a la forma en que ese publico
interpreta el conjunto de sefiales procedentes de los productos, servicios y
comunicaciones emitidas por la marca” (p.44). En este sentido, la imagen de la marca
es la totalidad de percepciones que tienen los consumidores sobre la marca o la forma
en que éstos la ven: la imagen de marca connota las expectativas del consumidor.

Segun Scott L. (2002), “La imagen de marca sienta las bases para construir y
apalancar su marca y para que la administracion de activos de marca se asiente en su
compafiia, una imagen de marca bien elaborada orienta a su compafiia en el desarrollo
de las estrategias correctas para lograr la version de la marca”. (p.54) Sin una imagen
de marca la empresa no estaria orientada e incluso podria dafiar la misma con el paso
del tiempo.

La marca es el nombre de su empresa en el mercado, la que define y distingue
de los demas. Ha de conectar de una manera emocional con el consumidor, ha de
transmitir sensaciones agradables. Es un error que muchas empresas pasen por alto la

creacion de una buena imagen de marca pues, puede ser la clave de éxito de la empresa
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y puede asegurar y potenciar la fuerza de ventas. La imagen de marca crea un entorno
a su alrededor que se extiende a los envases y etiquetas de los productos, la promocion
y publicidad y la pagina web. Todo ha de formar un conjunto equilibrado y uniforme
para que el mensaje que se transmita sea el mismo y llegue de igual manera al cliente
sea el soporte que sea.

Crear imagen de marca no esta solo reservado a los grandes de los negocios ni
a las grandes inversiones en publicidad. Los esfuerzos pueden ser mucho menores y se
puede conseguir los mismos objetivos que las mas importantes empresas, que no son
nada mas lejos que: atraer a sus clientes, crear singularidad, distinguirse de la
competencia y hacerse un nombre en el mercado. Un buen entendimiento de la imagen
de marca y de las fortalezas y debilidades es necesario para llevar a cabo cualquier
estrategia de comunicacion.

De acuerdo al sostenido por Kotler P. (2001), se puede analizar la imagen de

marca desde tres puntos de vista diferentes:

- como los clientes ven la marca desde fuera. Es una
perspectiva desde fuera hacia adentro que se basa en entrevistas de campo realizadas
en el mercado o segmento objetivo.

- ): es lo contrario de lo
anterior, es decir, la perspectiva desde adentro hacia afuera; se basa en las fortalezas y
debilidades de la marca identificadas por la empresa mediante el desarrollo de una
auditoria interna.

- : cOmo su propio nombre indica es la imagen que la marca desea
que sea percibida en el segmento del mercado especifico, y es el resultado de una

decision de posicionamiento o identidad de marca.

2.2.8 Vinculo Cliente — Marca
Desde de un punto de vista de marketing, toda empresa o marca debe plantearse

como objetivo establecer un fuerte vinculo con sus clientes pues esto es lo Unico que
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garantiza la lealtad de ellos a la marca, esta lealtad serd demostrada a través de compras
por repeticion que son resultado de un vinculo bien cimentado entre el negocio y el
cliente. Arnold G. (2003) sostiene que todo proceso de compra esta formado por fases
que el cliente va cumpliendo, hasta llegar al punto final que es el pago por el producto.
Posteriormente intervienen acciones de servicio al cliente post venta para mantener su
satisfaccion y asi comenzar a convertirlo en cliente leal, de esta manera se fortalecen
los vinculos de los clientes con la marca o empresa.

Cabe resaltar que al fortalecer el vinculo cliente — marca, se incrementa el grado
de compromiso del consumidor hacia el producto o empresa. Un vinculo emocional
basado con frecuencia en beneficios funcionales, que se manifiesta por ejemplo en la
insistencia del consumidor por adquirir una oferta frente a otras alternativas dentro de
una misma categoria de mercado, independientemente de que sus condiciones puedan
no ser tan atractivas como las que pueda ofrecer alguna de esas competidoras, 0 en su
implicacion activa en la promocion de los beneficios de dicha marca. No se trata, pues,
de una actitud o una intencion de compra sino de un comportamiento efectivo.

Esta preferencia por parte del consumidor, fundamentada sobre su satisfaccion
respecto a experiencias previas de uso/consumo, influye en su percepcion del valor de
marca, insensibilizandolo al factor precio. Por ello, para hablar de vinculo cliente marca
es hablar de lealtad de marca, lo cual es indispensable ya que permite que el consumidor
demuestre su preferencia por ésta cuando exista la posibilidad de adquirir otras
alternativas de oferta similar. Cabe destacar que esto puede ser logrado cuando de se

cuenta con una imagen e identidad corporativa sélida y atractiva.

2.2.9 Fidelizar la clientela

Las estrategias de fidelizacion implican diferenciarse de la competencia,
escuchar al cliente, ofrecer novedades, mejoras y, en suma, revierten en un mejor
servicio, y ello supone no s6lo una manera de retener a antiguos clientes sino también

a los nuevos, asi como de atraer a clientes potenciales. La importancia de fidelizar a la
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clientela va méas alla del hecho de que el nimero de clientes potenciales acabara
estancandose y la retencion sera obligatoria.

Ademas de que retener es mas barato que adquirir nuevos clientes, la fidelizacién
es necesaria debido a la creciente competencia. Todo negocio, qué duda cabe, debe
intentar conservar sus mejores clientes, y las estrategias de fidelizacidn estan orientadas
a este fin. La fidelizacion, por un lado, permite hacer crecer el negocio, pero por otro
puede ser de gran ayudar para mantener ingresos fijos que nos ayuden a la subsistencia
del negocio. A su vez, la implementacion misma de un programa de fidelizacion ayuda
a reorientar el negocio segun las necesidades de los clientes y a dirigir la empresa
buscando eficiencia y aportar un valor real a la relacion con el usuario. No en vano,
siempre que se apliquen estrategias de fidelizacion inteligentes, una fuerte fidelidad a

un negocio 0 a una marca acaba traduciéndose en rentabilidad y en valor empresarial.

2.3 Definicion de Términos Bésicos

Cliente: es quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccion
financiera (dinero) u otro medio de pago.

Comunicacion Corporativa: es un instrumento de gestion por medio del cual toda
forma de comunicacion interna y externa conscientemente utilizada, estd armonizada
tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las
relaciones con los publicos de los que la empresa depende.

Comportamiento corporativo: es el estudio del comportamiento humano en el lugar
de trabajo, la interaccion entre las personas y la organizacion.

Imagen corporativa: es la manifestacion fisica de la marca. Hace referencia a los

aspectos visuales de la identidad de una organizacion.
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Consumidor: es aquel que concreta el consumo de algo. El verbo consumir, por su
parte, esta asociado al uso de bienes para cubrir una necesidad, al gasto de energia 0 a
la destruccion.

Empresa: es unaunidad econdmico-social, integrada por elementos humanos,
materiales y técnicos, que tiene el objetivo de obtener utilidades a través de su
participacion en el mercado de bienes y servicios. Para esto, hace uso de los factores
productivos (trabajo, tierra y capital).

Imagen de Marca: es la percepcion de la identidad de la marca en la mente de los
consumidores y se puede definir como: “El conjunto de representaciones mentales,
tanto cognitivas como afectivas, que una persona o un grupo de personas tiene frente a
una marca 0 una empresa.

Vision: Es una imagen a futuro sobre produccién y elaboracion de material
institucional como deseamos que sea la empresa 0 como queremos ser en un futuro
como individuos. El proposito de la Visién es guiar, controlar y alentar a la
organizacion o al individuo para alcanzar el estado deseable.

Mision: la mision define el negocio al que se dedica la organizacion, las necesidades
que cubren con sus productos y servicios, el mercado en el cual se desarrolla la empresa
y la imagen publica de la empresa u organizacion.

Valores organizacionales: son el marco del comportamiento que deben tener sus
integrantes, y dependen de la naturaleza de la organizacion su razon de ser, sus
objetivos, su vision, etc. Para ello, deberian inspirar las actitudes y acciones necesarias
para lograr sus objetivos. Estos se deben reflejar especialmente en los detalles de lo
que hace diariamente la mayoria de los integrantes de la organizacion, mas que en sus

enunciados generales.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

El marco metodoldgico esta referido al momento del proceso de investigacion, y
estd enfocado en permitir descubrir y analizar los supuestos del estudio y reconstruir
los datos a partir de los conceptos tedricos convencionalmente. En este sentido, Lopez
(2008:12) enfatiza “que en la metodologia se presenta minuciosamente cada uno de los
aspectos relacionados con los métodos que se han seleccionado para desarrollar la
investigacion, los cuales deben estar justificado por el investigador”; es decir, cada
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aspecto debe estar sustentado por el criterio de autores de libros de metodologia, tal
como se presenta a continuacion.
3.1 Naturaleza de la Investigacion

La presente investigacion sera de naturaleza Cuantitativa, por tanto, cabe citar a
McMillan y Schumacher (2007:39), quienes establecen que “estos campos de estudio
adoptan una filosofia positivista del conocimiento que destaca la objetividad y la
cuantificacion de los fenémenos”. Como resultado, los estudios bajo este tipo de
paradigma maximizan la objetividad con el empleo de nimeros, de estadisticas, de
estructura y de control.
3.2 Tipo y Nivel de Investigacion

El presente trabajo, se apoyard en una investigacion proyectiva que segun
Hurtado (2008:65), consiste en “la elaboracion de una propuesta, un plan, un programa
0 un modelo, como solucién a un problema o necesidad de tipo préctico, ya sea del
conocimiento, a partir de un diagnostico preciso de necesidades del momento”. En el
estudio propuesto la fase de diagnostico se basara en un estudio de nivel descriptivo, el
cual tendra como propésito interpretar realidades de hechos de la naturaleza actual. Al
respecto Arias (2010:48), sefiala que este tipo de investigacion consiste “en la
caracterizacion de sus hechos, fendmenos o grupos con el fin de establecer su estructura
0 comportamiento, miden de forma independiente las variables”.

De acuerdo a la definicion anterior el trabajo se ubicara en el nivel descriptivo
puesto que se procedera a recopilar la informacion relativa a diagnosticar la situacion

actual de la marca Maricela Vergara en relacion a su imagen e identidad corporativa.

3.3 Disefio de la Investigacion

En las investigaciones cientificas, el logro de los objetivos se canaliza a través de
un disefio que contenga las técnicas e instrumentos considerando que la metodologia
que permite el desarrollo practico del estudio y la planificacion de las actividades que
Ileven a la recoleccion de la informacion, para su posterior analisis. Con referencia a

este aspecto, Marquez (1995:112) citado por Balestrini (2000:112), afirma que
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“mediante el disefio de la investigacion se coordinan y planifican las actividades a
desarrollarse para el logro de los objetivos de la investigacion; siguiendo parametros
gue tomen en cuenta las variables involucradas”.

De acuerdo a estos planteamientos, el estudio se basara en un disefio no
experimental debido que no hay manipulacion de la variable en estudio, en el
diagnostico tendra un disefio de campo que segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010:54), se refiere a “todo disefio que requiera de la aplicacion de instrumentos que
Ilevan a la obtencion de datos de la realidad”. Por tal motivo, la recopilacion de los
datos se realizara directamente en el contexto estudiado, en donde se aplicaran las
debidas técnicas de recoleccion de datos segun la naturaleza cuantitativa de la

investigacion.

3.4 Modalidad de la Investigacion

Cabe destacar que el estudio se ubicard en una modalidad del proyecto factible
ya que segun Tamayo (2008:17), consiste en la “investigacion, elaboracion y desarrollo
de una propuesta o un modelo operativo viable, para solucionar problema o
requerimiento de organizaciones sociales, puede referirse a la formulacion de politicas,
programas, tecnologias, métodos o procesos”.

Para este estudio, se pretende proponer estrategias de imagen e identidad
corporativa para fortalecer el vinculo cliente con la marca Maricela Vergara en
Valencia Estado Carabobo, por cuanto a través del desarrollo se propondran
alternativas en torno a la problemética definida. Metodoldgicamente el estudio se
adscribe a la modalidad de proyecto factible, con un disefio de campo, en donde la
técnica para la recoleccion de datos sera la encuesta, como instrumento se utilizara el
cuestionario Dicotomico y Politdmico (con opciones de respuesta mixtas). La
poblacion estard conformada por los clientes de la marca Maricela Vergara durante el
primer trimestre del afio 2018, de los cuales se tomara una muestra aleatoria 20 clientes

de la marca Maricela Vergara.
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3.5 Fases de la Investigacion

3.5.1 Fase I: Diagnosticar la situacion actual de la marca Maricela Vergara en
relacion a su imagen e identidad corporativa.

En esta fase se aplicaran los instrumentos correspondientes a la técnica de la
encuesta a la muestra seleccionada, para asi identificar la situacion real respecto a la
imagen e identidad corporativa de la marca en estudio, para posteriormente proponer
estrategias basadas en estos aspectos que logren fortalecer el vinculo cliente — marca.
Serd necesario definir los siguientes términos: la poblacion, que es el universo
implicado en la problematica de la investigacion, y la cual tendra una muestra a
estudiar.

Segun Arias (2010:125) “la poblacién estd compuesta por el conjunto de
personas, eventos, objetos o animales en estudio” (p. 125). En este caso particular la
poblacion estara comprendida por clientes de la marca Maricela Vergara durante el
primer trimestre del afio 2018, Tomando en cuenta esta definicion, se establece que la
poblacion de esta investigacion sera de 1 persona que trabaja en la empresa y los 20
clientes fijos con los que cuenta.

Con respecto a la muestra Arias (2010), define a la muestra como parte
seleccionada de la poblacion de la que realmente se obtiene la informacion necesaria
para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la medicién y la observacion
de las variables objeto de estudio. En vista de que la poblacion es pequefia se tomara
toda para el estudio y esta se denomina muestreo censal, Segun Castellanos (2008),
citado por Chavez, A. (2010), la muestra censal es aquella donde todas las unidades de
estudio son consideradas como muestra, o donde el subconjunto representa la

poblacion entera.

3.6 Teécnicas e Instrumento para la Recoleccion de Datos
Las técnicas usadas para el desarrollo de la investigacion, se refieren a los

procedimientos o esquemas seguidos para lograr determinado fin; el cual en el caso de
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este estudio es lograr los objetivos trazados. Segun Balestrini, (2000:89) “en el marco
metodologico de una investigacion se debe indicar aquellas técnicas que incorporan la
observacion, bien sea humana o mecéanica para el analisis de la conducta o cualquier
hecho social”. (p.89)

Para el diagnostico la técnica a utilizar en la investigacion serd la encuesta, la
cual segun Rodriguez (2008:2) son “preguntas a numerosas personas utilizando un
cuestionario disefiado en forma previa, siendo el método de un cuestionario
estructurado que se da a una muestra de la poblacidn y esta disefiado para obtener
informacion especifica de los entrevistados” (p.2)

Considerando esta definicion, el instrumento a utilizar para la aplicacion de la
encuesta sera el Cuestionario Cerrado Dicotomico y Politdmico con las opciones
mixtas, el cual es definido por Castro (2001:15) como “aquel que limita las respuestas
posibles del interrogado. Por medio de un cuidadoso estilo en la pregunta, el analista
puede controlar el marco de referencia” (p.15). Este formato es el método para obtener
informacidn sobre los hechos. También fuerza a los individuos para que tomen una
posicion y forma su opinidn sobre los aspectos importantes. Donde el cuestionario a
utilizar estara constituido por 11 preguntas con opciones mixtas, entre ellas preguntas
de tipo dicotomico y Politdomico, que seran aplicadas a los clientes de la marca Maricela

Vergara.

3.7 Técnicas para el Andlisis de Datos

En esta investigacion se introduciran algunos métodos estadisticos, derivados
de la estadistica descriptiva, a objeto de resumir y comparar las observaciones que se
han evidenciado con relacion a las variables estudiadas; y al mismo tiempo describir la
asociacion que pueda existir entre alguna de ellas desde las perspectivas de la
interrogante planteada en este estudio. Para la presentacion y analisis de los resultados
obtenidos con la aplicacion de la encuesta se utilizardn Tablas de Distribucion de
Frecuencias donde se anotaran las frecuencias absolutas (fi) y relativas (hi %), ademas

de Diagramas de Barras para visualizar de manera mas clara los resultados, y
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posteriormente se presentaran los analisis cuantitativos de cada uno de los aspectos
evaluados en la muestra de los clientes de la marca Maricela Vergara que seran

encuestados.

3.5.2 Fase Il: ldentificacion de los elementos visuales y conceptuales que
componen la imagen e identidad corporativa de la marca Maricela Vergara.

La segunda fase de la investigacion se referira al analisis de los elementos
visuales y conceptuales que han de componer la imagen e identidad corporativa de la
marca Maricela Vergara para fortalecer el vinculo cliente — marca. En esta fase la
técnica utilizada para recopilar los datos es la observacion directa donde Diaz (2010:7),
lo define como: “cuando el investigador se pone en contacto personalmente con el
hecho o fendmeno que trata de investigar”. y se aplicara como instrumento un listado
de cotejo correspondiente donde también Diaz (2010:11), lo define: “Consisten en un
listado de frases que expresan conductas positivas 0 negativas, secuencias de acciones,
etc., ante las cuales el observador tildara su presencia o ausencia”. Para asi identificar
la situacion real respecto a la imagen e identidad corporativa de la marca en estudio, y
posteriormente proponer estrategias basadas en estos aspectos que logren fortalecer el

vinculo cliente — marca.

3.5.3 Fase I11: Disefio de las estrategias de imagen e identidad corporativa de la
marca Maricela Vergara.

El disefio de la propuesta se elaborara en base a los resultados del diagnostico
y del analisis de los elementos visuales y conceptuales que han de componer la imagen
e identidad corporativa de la marca Maricela Vergara para lograr un fuerte vinculo
cliente - marca. Esta etapa corresponde al desarrollo de las estrategias de imagen e
identidad corporativa de la marca Maricela Vergara, las estrategias seran determinadas,

por medio de los resultados arrojados en las fases | y Il, y se estudiara la factibilidad

30



que tienen dichas estrategias para la empresa. Ademas tendra conclusiones y

recomendaciones luego de haber realizado el analisis de la encuesta aplicada.

CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Presentacion de los resultados

A continuacion, se presentan los resultados que se obtuvieron mediante la aplicacion
de instrumento de recoleccion de datos a la muestra seleccionada, el desarrollo fue
realizado llevando a cabo cada una de las descripciones de las fases metodoldgicas
establecidas y por consiguiente se elaboro el analisis de cada método para la solucion
de la problemaética de la investigacion, la cual estd presentado por las tablas de
frecuencia y gréficas circulares, la lista de cotejo, conjuntamente con un breve analisis

del aspecto observado de cada
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4.2 Fase |: Diagnostico de la situacion actual de la marca Maricela Vergara en relacion
a su imagen e identidad corporativa

Se realiz0 a través de (1) encuesta aplicada a los clientes de la marca para conocer la
situacién actual con respecto a la imagen e identidad corporativa de la misma, se aplicd
al 100% de los trabajadores, que corresponde a 1 persona y al 100% de sus clientes

fijos que corresponde a 20 clientes.

Encuesta para clientes de la marca Maricela Vergara

1. ¢Conoce usted la marca Maricela Vergara?

CUADRO N° 1
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Si 8 40%
No 12 60%
Total 20 100%

Fuente: Antequera (2018)
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Grafico N° 1 ;Conoce usted la marca Maricela Vergara?
Fuente: Antequera (2018)

Anélisis:

De los clientes encuestados el 60% no conoce la marca y el 40% menciona que
si conoce la marca de la empresa, esto pone de manifiesto que la mayoria de los clientes
no conoce la marca Maricela Vergara, no se ha logrado la identificacion de la misma,

lo cual crea una dificultad para crecer y ser recordada.

2. ¢Conoce usted que comercializa la marca Maricela Vergara?
CUADRO N° 2

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Si 10 50%

No 10 50%

Total 20 100%

Fuente: Antequera (2018)
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Grafico N° 2 ¢Conoce usted que comercializa la marca Maricela Vergara?
Fuente: Antequera (2018)

Analisis:

De los clientes encuestados el 50% conoce lo que comercializa la marca sin
embargo, el 50% no conoce que comercializa la marca, esto demuestra que existe duda
de lo que comercializa la marca, se puede evidenciar que los clientes no estan claros de

lo que comercializa la marca Maricela Vergara.

3. ¢Queé elementos graficos reconoce usted de la marca Maricela Vergara?

CUADRO N° 3
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Logotipo 0 0%
Tarjeta de presentacion | 0 0%
Colores corporativos 0 0%
Otros 0 0%
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Ninguna de las anteriores

20

100%

Total

20

100%

Fuente: Antequera (2018)

H Logotipo

H Tarjeta de
presentacion
i Colores
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i Ninguna de
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Gréafico N° 3 ;Qué elementos graficos reconoce usted de la marca Maricela

Vergara?
Fuente: Antequera (2018)

Anaélisis:

El 100% de los clientes dice que no ha visto el logotipo de la marca, tarjeta de
presentacion, colores corporativos ni otros elementos gréaficos, lo cual concluye que es
necesario aplicar elementos graficos para que la marca pueda ser reconocida en el
mercado y para tener una mejor identificacion por parte de sus clientes actuales y

potenciales.
4. ¢En qué medios ha recibido informacion sobre la marca Maricela
Vergara?
CUADRO N° 4
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Redes Sociales 10 50%
Pagina web 0 0%
Correo electrénico 0 0%
Periodico o0 Revista 0 0%
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Volanteo 0 0%
Ninguna de las anteriores | 10 50%
Total 20 100%

Fuente: Antequera (2018)

50%

0% 0%

# Redes Sociales
H Pagina web

i Correo
electronico

i Periddico o
Revista

1 Volanteo

u Ninguna de las
anteriores

Grafico N° 4 ; En qué medios ha recibido informacion sobre la marca Maricela

Vergara?
Fuente: Antequera (2018)

Analisis:

El 50% de los clientes ha recibido informacion a través de las redes sociales y
el otro 50% no ha recibido informacion por ninguno de los medios mencionados, esto

se debe a que la empresa solo maneja la red social Instagram, y al no tener otro medio

los clientes desconocen otro medio mencionado.

5. ¢En cudl medios le gustaria recibir informacion de la marca Maricela

Vergara?
CUADRO N° 5
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Redes Sociales 11 55%
Pagina web 9 45%
Correo electronico 0 0%
Prensa 0 0%
Radio 0 0%
Cine 0 0%
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| Total | 20

| 100%

Fuente: Antequera (2018)
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Gréfico N° 5 ¢ En cual medios le gustaria recibir informacion de la marca

Maricela Vergara?
Fuente: Antequera (2018)

Analisis:

El 55% de los clientes le gustaria recibir informacion por las (redes sociales),
mientras que el otro 45% indico (pagina web) Estos resultados dan a conocer que los
clientes consideran la utilizacion de las redes sociales para fortalecer el vinculo y

ademas les gustaria recibir informacién a través de una pagina web donde puedan

conocer todo lo que ofrece la marca Maricela Vergara.

6. ¢Cual de estos tipos de marca reconoce que comercializa la marca

Maricela Vergara?
CUADRO N° 6

ALTERNATIVAS CANTIDAD | PORCENTAJE
Marcas Americanas 13 65%
Marcas Nacionales 0 0%
Ninguna de las anteriores 7 35%
Total 20% 100%

Fuente: Antequera (2018)
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Gréfico N°6 ¢ Cuél de estos tipos de marca reconoce que comercializa la marca

Maricela Vergara?
Fuente: Antequera (2018)

Anélisis:

De los clientes encuestados el 65% conoce las marcas americanas, y el 35%
respondié ninguna de las anteriores. Lo que da a conocer que un mayor porcentaje de
los clientes tiene conocimiento sobre los tipos de marca que comercializa la marca
Maricela Vergara. El cliente reconoce las marcas y confia en que son marcas de calidad,
es importante que los clientes reconozcan las marcas como de primer nivel porque a la
hora de querer vestir a la moda y en tendencia los clientes escogera adquirir las prendas

que ofrece la marca.

7. ¢Qué tipo de vinculo siente usted por la marca Maricela Vergara?
CUADRO N° 7

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Emocional 5 25%
Social 7 35%
Econdmico 8 40%
Otros 0 0%
Total 20 100%

Fuente: Antequera (2018)
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Gréfico N° 7 ¢ Qué tipo de vinculo siente usted por la marca Maricela Vergara?
Fuente: Antequera (2018)

Anélisis:

De los clientes encuestados el 40% considera el vinculo econémico, el 35%
considera el vinculo social, y el 25% considera el vinculo emocional, Esto queda
como evidencia que se debe conocer qué necesidad emocional necesita satisfacer los
clientes para desarrollar un vinculo o lazo emocional y asi poder fidelizarlos y lograr
su lealtad tanto de los clientes actuales como de los clientes potenciales.

8. Cree usted que la imagen que proyecta la marca Maricela Vergara es:

CUADRO N° 8
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Buena 10 50%
Mala 0 0%
Regular 10 50%
Total 20 100%

Fuente: Antequera (2018)
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Gréafico N° 8 Cree usted que la imagen que proyecta la marca Maricela Vergara es:

Fuente: Antequera (2018)

Analisis:

El 50% de los clientes de la empresa consideran que es buena la imagen que
proyecta la marca, mientras que el otro 50% considera que es regular la proyeccion de
la marca, se concluye que existe una gran necesidad de representar e identificar lo que
la marca Maricela Vergara quiere transmitir a sus consumidores, como el logotipo, el
color corporativo, el nombre, el disefio, transmitir los valores de la empresa para un

mayor reconocimiento para sus clientes actuales y potenciales.

9. ¢Conoce usted donde esta ubicada la tienda fisica?

CUADRON°9
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 8 40%
NO 12 60%
Total 20% 100%

Fuente: Antequera (2018)
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Grafico N° 9 ; Conoce usted donde esta ubicada la tienda fisica?
Fuente: Antequera (2018)

Anélisis:

Se observa en la grafica N°9 que el 60% respondié que los clientes no
reconocen la ubicacion de la tienda fisica en su primera visita, mientras que un 40%
respondid que si. Se concluye que existe una gran necesidad de identificar la fachada

de la empresa con el logotipo y colores caracteristicos de la empresa para un mayor
reconocimiento y que esta se configure en la mente del pablico.

10. Que colores cree usted que identifican a la marca Maricela Vergara:
CUADRO N° 10

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Blanco, negro, rojo 1 5%

Blanco, negro, gris 14 70%

Blanco, negro, rosado | 2 10%

Blanco, negro, morado | 3 15%
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| Total | 20% | 100%
Fuente: Antequera (2018)
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Gréfico N° 10 Que colores cree usted que identifican a la marca Maricela

Vergara:
Fuente: Antequera (2018)

Anélisis:

De los clientes encuestados el 70% indico los colores (blanco, negro, gris), el
15% indico los colores (blanco, negro, morado), el 10% (blanco, negro, rosado), y el
5% indico (blanco, negro, rojo), Estos resultados dan a conocer la importancia que
tiene la utilizacién de los colores corporativos para la marca, dando valor a la
personalidad de la marca, es por ello que se requiere implementar los elementos
adecuados para incrementar el vinculo con los clientes, como el reconocimiento de la

marca.

11. Que rasgos cree usted que tiene el pablico al que va dirigido la marca
Maricela Vergara:
CUADRO N° 11

ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
Mujeres modernas 9 45%
Mujeres elegantes 11 55%
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Mujeres seguras en si misma | 0 0%
Mujeres que conocen las |0 0%
marcas comercializadas

Total: 20 100%

Fuente: Antequera (2018)
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Gréfico N° 11 Que rasgos cree usted que tiene el pablico al que va dirigido la

marca Maricela Vergara:
Fuente: Antequera (2018)

Anaélisis:

El 55% de los clientes contestaron que son (mujeres elegantes), y el 45%
restante respondieron que son (mujeres modernas) por lo que se concluye, que se puede
apreciar la gran influencia que causa la moda y la elegancia actualmente, ya es una

tendencia de gran calibre en nuestra sociedad, a la hora de pensar en como vestirse los

clientes actuales y potenciales de la marca.

4.2 Fase Il: Identificar los elementos visuales y conceptuales que componen la

identidad e imagen corporativa de la marca Maricela Vergara.

En esta fase se recolecto informacion sobre aquellos elementos visuales y
conceptuales que han de componer la imagen e identidad corporativa de la marca

Maricela Vergara para fortalecer el vinculo cliente — marca, a través de la observacion

directa siendo la técnica de recoleccion de datos utilizada.
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CUADRO N° 12
LISTADE COTEJO

Elementos Posee No posee Observacion
Comportamiento X
corporativo
Comunicacion X
corporativa
Misién X
X

Vision

X

Valores

X

Logotipo

Redes Sociales X Solo posee
Instagram

Tarjeta de
presentacion
Pagina Web

Slogan

Material
Publicitario
Pendodn

X X[ X| X| X

Colores X
Corporativos

Fuente: Antequera (2018)

Anélisis:
Se pudo evidenciar que la marca no tiene definido los elementos visuales que le
identifiquen puesto que no presenta de logotipo que le caracterice, tanto la imagen
como la identidad corporativa no se encuentra definida, debido a que carece de los

aspectos importantes como lo son la mision, vision, y valores corporativos, no se
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transmite nada de lo que es la marca, como se ve en un futuro, y que valores la hace
especial, al igual que en casi todos los factores evaluados.

Como se puede observar, la marca no cuenta con medios o formas para darse a conocer,
0 para promocionar la marca y productos, lo que le ha dificultado su crecimiento en el
mercado, sin embargo, cuenta con clientes fieles que sugieren medios publicitarios para
su crecimiento. Por consecuente, la marca Maricela Vergara se ha visto en una
situacion desfavorable comparada con su competencia debido a la falta de presencia
con respecto a publicidad, promociones y cantidad de elementos adecuados que
generen un vinculo con sus clientes actuales y potenciales, lograr un mayor

reconocimiento de la marca, y asi mismo mejorando su imagen e identidad corporativa.

CAPITULO V

LA PROPUESTA

4.3 Presentacion de la Propuesta
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La propuesta tiene como objetivo principal el disefio de la imagen e identidad
corporativa para fortalecer el vinculo cliente con la marca Maricela Vergara, la cual
estd ubicada en la Av. Andrés Eloy blanco, en el municipio Valencia estado Carabobo.
Esta consiste basicamente en definir los siguientes componentes: mision, vision,
valores, colores corporativos, logotipo, tarjetas de presentacién, material publicitario
para una mejor vinculacion de los clientes con la marca. En su desarrollo se
consideraron la opinién de los clientes méas importantes de la empresa. Se pretende
identificar la marca Maricela Vergara ante la competencia, y ante el publico, buscando

establecer un vinculo con sus clientes en el mercado donde se desenvuelve.

4.4 Beneficios de la propuesta

La propuesta planteada en este proyecto beneficia a la marca Maricela VVergara de
la siguiente manera:
Crea la identificacion y reconocimiento de la marca Maricela Vergara.
Estrecha lazos y fidelizacion con los clientes de la marca Maricela Vergara.
Captacion de nuevos clientes para la marca Maricela Vergara

Crecimiento de la marca Maricela Vergara.

4.5 Fase I11: Disefio de las estrategias de imagen e identidad corporativa de la

marca Maricela Vergara.

4.1.1 Objetivo General

Fortalecer el vinculo-cliente con la marca Maricela Vergara a través de las

estrategias de imagen e identidad corporativa.
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4.1.2 Objetivos Especifico

Definir la identidad conceptual de la marca Maricela Vergara.

Crear estrategias de imagen e identidad corporativa para

fortalecer el vinculo-cliente con la marca Maricela Vergara.

Desarrollar acciones en comunicacion visual para fortalecer el vinculo con la

marca Maricela Vergara.

4.1.3 Justificacion de la Propuesta

Realizado el diagnostico, el mismo revelo una gran deficiencia y debilidades en la
imagen e identidad corporativa de la marca Maricela Vergara, lo que llevo a la
necesidad de realizar una propuesta de estrategias de imagen e identidad corporativa.
Esta propuesta pretendio, dar una identificacion de la marca ante los diferentes
publicos, como el logro de identificacion de esta ante sus competidores y una mejor
vinculacion de la marca con sus clientes, ademas de tener la imagen e identidad en la
mente de los clientes actuales y potenciales, proyectando los valores que la

caracterizan.

5.1 Factibilidad de la propuesta
5.1.1 Factibilidad Técnica

Técnicamente es una propuesta factible, ya que la empresa cuenta con los sistemas
tecnoldgicos disponibles que seran empleados por personal técnico externo
especializado, la empresa cuenta con las herramientas necesarias para cumplir con la
propuesta, tiene el Hardware (laptops, modem de internet, router,) y Software

(Windows 2010, Internet Explorer 10); en cuanto a los programas y la elaboracion
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serén instalados por el disefiador grafico para difundir la nueva imagen e identidad

corporativa de la marca Maricela Vergara.

5.1.2 Factibilidad Operativa

La implementacion de las estrategias de imagen e identidad corporativa es
factible con respecto al punto de vista operativo. La empresa esta en disposicion de
contratar organizaciones y personal capacitado que se encargue de los materiales en
fisico que se va a utilizar como estrategias de imagen e identidad corporativa de la
marca Maricela Vergara. En este aspecto, es necesaria la contratacion de un disefiador
gréfico para la creacion de la pagina web también se debe contratar un Community
Manager, un profesional de marketing digital responsable de la gestion y desarrollo de
la comunidad online de la marca Maricela Vergara para el fortalecimiento del vinculo

con los clientes.

5.1.3 Factibilidad Economica

Respecto a la factibilidad econémica del disefio de las estrategias de la imagen e
identidad corporativa de la marca Maricela Vergara, esta cuenta con una gran
capacidad para la inversion y los costos de esta estan enmarcados en el presupuesto de
la empresa. Es decir que cuenta con los recursos econdmicos necesarios para poner en
marcha la realizacion de la propuesta.

CUADRO N° 13

Presupuesto de Imagen e Identidad Corporativa de la Marca Maricela Vergara

Descripcion Unidades Bs. S. Unidad Total Bs. S.
Disefio logotipo 1 3.000 Bs. S. 3.000 Bs. S.
Impresién 100 1.790 Bs. S. 1.790 Bs. S.
papeleria
Pendodn 1 4.170 Bs. S. 4.170 Bs. S.

48




Tasas 10 1.500 Bs. S. 1.5000 Bs. S.
Bolsas 100 6.500 Bs. S. 6.500 Bs. S.
Community 1 2.000 Bs. S. 2.000 Bs. S.
Manager
Disenador 1 3.000 Bs. S. 3.000 Bs. S.
Grafico
Total 21.960 Bs. S.

Fuente: Antequera (2018)

5.2 Desarrollo de la propuesta

Para dar cumplimiento al objetivo general de la propuesta se procedi6 a desarrollar

cada uno de los objetivos especificos planteados.

Definir la identidad conceptual de la marca Maricela Vergara.

Para esta fase de la propuesta se definié la mision, vision y valores de la marca

Maricela Vergara.
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Mision: Somos una boutique de ropa para damas, especializados en articulos de moda
y lujo como prendas de vestir, con instalaciones innovadoras y modernas para nuestros
clientes, ofreciendo a las damas que gustan del buen vestir, ropa de la méas alta calidad,
para resaltar la belleza femenina y destacar la elegancia. Estamos comprometidos con
la satisfaccion de nuestros clientes y siempre buscamos que estén felices con nuestros

servicios.

Vision: Convertirnos para el 2019 en una marca reconocida por la excelencia de los
productos y servicio que se ofrece, ser competitivos en calidad, precio y servicio,
igualmente constituirnos como una marca comprometida con el desarrollo econémico
y social de nuestra ciudad, estableciendo el mejor vinculo con nuestros clientes y
superando las expectativas con profesionalismo. Pretendemos ser la boutique de ropa

para damas preferida, logrando asi enfrentar el tan competitivo mercado nacional.

Valores:

Respeto: Se tratara a los clientes actuales y potenciales como seres humanos dignos,
tal como quisiéramos ser tratados cada uno de nosotros, respetando la diversidad, la
pluralidad de opiniones, las convicciones e ideas dentro de la tienda fisica.
Responsabilidad: Tendremos la capacidad de responder por nuestros actos y las
consecuencias de los mismos, asi como de aceptar nuevos retos, logrando satisfacer
actuales y futuros clientes de la marca Maricela Vergara.

Honestidad: La rectitud, honorabilidad, y modestia se manifestara a la hora de
asesorar a nuestros clientes y en todo momento al darles cualquier opinion a los
integrantes de la marca Maricela Vergara.

Transparencia: Seremos transparentes y buscaremos nuestro desarrollo, sin atentar

contra el libre desenvolvimiento de los demas.
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Disefio de penddn: este pendodn tiene un tamafio de 0.90x120 va ser de uso interno

para una mayor identificacion de la imagen e identidad de la marca Maricela Vergara.

2. Crear estrategias de imagen e identidad corporativa para fortalecer el

vinculo-cliente con la marca Maricela Vergara.

Disefio de la imagen e identidad corporativa de la marca Maricela Vergara.

LOGOTIPO
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DESCRIPCION DEL LOGOTIPO
El siguiente logotipo representa las iniciales de la marca Maricela Vergara en

mayusculas, que describe la composicion del nombre de la marca, utilizando un estilo
de fuente llamado Edwardian Script ITC (titulo), en la parte central contiene un
circulo en formato Ilamado 6valo metalico que representa la unidad, lo absoluto, la
perfeccion, dentro del circulo se representa lo que es la marca, y esta formado con los
colores blanco que trasmite (purezay limpieza) y el color gris en sus letras que
simboliza (seguridad, madurez y fiabilidad), también se percibe como clésico y de
larga duracion, elegante y refinado.

TARJETA DE PRESENTACION

La tarjeta de presentacion sera utilizada por el personal encargado de las ventas

para ser entregada a sus clientes actuales y potenciales. Cada tarjeta lleva el logo de la
empresa y la informacidon de la misma, la direccidn, tipo de papel cartulina, su tamafio
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es de 9cm de ancho x 5 cm de alto. Esta es una herramienta que ofrecerd la mejor

percepcion de la marca Maricela Vergara.

SLOGAN

El slogan esta centrado en el cliente. Esta conformado por una tipografia de
fuente Times New Roman, el cual es facil de leer y visualizar. El slogan debe estar
definido ya que resume la estrategia e identidad corporativa de la marca Maricela
Vergara.

ELEGANCIA PARA TU PERSONALIDAD

COLORES CORPORATIVOS

COLOR 1:
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Color Blanco: El color blanco influye sobre las personas otorgando una sensacion de
sobriedad y luminosidad. Tiene como simbolismo la pureza y la verdad. Se uso este
color en el logotipo para transmitir verdad, limpieza e higiene, luz, pureza, bondad,

inocencia, tranquilidad, igualdad y unidad.

COLOR 2: -

Color Gris: Implica seguridad, madurez y fiabilidad. Es el color del intelecto, el
conocimiento y la sabiduria. Se percibe como clasico y de larga duracion, se elegante
y refinado. Dentro del significado de los colores el gris es considerado un color de

compromiso.

COLOR 3:
Color negro: EIl negro representa poder, valentia, elegancia, sobriedad. Se usa este
color para enviar un mensaje de exclusividad, de estatus, de alta calidad, y también

para afiadir un toque de misterio.

Creacidn del material publicitario

Tasa personalizada con el logotipo: Se cre6 el material POP publicitario de la
marca Maricela Vergara, que ayudara a fortalecer el vinculo de los clientes con la
presentacion del logotipo de la marca para una mayor fidelizacion y reconocimiento

de la marca, la utilizacion de este material publicitario sera para premiar a los clientes
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de la marca Maricela Vergara que tengan ventas altas durante el mes, son pequefios
detalles, que ante los ojos del cliente le haran sentirse parte de una gran marca,

ofreciendo confianza y seguridad también se puede dar un toque de personalizacion
con el simple hecho de escribir en la tasa el nombres de los cliente para lograr que se

sientan mas valorados, y al mismo tiempo fortaleciendo el vinculo con el cliente.

Bolsa pesonalizada con el logotipo

La creacion de bolsas para los clientes de la marca van a tener la imagen de la marca
Maricela Vergara por ambas caras de la bolsa, en ellas se puede incluir cualquier tipo

de informacién como su logotipo, teléfonos, redes sociales y pagina web. Es la mejor
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manera de que los clientes lleven la marca Maricela Vergara a cualquier lugar, ademas
es publiblidad para la marca. Su tamafio es 32 cm de ancho,13 cm de fuelle lateral, x
41 cm de alto, estan hechas de carton de alta calidad para una mayor durabilidad
evitando que se rompan en el primer uso, lo cual multiplica su rentabilidad publicitaria.
El hecho de invertir en material publicitarios, le dara a los clientes una sensacién de
importancia y de que se tiene detalles con ellos que otras compafiias no tienen, un

agradecimiento al cliente por su preferencia.

3. Desarrollar acciones en comunicacion visual para fortalecer el vinculo con la

marca Maricela Vergara.

Creacidn de pagina web para la marca Maricela Vergara
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Se realiz6 el disefio de una pagina web, con la finalidad de incorporar la nueva imagen
e identidad corporativa de la marca Maricela Vergara, dentro del desarrollo de la
misma, se colocan aspectos de vital importancia como lo son la mision, vision, valores,
servicios, contactos y un catalogo de todo lo que comercializa la marca. Con ello se
pretende dar a conocer la informacion general de la marca Maricela Vergara asi como
también crear contenido de interés para un mayor fortalecimiento del vinculo con los
clientes actuales y futuros. Otro punto especial del disefio de la pagina, es la definicion
de las formas de interaccion con los clientes, debe contener un buzén digital para
sugerencias, peticiones, y dudas por lo cual, incluir una seccion para mantenerse en

contacto con el cliente es imprescindible.

Disefio de pagina web

. MARICELA VERGARA

Utilizar la red social Instagram para fortalecer el vinculo con los clientes de la

marca Maricela Vergara
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Las redes sociales son el auge actualmente, es por ese motivo que la utilizacion de las
redes sociales son de gran importancia ya que son sitios en internet completamente
gratuitos, con el acceso a la cuenta de Instagram se permite compartir contenidos,
interactuar con el target, crear comunidades, relaciones comerciales, asi como
también, se puede fortalecer un mejor vinculo con los clientes y comunidad en

general.

Para fortalecer el vinculo con los clientes actuales y potenciales a través de la red
social Instagram se requiere la utilizacion de imagenes que tengan mensajes
emocionales que vayan enfocados en el target, mensajes que transmitan un
sentimiento o lazo emocional, que lleguen a la mente y al corazon de los usuarios y
clientes de la marca Maricela Vergara, para lograr conectar con la audiencia a nivel
comunicacional, el mensaje que se pretende comunicar debe ser transparente y

coherente, para que la marca alcance realmente el lado mas emocional del cliente.

Contar su historia corporativa: toda marca nace con un prop6sito y en un momento
determinado, cada marca tiene una historia que la identifica y la hace diferente a la de
la competencia. Para un mayor fortalecimiento del vinculo con los clientes se debe
hacer participe a los clientes y consumidores de la ilusion que tuvo el empresario
desde sus inicios. Mostrar los valores positivos qué impulsaron a crear la marca
Maricela Vergara. De este modo se estd humanizando la marca, y logrando que el
lado humano de la marca conecte con los clientes actuales y potenciales, para asi

generar confianza en el consumidor, y poder fidelizarlos.
Comunicar la identidad corporativa: Postear en instagram qué define a la marca, cual

es la filosofia de marca, que la diferencia del resto de marcas, hacer post

comunicacionales con la mision, vision y los valores de la marca Maricela Vergara,
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para asi construir una marca mas cercana y profesional, esto facilita que la percepcion
de la marca se fortalezca.

Crear y publicar mensajes en Instagram: crear contenido que inspiren al publico, es
decir, que generen confianza. Transmitir mensajes positivos y dar valor a la
audiencia, impulsara el fortalecimiento del vinculo con los clientes. Enamorarlos a
través de mensajes emocionales; ya que las emociones son el motor que hace que
nuestra vida merezca la pena. Si los mensajes que se publican conectan con los
usuarios y clientes, refuerza el vinculo con el cliente. Es decir, el cliente sentira lo
mismo que la marca.

Crear y publicar videos en Instagram: los videos ofrecen la misma calidad visual que
los anuncios de fotos en Instagram. Con el poder de la vista, el sonido y el
movimiento van a ayudar a contar mejor la historia de la marca y es una buena forma

de conectar con la audiencia y de generar cercania con ellos.

Hacer participe al publico de la marca: preguntar a los clientes y seguidores de la

marca Maricela Vergara su opinion, consejo, recomendaciones, sugerencias.
Responder a los comentarios de las publicaciones: esto impulsa a fortalecer el

vinculo con el cliente porque de esta manera se atienden sus dudas, consultas, y se da

informacion de todo lo que ofrece la marca.

Pagina de Instagram




CONCLUSIONES

De acuerdo a cada uno de los objetivos especificos que se formularon para dar

cumplimiento al objetivo general de la investigacion, en el primer objetivo especifico
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se concluyd que la situacion de la imagen e identidad corporativa de la marca
Maricela Vergara proyecta ser sumamente debil ya que no posee logotipo, ni
papeleria caracteristica de la marca, con una comunicacion corporativa bastante

deficiente donde no se transmite la identidad de la marca.

Asi mismo se pudo identificar los elementos visuales y conceptuales que
componen la imagen e identidad corporativa de la marca Maricela Vergara mediante
una lista de cotejo la cual arrojo excelentes estrategias de mercado para el desarrollo
y fortalecimiento del vinculo con los clientes de la marca Maricela Vergara, por
ultimo en el objetivo especifico nUmero tres se procedio a realizar la propuesta la cual
fue formulada mediante los resultados del instrumento aplicado a los clientes y del
analisis de los elementos visuales y conceptuales que han de componer la imagen e
identidad corporativa de la marca Maricela Vergara para lograr un fortalecimiento

cliente — marca.

Se concluye esta investigacion la cual tuvo como objetivo general proponer
estrategias de imagen e identidad corporativa para fortalecer el vinculo cliente con la
marca Maricela Vergara en Valencia Estado Carabobo. Debido a que no poseia una
imagen e identidad corporativa fortalecida y hasta en algunos casos la inexistencia de
algunos elementos de esta, por ello la dificultad para identificarse en la mente de los
clientes y el facil reconocimiento. Dado la importancia que tiene hoy en dia para las
empresas una imagen e identidad corporativa como instrumento de comunicacion y

a su vez su fortalecimiento en general.

RECOMENDACIONES

Se plantea para la marca Maricela Vergara las siguientes recomendaciones:
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Se requiere la aplicacion inmediata de la nueva imagen e identidad corporativa de la

marca, para lograr una mayor identificacion a nivel visual.

Realizar la creacion de un manual corporativo.

Invertir en nuevas tecnologias.
Dar a conocer los elementos que se desarrollaron en la propuesta a todos los
trabajadores y clientes de la marca.

Realizar alianzas estratégicas que produzcan beneficios a la marca.

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

Aprovechar los beneficios que ofrece el Internet.

Implementar la creacidn y uso de los uniformes, debido a que es un elemento
primordial y que sirve de gran diferenciador para la proyeccion de la imagen e
identidad corporativa de la empresa.

Evaluar después de un afio el fortalecimiento del vinculo con los clientes.
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El siguiente cuestionario tiene como finalidad recabar informacion sobre la
situacion actual de la marca Maricela Vergara, respecto a su imagen e identidad

corporativa.

Nombre y Apellido:

A continuacion marque con una “X” las opciones que considere correctas:

1. ¢Conoce usted la marca Maricela Vergara?
SI__NO__

2. ¢Sabe usted que comercializa la marca Maricela Vergara?
SI__NO__

3. ¢Qué elementos graficos reconoce usted de la marca Maricela Vergara?
A. Logotipo__

Tarjeta de presentacion__

Colores corporativos__

Otros__

mo oW

Ninguna de las anteriores__

4. En qué medios ha recibido informacion sobre la marca Maricela Vergara
A. Redes Sociales__

Paginaweb

Correo electronico

Periodico o Revista__

moow

Volanteo
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5. ¢En cuél medios le gustaria recibir informacion de la marca Maricela Vergara?
Redes Sociales__
Paginaweb
Correo electronico
Prensa__
Radio_
F. Cine__
6. ¢Cual de estos tipos de marca reconoce que comercializa la marca Maricela

mo o w >

Vergara?

A. Marcas Americanas__
B. Marcas Nacionales__
C. Ninguna de las anteriores__

7. ¢Qué tipo de vinculo siente usted por la marca Maricela Vergara?

Emocional
Social__
Economico_
Otros__

o o w >

8. Cree usted que la imagen que proyecta la marca Maricela Vergara es:
A. buena__
B. Mala__
C. Regular__

9. ¢Conoce usted donde esta ubicada la tienda fisica?
SI___NO__
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10. Que colores cree usted que identifican a la marca Maricela Vergara:

Blanco, negro, rojo__
Blanco, negro, gris__

Blanco, negro, rosado__

o o w >

Blanco, negro, morado___

11. Que rasgos cree usted que tiene el pablico al que va dirigido la marca

Maricela Vergara:

Mujeres modernas__
Mujeres elegantes__

Mujeres seguras de si misma__

o w >

Mujeres que conocen las marcas comercializadas__
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