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RESUMEN

El presente proyecto tiene como finalidad disefiar un manual de identidad
corporativa y una propuesta alternativa para la empresa ANNIA STORE,
para lo cual se realiz6 un diagndstico de la situacién actual de la empresa,
mediante aplicacion de encuestas a la poblacion meta, detectandose que
al no tener una identidad corporativa no era reconocida ni identificada
adecuadamente, por lo que se plante6 el disefio de un Manual de Identidad
Corporativa acorde a la poblaciéon objetivo de manera que causen impacto
y se mantengan en la mente de los clientes, el que incluye disefio de
material publicitario, identificativos de la empresa y del personal, asi como
una estrategia publicitaria integral que incluye publicidad en medios de
difusién tradicionales como radio, television, prensa escrita, asi como
medios modernos como las redes sociales, estrategias para la distribucion
de productos, que aportes a incrementar las utilidades y la calidad de los

productos.

PALABRAS CLAVES

<MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA> <ESTRATEGIA
PUBLICITARIA> <DISENO Y PUBLICIDAD>
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ABSTRACT

This project aims to design a corporate identity manual and an alternative
proposal for the company ANNIA STORE, for which a diagnosis of the
current situation of the company was conducted by applying the target
population surveys, detecting that failure have a corporate identity was not
recognized or properly identified, so the design of a Corporate Identity
Manual according to the target population so as to cause impact and remain
in the minds of customers was proposed, which includes material design
advertising, identification of the company and staff, and a comprehensive
marketing strategy that includes advertising in traditional media such as
radio, television, print, as well as modern media like social networks,
strategies for the distribution of products, contributions to increase profits

and product quality.

KEYWORDS

<CORPORATE IDENTITY MANUAL> <ADVERTISING STRATEGY>
<DESIGN AND ADVERTISING>
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INTRODUCCION

Los contenidos de este trabajo se han estructurado en los siguientes

capitulos:

En el capitulo | se realiza el andlisis del problema, basado en la situacion
inicial de la empresa, se realiza un analisis basado en causas y efectos, se
plantean los objetivos y se justifica adecuadamente el desarrollo de la

propuesta.

En el capitulo Il se desarrollan los conceptos tedricos necesarios para
llevar a cabo la propuesta, donde se revisan conceptos relacionados a la
imagen e identidad corporativa, asi como el posicionamiento tedrico

personal.

El capitulo Il estd conformado por los instrumentos metodoldgicos,
necesarios para desarrollar este trabajo de una manera técnica y utilizando

los instrumentos adecuados de la investigacion cientifica.

El capitulo IV corresponde al analisis inicial e interpretacion de
resultados obtenidos mediante la aplicacién de técnicas como la encuesta,
aplicadas a 398 personas, cuyo objetivo fue conocer la situacion inicial de

la empresa y determinar la factibilidad de desarrollar el trabajo.

En el capitulo V se determina las conclusiones y recomendaciones a las

que se llega luego de concluido el estudio inicial.
Finalmente en el capitulo VI se desarrolla la propuesta del manual de

identidad corporativa para la empresa ANNIA STORE, asi como las

estrategias publicitarias propuestas.

Xiv



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

Uno de los propositos fundamentales de las empresas, sin importar su
campo de accién es generar confianza y reconocimiento en la poblacién a
la que estdn direccionados sus servicios, para lograr una insercién
productiva que traiga beneficios para las dos partes, el productor y

consumidor.

Para realizar un andlisis mas profundo partamos del significado de
imagen corporativa, esto facilitara la comprension de su importancia en el

campo empresarial.

“La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario
colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un
estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad”
(Costa 2006, p.539)

La imagen corporativa entonces, diferencia globalmente una empresa
entre todas las otras, los individuos (integrados en publicos) acceden a
productos o servicios por la imagen. Los publicos le asignan un valor y un
significado propio, le agregan valor y de esta forma la imagen corporativa
permanece en el tiempo y la memoria colectiva. Tengamos en cuenta

ademas que estas condiciones y funciones estratégicas son medibles.

Dentro de este contexto la imagen corporativa de una empresa juega un

papel sumamente importante debido a que por medio de ella vamos a



lograr que los posibles clientes identifiguen facilmente los productos y la
empresa, sin lugar a dudas ese procedimiento también crea en el personal

de la empresa el compromiso de innovacién y altos estandares de calidad.

Para poder obtener resultados positivos se debe realizar un estudio de
mercado, esto permitira obtener y analizar las caracteristicas del grupo
meta o0 publico objetivo, también analizar los puntos fuertes de los
competidores y las debilidades de las cuales se podran sacar ventajas
favorables para la Empresa, con la finalidad de obtener un panorama claro

del mercado y los competidores.

1.2. Planteamiento del Problema

Causas
e Ausencia de propuestas publicitarias y de identidad corporativa para
la empresa ANNIA Store
e Manejo empirico de la Empresa

e Demora en la venta de los productos de la Empresa

Efectos
e Desconocimiento de la empresa por parte de la ciudadania
e Desconfianza en el momento de adquirir los productos de la
empresa
e Desconocimiento de las tacticas publicitarias para aplicar a la
empresa

e Bajos ingresos economicos para la empresa

1.3. Formulacién del Problema

¢ Es necesario que la empresa de venta por catalogo ANNIA STORE

cuente con un manual de identidad corporativa que le permita ser

2



reconocida e identificada de forma inmediata por la ciudadania Ibarrefia?

1.4. Delimitacion

Objeto de estudio:

Manual de identidad corporativa para la venta por catalogo de los

productos y camparia publicitaria

Unidades de Observacion:

Mujeres Ibarrefias entre 18 a 40 afos

Delimitacion Espacial:

En la ciudad de Ibarra

Delimitacion Temporal:

Durante el afio 2014

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general.

Diseflar un manual de identidad corporativa y estrategia publicitaria,
basado en un estudio de mercado que permita saber el nivel de influencia

de ventas en el mercado Ibarrefio y consolide la empresa ANNIA STORE.

1.5.2. Objetivos especificos.



e Aplicar una encuesta como instrumento de investigacion, dirigida a
la ciudadania de Ibarra para analizar los conocimientos referentes a
la existencia de la Empresa ANNIA STORE.

e Lograr el reconocimiento de los productos que tiene a la venta la
empresa ANNIA STORE, posicionandolos a través de su identidad

corporativa.

e Disefiar una propuesta publicitaria alternativa con el fin de
consolidar la Empresa ANNIA STORE.

1.6. Justificacion

El presente trabajo esta orientado a la obtencion de informacién que
permita saber si es 0 no viable la creacion de un manual de identidad
corporativa de la empresa ANNIA STORE, las principales razones por las

que se realiza este trabajo son:

e La necesidad de saber el nivel de importancia que tiene la imagen
corporativa de una empresa sobre sus productos.

e Investigary determinar cual es la estrategia publicitaria adecuada para
la empresa.

e Determinar cuales son las ventajas de contar con una estrategia
publicitaria, y analizar quiénes son los beneficiarios directos de la

aplicacion del manual corporativo y estrategias publicitarias.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion Tebrica

A continuacion se desarrolla el contenido tedrico donde se define los
conceptos de la imagen e identidad corporativa, un modelo para la
evaluacion, importancia de la imagen, enseguida los antecedentes,
elementos, beneficios, aplicacion de la identidad, la teoria de la Gestalt y
finalmente una explicacion detallada de los manuales corporativos, el
contenido del manual de identidad y de fundamentos, su definicion y bases
del disefio. Finalmente se explica el marco referencial es decir la definicién

de términos generales de la investigacion.

2.1.1. Imagen corporativa.

2.1.1.1. Definicién.

A través del tiempo toda empresa necesita de una renovacion o cambio,
ya que pasa a ser obsoleta o simplemente ya no comunica nada, ya no dice

nada.

Las empresas que estan en proceso de formacion y constitucion deben
incluir el disefio de la imagen corporativa dentro de sus lineamientos
institucionales partiendo de un analisis profundo del mercado Yy
competidores para generar propuestas innovadoras que garanticen el
posicionamiento y reconocimiento por parte del grupo meta, se conoce

como imagen corporativa a la opinion que tenemos de la empresa es decir



todo lo que la empresa es para los clientes, trabajadores, proveedores, etc.
Es por eso que es tan importante que se cree y se renueve laimageny a

través de ella comunicar y mostrar los cambios.

Klaus, Schmidt (1995), define el concepto de imagen como:

El conjunto de creencias y asociaciones que poseen
los publicos que reciben comunicaciones directas o
indirectas de personas, productos servicios,
marcas, empresas o instituciones. La imagen es una
representacién mental y virtual. Es una toma de
posicién emotiva. Puede haber casos en que una
razén légica y material haya articulado una imagen
positiva o0 negativa, pero estarazon se transformaen
todos los casos en creencias y asociaciones; y la
imagen configurada es siempre un hecho emocional

(p. 59).

La imagen de una empresa tiene un mensaje de tipo denotativo y
connotativo, el significado denotativo son todos los elementos que sirven
para mostrar dicha imagen, tales como la papeleria, el personal, etc. Y el
significado connotativo la percepcion que tiene el publico debido al empefio

que pone la empresa para mostrar su imagen.

James, (1991):

La definicion de imagen corporativa establece que
las personas, los productos, los servicios, las
marcas, las empresas y las instituciones generan
imagen. Todas las cosas generan una imagen, las
cotidianas y también las que no conocemos aunque
sabemos que existen. Hay hechos de comunicacién
planificados como tales (la forma de vestir, una
marca, un aviso) y otros que comunican aunque ésta
no sea su mision principal (el precio de un producto,
la forma de expresarse, la opinion de un tercero) (p.
27).

Segun Hefting, Paul (1991), menciona que la imagen corporativa “es la

personalidad de la empresa, lo que la simboliza, dicha imagen tiene que



estar impresa en todas partes que involucren a la empresa para darle

cuerpo, para repetir su imagen y posicionar esta en su mercado” (p. 15).

Toda empresa se encuentra estructurada de acuerdo a las normas
establecidas, si éste no es el caso, se van haciendo como propias. Visser,
Alex (1991), comenta “Una empresa u organizacion es como una persona:
se viste, se comunica y tiene cierto estilo; en resumen una imagen

corporativa” (p. 158).

Esta imagen quedard en el recuerdo de toda aquella persona
relacionada con la empresa, ya sea clientes, proveedores o personal de la
misma. Y la identidad corporativa es todo aquello que ha estado en contacto
con el publico o que se encuentra a disposicion. Como lo son: el logotipo,

uniformes, atencion al cliente, desde la oficina, al trato personal.

De acuerdo con el especialista en imagen Victor Gordoa: La imagen es

la figura, representacion, semejanza y apariencia de una cosa.

Boss, Ben (1991), define la imagen corporativa
como...un proceso complejo, se desarrolla como
algo natural y queda determinada por la actitud
general de los directivos y empleados de una
empresa. Ricardo Musatti, consejero de Olivetti,
escribié en una ocasién que las empresas que son
mas conscientes de sus propias responsabilidades
y objetivos ponen a contribucién una gran cantidad
de medios en su empefio por lograr la expresion mas
clara posible de su identidad corporativa. La imagen
de la empresa deberia proyectarse tan clara como le
sea posible. Asi su publico meta reconocera la
marca e intentar atraer al publico confuso que podria
llegar a formar parte de nuestros clientes (p. 40).

Una imagen corporativa puede estar bien planeada con un programa de
identidad corporativa. El primer contacto que tenemos en los negocios es
impersonal, es decir mediante un signo, cartel, el disefio de un paquete,
una carta, todos estos son elementos de la identidad corporativa (Carter,
1993: 10).



2.1.1.2. Modelo para la evaluacion de la imagen corporativa.

La imagen corporativa a menudo es evaluada de acuerdo con valores
internos por la alta direccién, que tiene un conocimiento especial y una gran
lealtad a la historia de la empresa. Para llevar a cabo un estudio de imagen
corporativa se debe seguir una secuencia de fases, segun F. Henrion,

propone el siguiente modelo:

e ANALISIS

e ESPECIFICACION
e CONCEPTO

e DESARROLLO

e BASES DEL DISENO
e MOTIVACION

e EJECUCION

2.1.1.2.1. Analisis.

Tanto los directivos como los consultores deben llegar a un punto en el
que deben de conocer la situacion real de la empresa, para asi poder
planear y aplicar la solucion correcta, en dicho analisis, es por eso que se
deben de conocer varios puntos, y el autor Henrion menciona como ejemplo

los siguientes:

e Desarrollo historico de la empresa - Organizacion y estructura legal
e Posicion en el mercado en relacion con la competencia

e Organizacion y estrategias de marketing (presentes y futuras)

e La actitud del personal

e La actitud de los clientes y el publico



e La actitud de los proveedores
(Henrion: 1991:43-44)

Aspectos generales para tomar en cuenta para una revision de todas las
expresiones visuales de la empresa, todo esto se realiza en la etapa de

analisis:

e ¢ Proyecta el estilo una imagen adecuada?

e ¢ Ha cambiado la naturaleza de su negocio desde la ultima vez que
tomo en consideracion su imagen?

e ¢ Es diferenciable el estilo del de los competidores?

e ¢ Ha definido ya su audiencia, tanto actual como futura?

e ¢Tiene objetivos de comunicaciones corporativas?

e ¢ Parece que todo tiene el mismo origen?

e COmo se relacionan los articulos entre ellos?

e /Se utilizan coherentemente los elementos existentes?
(Henrion, 1991:45)

Las encuestas, entrevistas, cuestionarios, informacion basada en

documentos son elementos que sirven para el analisis de nuestra identidad.

2.1.1.2.2. Especificacion.

En esta etapa del andlisis de identidad corporativa deben de estar los
objetivos y criterios del proyecto y una idea general de todo lo que se va a
realizar. Todos los objetivos pensados deben de ser el nuevo programa de
identidad. Dichos objetivos deben de estar ordenados de acuerdo a su

importancia, ya que cada uno tendra un peso en cuanto a beneficio.

Segun Henrion, (1991), se deben de enlistar las restricciones y los

parametros.



Las restricciones se refieren a las limitaciones
internas e integrales del proyecto, mientras que los
parametros se refieren a su entorno, Sus
condiciones especificas y la gente que los escoge y
lo usa. Las restricciones y parametros controlan
todos los elementos de disefio significativos del
programa de identidad corporativa, se trate de un
producto, un envase, una gama de material de
escritura, un sistema de sefiales o un edifico (p. 46).

2.1.1.2.3. Concepto.

En esta etapa Henrion, (1991); menciona que “dentro de la matriz de las
especificaciones, se pueden crear ya conceptos apropiados, elementos de
disefio como simbolos, logotipos y colores. Este es el principio de la fase

de conceptuacion” (p. 46).

2.1.1.2.4. Desarrollo.

En esta etapa Henrion, (1991); propone que “se elimine todo aquello que
no sea necesario, es decir todo lo que tuvo un crecimiento desmedido y que
realmente no le esta sirviendo a la empresa, esto también se hace para que

la empresa tenga una mejor organizacion” (p. 47).

2.1.1.2.5. Bases del disefio.

Aqui se va creando el manual de identidad corporativa de la empresa, el

cual contiene, segun Henrion (1991):

Los elementos de disefio se muestran en todas sus
posibles versiones. Se especifican los colores de la
empresa y se incluyen muestras con diferentes
métodos de impresion sobre papeles distintos y
sobre esmaltes para vehiculos y envases metélicos.
Las normas pueden especificar en detalle, por
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ejemplo, la apariencia de todos los articulos de
material de escritura. También se trata el layout de
las publicaciones. Hay planos de trabajo que dan el
tamafo y la posicion de los elementos de disefio en
los vehiculos. Por regla general se incluyen normas
comunes para el disefio de formas, embalaje,
uniformes e identificacion de productos, asi como
para los sistemas de sefiales internos y externos,
estas reglas se especificaran en el contenido de los
manuales a realizar (p. 48).

2.1.1.2.6. Motivacion.

El objetivo de esta etapa es convencer al personal para que la aplicacion
de dicho manual tenga éxito, las vias para lograrlo segun Henrion, (1991);
pueden ser...”un folleto impreso hasta una compleja presentacion
audiovisual”, ya que ellos seran los beneficiados con el manual. Lograr

motivar a todo el personal de forma positiva con la aplicacién del manual

(p. 49).

2.1.1.2.7. Ejecucién

La aplicacion del manual hacia el personal de la empresa, no siempre

podr& tener una respuesta a todo.

2.1.1.3. Importancia de la imagen corporativa.

Para mantener viva una imagen es necesario renovarla pero al mismo

tiempo lograr que esa imagen que se esta proyectando sea positiva, porque

permanecera en la mente del receptor y traera buenos resultados para la

empresa, que éstos se veran en un futuro o mediante una investigacion.
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La imagen de una empresa puede o0 no corresponder a la imagen que
ella quiere ser pero su publico tendrd una percepcion totalmente diferente
y esto se debe a las acciones que realice, se da desde forma individual

hasta grupal.

Los elementos visuales de la corporacion son la carta de presentacion
para el cliente, quien no la conoce. Si la primera impresion es negativa, esa
imagen se le quedara en la mente y ya es muy dificil poderla cambiar. La
imagen corporativa se forma en gran parte de la identidad corporativa, ya
que afectan cosas, tales como un vendedor, la forma de contestar el

teléfono, respuesta a quejas, etc.

Es importante tener y lograr una buena imagen, comparemos la empresa
con una persona; por instinto la mayoria hace juicios por la apariencia que
tenga tal persona, o sea la primera impresién, ahora pasemos esto a la
empresa, dependiendo la imagen que tenga la empresa el producto sera
aceptado, es decir mediante las instalaciones o el trato al cliente por
teléfono o mediante una carta, el cliente hara un juicio sin antes haber
conocido realmente el servicio. Tomara sus decisiones con base a la

primera impresion o imagen que la empresa le proyecte.

La imagen de la empresa sera juzgada y podra ser de forma constructiva
o destructiva, tendr4 una aceptacion ya sea positiva 0 negativa, por tal
motivo se hace tanta insistencia en mantenerla presente, actual y con total

cuidado.

Como menciona Hefting, Paudl (1991); “una imagen corporativa se
determina en primer lugar por sus caracteristicas visuales, el logotipo, los
colores y la tipografia. Esta iconografia interviene para que la empresa sea
reconocida, ya que el mismo escudo hace a la misma empresa. El publico
construira en su mente el reconocimiento de la marca haciéndolo unica” (p.
19).
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Visser, (1991). “Los directivos no sélo se deben preocupar por aumentar
las ventas y los beneficios, sino que deben ser conscientes de la
responsabilidad social respecto a sus empleados, clientes, y el conjunto de
la sociedad” (p. 153).

2.1.2. ldentidad corporativa.

La imagen corporativa como se menciond en el apartado anterior se
integra por logotipo, colores institucionales, etc. y todo lo referente a
identidad corporativa es el impacto de la combinacién de todo lo planeado
y lo no planeado, los componentes visuales y verbales generados por la
corporacion. Muestra la imagen corporativa mediante unidades visuales, lo

que el cliente recibe.

2.1.2.1. Definicién.

Se empezard por definir lo que significa Identidad Corporativa:

Gregory J., 1991: “Es el conjunto coordinado de signos visuales por
medio de los cuales la opinién publica reconoce y memoriza a una entidad,

un grupo o una institucién” (p. 60-61).

La identidad corporativa es una herramienta valiosa en la vida de una
empresa. El arte de una empresa consiste en penetrar esta barrera de
seleccién con su imagen corporativa, aunque soélo tenga éxito con un

pequefio porcentaje de publico.
“‘La identidad corporativa es un aglutinador emocional que mantiene

unida a la empresa...es una mezcla de estilo y estructura, afecta a lo que

haces, donde lo haces y como explicas lo que haces”.
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“Todo lo que una empresa tiene, hace y dice es un expresion de la

identidad corporativa”.

‘La identidad corporativa o imagen corporativa incluye tanto
manifestaciones visuales: formas de comportamiento en relacion con los

asuntos sociales, empresariales y politicos, que se pueden hacer patentes.”

La identidad corporativa esta disefiada para tener un efecto total positivo
en la imagen corporativa. Una meta de la identidad corporativa es impactar,
y continuar haciéndolo, constantemente en forma positiva. Una buena
identidad corporativa influye a una posicion favorable en el mercado y el
seguir manteniendo esta imagen bien cuidada son ayudas inapreciables
para que una organizacion tenga éxito frente a la competencia. Una
discusion general del término identidad corporativa implica una
investigacién de los varios tipos de comportamiento humano que definen la

imagen o identidad de un individuo en relacién con su entorno.

2.1.2.2. Antecedentes de la Identidad corporativa.

Este concepto se desarroll6 durante la Segunda Guerra Mundial o

después de la misma.

Hefting, P. (1991). El término evolucion6 durante la
primera mitad del siglo. Hacia 1850, varias
compafias de ferrocarriles britanicas, espoleadas
por la dura competencia, buscaron la uniformidad y
la identidad no soOlo en la arquitectura de las
estaciones del ferrocarril, sino también en el
equipamiento interior de los trenes y en ciertas
manifestaciones graficas. Hacia 1900 empezaron a
aparecer los productos artisticos producidos
industrialmente y, a partir de 1946, en los afios de la
posguerra en Holanda, esta produccion empezo
realmente a tomar alas. También en aquellos dias
nacieron los términos identidad e imagen
corporativa, y alos disefiadores se les comprometio
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en producir una identidad bien definida para la
empresa (p. 13).

2.1.2.3. Elementos de la identidad corporativa.

Gregory J. en el libro Marketing Corporation (1991) comenta que:

Los elementos basicos de la identidad corporativa
son el nombre y el logotipo (la marca y el simbolo)
distintivo de laempresa. Son los elementos visuales,
los cuales son replanteados con la finalidad de
encontrar uno acorde a la identidad de la empresa,
estos simbolos indican de alguna manera lo que es
la empresa. La identidad corporativa es también un
reglamento de los que es la empresa, un documento
gue establece como la empresa se ve a si misma, y
la percepcion general de como el publico ve a la
empresa (p. 60-61).

La identidad corporativa estd basicamente dividida en cinco grupos de

signos, los cuales se complementan e interviene en la comunicacion.

Signos Linguisticos: es la parte verbal, el nombre de la empresa que

el disefiador convierte en un modo de escritura exclusiva, llamado logotipo.

Logotipo: es la forma de escritura caracteristica con que se representan
las nomenclaturas: razén social o nombre legal, nombre comercial, nombre

del grupo, etc.

Signos Iconicos: es la marca grafica o distintivo figurativo de la
empresa.

Roland, Barthes (1964).

La manera de hacer conocer un objeto a otro, es
presentarle el propio objeto, de manera que pueda
percibir por lavista, el oido, el olfato, el gusto y el tacto
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todo lo que constituye la naturaleza de ese objeto. En
su defecto se puede presentarle una imagen, es decir
otro objeto que se parezca al primero lo mas posible y
despierte los sentidos de la misma manera. A este
segundo objeto le llamamos icono.

El icono estd ligado al objeto significado por la
similitud, un objeto o un ser representado por un
dibujo, una pintura, una escultura, etc. el principio es
el de la similitud, de la reproduccion de las formas,
exacta o aproximada (p. 89).

Barthes también menciona que cuando se habla de grados de iconicidad
de un icono estamos aludiendo a los grados o niveles de semejanza con el
objeto, es decir que éstos grados van de la representacion fiel de un objeto,
donde su representacion y su mayor grado de iconicidad se presenta en
una fotografia del objeto, pasando a un dibujo analitico y posteriormente
distanciandose en su fidelidad del modelo, en la medida que va perdiendo
ese «realismo» y alcanza su menor grado de iconicidad, el referente
cuando llega a una representacion esquematica, donde sélo quedan sus

rasgos pertinentes y que denominamos pictograma.

Simbolo: es la identidad visual, el simbolo es un grafismo distintivo que

posee tres clases de funciones: simbdlica, identificadora y estética.

Elemento Cromaético: Gregory, (1991): es el color o los colores que la

empresa adopta como distintivo emblematico.

2.1.2.3.1. Teoria de la Gestalt.

“Gestalt” significa en aleman “configuracion” o “forma” y surge en el
contexto de la psicologia de principios de siglo.

(http://www.turemanso.com.ar/fuego/psi/gestalt.html)

El lema que hicieron famoso los tedricos de la Gestalt, “el todo es mas

que la suma de las partes” sintetiza esta teoria: “los objetos y los
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acontecimientos se perciben como un todo organizado”. La organizacion
basica comprende una “figura” (en lo que nos concentramos) sobre un

“fondo”. (http://www.turemanso.com.ar/fuego/psi/gestalt.html)

Los psicélogos de la Gestalt introdujeron el concepto de "organizacion”
entre el estimulo y la respuesta de los conductistas. Estos ultimos
consideraban al ambiente como una serie de estimulos independientes.
Para los gestaltistas los fendmenos percibidos realmente son formas

organizadas, no agrupaciones de elementos sensoriales (Mill, 1987).

El individuo emplea diversos principios para organizar sus percepciones.
Principio de la relacion entre figura y fondo: afirma que cualquier campo
perceptual puede dividirse en figura contra un fondo. La figura se distingue

del fondo por caracteristicas como: tamafio, forma, color, posicion, etc.

2.1.2.4. Beneficios de laidentidad corporativa.

Los beneficios que se esperan de una estrategia efectiva de

comunicacién corporativa:

e Aumento de la reconocibilidad
e Aumento de la recordabilidad
e Aumento de la confianza de los empleados

e Ahorro de costos mediante la estandarizacion

2.1.2.5. Objetivos.

“Metas o propdsitos concretos a corto o mediano plazo en relacion con

la mision de la organizacion”.

Componentes de un objetivo:
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e Intencion
e Medida

e Plazo

2.1.2.6. Manual de identidad.

2.1.2.6.1. Definicion.

Braham, (1991). El Manual de Identidad Corporativa, es la recopilacion
de la Imagen y la Identidad Corporativa, el cual se encarga de facilitar a

nivel global todo lo concerniente a la empresa u organizacion (p. 20).

David Carter en Designing Corporative Small Corporations, menciona
que “el contenido de los manuales deben comprender: los elementos de la
identidad corporativa, el sistema del disefio, las normas de aplicacion y
organizacion. El resultado es un libro de aspecto muy atractivo que contiene

un disefo basado en los elementos de la identidad corporativa”.

Este manual debe estar al alcance de todos los departamentos de la
empresa y de quiénes puedan estar interesados o influir en el proyecto. En
las grandes empresas, el manual corporativo suele ser muy completo,
incluyendo todas las situaciones en que se vayan a utilizar los tipos de letra,
el logotipo y las imagenes.

Para disefiar la identidad corporativa podemos manipular la imagen
permanente y la infinidad de variaciones tratando de mantener el mismo
disefio. Dentro de un programa de identidad corporativa podemos
individualizar cuéles son las expresiones visuales de la empresa que deben
ser uniformes y cuales pueden ser interpretadas libremente por el

disenador.

2.1.2.6.2. La publicidad
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Boss, de Jong, Schilp (1993)

La comunicacién visual de una empresa cae dentro
de dos categorias principales. La primera es el lado
mas 0 menos permanente comprendido en un
nucleo fijo de material impreso de consumo,
mientras que el otro es de naturaleza més variada y
tiene relacion con la promocion: la publicidad
necesaria para atraer la atencion sobre el producto
o servicio de la empresa (p. 200)

La publicidad abarca el disefio de folletos, catalogos, embalaje y lista de
precios y se tiene que hacer constantemente una eleccion entre un enfoque

restringido e innovador.

2.1.2.6.3. Formato para el disefio de publicidad.

Boss, de Jong, Schilp (1993). No importa cuantas formas pueda llevar la
imagen en la publicidad, lo importante es que mantenga el margen
estipulado de la marca en el anuncio, con las medidas estipulada por la
empresa, junto con los colores institucionales (p. 200).

2.1.2.6.4. Los anuncios

Las empresas pueden anunciarse en los periddicos, revistas y guias
telefénicas y comerciales. Los anuncios informan sobre los productos y
servicios o reclutan personal.

Con todo, lo que un medio publicitario representa puede trascender a su

funcion directa.

Dentro de la referencia de la identidad corporativa, la publicidad es una
manifestacion constantemente recurrente en la que el mensaje alcanza

mas alla del simple contenido, afirma Ben Boss (1993):

Al usar un estilo de publicidad coherente, laempresa
se somete repetidamente de forma voluntaria a la
atencion de un amplio publico. Los elementos de
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identidad corporativa ejercen un papel activo en los
anuncios y en perpetuar la imagen de la empresa.
Por lo tanto, dentro de las directrices de la identidad
corporativa, debe considerarse un disefio estandar
para los anuncios. El nombre comercial, logotipo,
uso del tipo de letra de la empresa, ciertos bordes y
elementos de estilo le dan al anuncio un sello
reconocible (p. 202).

2.1.2.6.5. Seializacion de edificios

Boss, de Jong, Schilp (1993):

Las instalaciones de la empresa son un factor
importante en la manera como la misma desea
presentarse y alojar a sus trabajadores. Esto vale
para los negocios comerciales como para las
fabricas. El edifico o complejo tiene un efecto de
emision de sefiales sobre los visitantes o quienes
pasan por alli a partir de la manera en que se hace
visible la identidad de los ocupantes. La forma mas
normal es exhibiendo el nombre o logotipo en la
fachada principal y en aguellas paredes laterales que
proporcionan una vision favorable cuando son
contempladas desde la perspectiva urbana. El
tamafio de las sefiales debe considerarse en relacion
con la distancia de observacion deseada.. La placa
del nombre debe incluir algo mas que sélo el nombre
vulgar y el logotipo; es correcto colocar aqui el
nombre legal de la empresa (p. 204).

2.1.2.6.6. Indicadores de ruta

Boss, de Jong, Schilp (1993):

Las sefales indicadores son unatécnica visual para
hacer mas accesibles los edificios y lugares de la
empresa. Mediante el texto o pictogramas,
generalmente fijados son conducidos a su destino,
desde la primera sefial a la mesa con el letrero del
nombre de la persona que desean ver (p. 206).



La marca en blanco y negro sobre un fondo azul es una constante
sefalizacion exterior del edifico. El triAngulo negro es un fondo neutral para
contrastar con el rotulado en blanco. Los colores del disefio ayudan a

mantener el ritmo de la marca.

2.1.2.6.7. Rotulado del parque de vehiculos

Boss, de Jong, Schilp (1993). “Es importante que todas las imagenes
que buscan llamar la atencion, sea en el suelo, en el agua o suspendidas
en el aire, mantengan el sello de la empresa. La mejor manera de hacerlo

es que sean simples, claras y legibles” (p. 208).

Segun Ben Boss (1993), el disefio uniforme de los vehiculos es una parte
agradecida de la identidad corporativa, carretillas elevadoras, todo tipo de
transportes, camiones se prestan por si mismo de forma ideal para los

colores y logotipo de la empresa.

La calidad resultante del rotulado del parque de vehiculos dependera de
pequefios detalles, como el rotulado de las puertas de la cabina de los
vehiculos, la numeracion de determinadas unidades y el anuncio de las
direcciones de seguridad. Tiene un papel importante en la forma como una

empresa se comunica publicamente.

2.1.2.6.8. Varios.

La naturaleza de la empresa determina la extension y variedad de su
identidad corporativa. Para determinarlo de Jong (1993) se pregunta:
“¢.Como llega una filial determinada a sus consumidores potenciales? Esto
determinara la necesidad de vestuarios industriales y uniformes, saquitos
de azucar y cigarros, banderines, corbatas, pafiuelos y otros obsequios”.
Boss, de Jong, Schilp (1993): Ademas se pueden necesitar programas,

mapas, calendarios, agendas, invitaciones, postales navidefias, carteles,
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recibos y sellos de goma. En resumen: la cantidad de articulos que pueden
llevar la identidad corporativa es numerosa y dentro de una extensa gama
(p. 210).

2.1.3. Definicién de términos.

Comunicacion organizacional:

Trista cita a Edgar Schien (1988), definiendo cultura organizacional
como: “un patron de concepciones que un grupo determinado, descubierto
o desarrollado en el aprendizaje de enfrentamiento a sus problemas de
adaptacion externa e integracion interna que ha trabajado lo
suficientemente bien para ser considerado valido y por lo tanto, ensefiado
a los nuevos miembros como la forma correcta de percibir, pensar y sentir

con relacién a esos problemas”
Cultura Organizacional:

Sistema de valores compartidos y creencias que interactian con la
gente, las estructuras organizacionales y los sistemas de control de una
compafiia para producir normas de comportamiento” (Rodriguez, A: 1995).
Imagen Corporativa:

“Es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza, dicha imagen
tiene que estar impresa en todas partes que involucren a la empresa para
darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionar a ésta en su mercado”

(Hefting, 1991:15).

Identidad Corporativa:
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"Es el conjunto coordinado de signos visuales por medio de los cuales la
opinion publica reconoce y memoriza a una entidad, un grupo o una
institucion” (Gregory J., 1991: 60-61).

Manual de Identidad:

Es el libro de la empresa, donde se encuentra la aplicacion del logotipo
en diversas formas. Explica a detalle el uso del logotipo en la papeleria,
sefalizacion, etc., permite crear una imagen a la empresa. Forma de

conocer la estructura visual de la empresa. (Definicion del autor).

Manual de Fundamentos:

“‘Es el comportamiento de una empresa y de los miembros que la
integran, donde se explica de manera clara y breve los conceptos que rigen
la vida dentro de la corporacion, asi como las expectativas que se tiene del

negocio y de la gente (Gordoa, 2003).

Se desarroll6 la ultima parte del marco teérico, y la cual es de vital
importancia dentro de la investigacion. Se explicé la definicion de términos
de la imagen e identidad corporativa, sus beneficios, importancia, su
estructura. Se muestra el formato de cada uno y las bases de disefo a

sequir.

2.2. Posicionamiento Teérico Personal

Una empresa cualquiera sea su campo de accion nace a partir de
satisfacer una necesidad de la sociedad en comun o de cierto grupo, la
imagen corporativa busca el reconocimiento no solo de la empresa sino
también de todos los productos que se ponen en el mercado mediante la
misma, y la diferenciacion de las otras empresas que tienen el mismo grupo

meta.
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Podemos decir entonces que la imagen corporativa es el conjunto de
signos, simbolos, ideogramas, percepciones visuales que agrupadas de la
manera correcta generan una herramienta publicitaria para las empresas,
la imagen de una empresa esta determinada por lo que el publico piensa
de ellay para que este pensamiento sea positivo se debe plantear una clara
estrategia de comunicacion que involucre a todos los estamentos de la
misma, si consideramos que la imagen corporativa es la personalidad que
se proyecta al exterior, lo que la simboliza, dicha imagen
tiene que estar impresa en todas partes que involucren a la empresa para
darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionar estd en su mercado.
Al ver su logotipo constantemente ésta se ira quedando fijo en la mente de
las personas, eso es posicionarse. Cuando alguien piensa en algo referente

a su producto o servicio se imaginara su logotipo como opcion.

Las imagenes de empresas tienen una gran influencia en
el éxito global de una compaiiia. Abarcan desde un logo, hasta el estilo de
la casa, que incluye todo, desde el disefio o decoracion interior hasta los

uniformes de la empresa.

Dentro de la imagen de una empresa juega un papel sumamente
importante la tipografia debido a que transmite un mensaje por si solay
debe formar parte representativa de la compafiia. Por lo general, podria
variar de acuerdo al sector o area comercial a la cual se dedica la empresa.
En el logotipo deben expresarse los valores y caracteristicas de su empresa
sin necesidad de recurrir a textos descriptivos o frases que lo identifiquen.
Especificamente debe poseer un disefio simple y sencillo, cuanto mas

complejo sea el disefio mas dificil sera recordarlo.

Debe ser versatil, ubicable en cualquier lugar en que se desee, facil de
reproducir por medios audiovisuales y en cierta medida, facil de reproducir
por el puablico. El Mensaje que transmite un logotipo debe ser preciso, claro

y fuerte.
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2.3. Glosario de Términos

1.- Marca:

La conjuncion de los distintos elementos que componen la identidad
visual, e identifican de forma exclusiva a una empresa, producto o servicio,
ante un publico. Pueden ser marcas: las palabras o combinaciones de
palabras, imagenes, figuras, simbolos, gréficos, letras, cifras, formas

tridimensionales etc.
2.- Logo o logotipo:

Es un elemento gréfico-verbal o representacion tipogréafica que identifica
a una persona, empresa, institucion o producto. El término se usa
indistintamente para denotar el simbolo de marca o incluso el nombre de
marca, en especial si ésta funciona como imagen.

3.- Simbolo o Isotipo:

Un simbolo es la representacién perceptible de una idea. En nuestro
caso asociado a marcas es el elemento grafico que simboliza a una
empresa etc. y contribuye a mejorar su identificacion ante su publico.

4.- Eslogan:

Un lema publicitario o eslogan es una frase memorable usada en un
contexto comercial o politico como expresién repetitiva de una idea o de
un propadsito publicitario para resumirlo. Se considera el medio publicitario

mas efectivo para la atencion sobre de un determinado producto.

5.- Actividad Comercial:
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Actividad principal con la cual se vincula una empresa: por ejemplo:
“Limpieza de suelos”. Es importante para empresas de nueva creacion que
la actividad comercial esté incluida en su Logotipo ya que sera la forma de

gue la gente conozca dicha actividad.

6.-ldeograma:

Imagen convencional o simbolo que representa un ser o una idea, pero

no palabras o frases fijas que los signifiquen.
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2.4. Matriz Categorial

CONCEPTO CATEGORIAS DIMENSION INDICADOR

Normas bésicas de | Construccion y desarrollo

construccién y
Es un documento en el que desarrollo de la | Papeleria: Catalogo, papel de carta, sobres, facturas, tarjetas de
se diseflan las lineas identidad visita, carteles, indicadores, parque mévil y otros dependiendo de
maestras de la imagen de corporativa. los requerimientos de la empresa.
una compafia, servicio,
producto o institucion. En él, Manual de Aplicacién del | Es normalmente utilizada cuando se introduce un producto al
se definen las normas que imagen logotipo en las | mercado y necesita darse a conocer. En este tipo de publicidad
se deben seguir para corporativa distintas Plataformas | la imagen del producto o servicio que se quiere lograr vender
imprimir la marca y el de comunicacion aparece continuamente en el anuncio, y se le describe

logotipo en los diferentes
soportes internos y externos
de la

compafiia, con

especial hincapié en
aquellos que se mostraran

al publico.

Publicidad de

presentacion

Publicidad

positivamente.

En esta publicidad aparece un objeto o elemento que le da sus
ventajas al producto que se quiere vender.

Pueden ser tanto fotografias como murales o pinturas.

Extractivas: Dedicadas a explotar recursos naturales.

Servicios: Entregarle sus servicios o la prestacion de estos a la
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Una campanfa publicitaria es
una serie de mensajes
publicitarios que comparten
una misma idea y tema. Las
campafias de publicidad
aparecen en diferentes
medios a través de un marco

de tiempo especifico

Campana

Publicitaria

calificativa

Sectores

Econdmicos

Su Tamafio

comunidad.

Comercial: Desarrolla la venta de los productos terminados en
la fabrica.

Agropecuaria: Explotacién del campo y sus recursos.
Industrial: Transforma la materia prima en un producto

terminado.

Grande: Su constitucién se soporta en grandes cantidades de
capital, un gran nimero de trabajadores y el volumen de
ingresos al afio, su numero de trabajadores excede a 100
personas.

Mediana: Su capital, el nimero de trabajadores y el volumen de
ingresos son limitados y muy regulares, nimero de trabajadores
superior a 20 personas e inferior a 100.

Pequefias: Se dividen a su vez en.

Pequefia: Su capital, nimero de trabajadores y sus ingresos son
muy reducidos, el nUmero de trabajadores no excede de 20
personas.

Micro: Su capital, nimero de trabajadores y sus ingresos solo se
establecen en cuantias muy personales, el numero de

trabajadores no excede de 10 (trabajadores y empleados).
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Una empresa es una
organizacion, institucion o
industria, dedicada a
actividades o persecucion
de fines econémicos o
comerciales, para satisfacer
las necesidades de bienes o
servicios de los

demandantes, a la par de

Empresa

Conformacién de su

capital

Famiempresa: Es un nuevo tipo de explotacién en donde la
familia es el motor del negocio convirtiéndose en una unidad
productiva.

Publico: Su capital proviene del Estado o Gobierno. Ejemplo:
Alcaldia de Pereira, Gobernacion de Risaralda.

Privado: Son aquellas en que el capital proviene de
particulares. Ejemplo: Sociedades comerciales.

Economia Mixta: El capital proviene una parte del estado y la
otra de particulares.

Multinacionales: En su gran mayoria el capital es extranjero y
explotan la actividad en diferentes paises del mundo
(globalizacién).

Grupos Econémicos: Estas empresas explotan uno o varios
sectores pero pertenecen al mismo grupo de personas o

duefios.

Nacionales: El radio de atencién es dentro del pais
normalmente tienen su principal en una ciudad y sucursales en
otras.

Locales: Son aquellas en que su radio de atencion es dentro

de la misma localidad.
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asegurar la continuidad de
la estructura productivo-
comercial asi como sus

necesarias inversiones.

El nimero de

propietarios

La funcién social

Individuales: Su duefio es la empresa, por lo general es él solo
quien tiene el peso del negocio.

Unipersonales: Se conforma con la presencia de una sola
Persona Natural o Juridica, que destina parte de sus activos
para la realizacién de una o varias actividades mercantiles.

Su nombre debe ser una denominacion o razoén social, seguida
de la expresién "Empresa Unipersonal" o de la sigla "E.U", si ho
se usa la expresion o su sigla, el contribuyente responde con
todos sus bienes aunque no estén vinculados a la citada

empresa.

Sociedades: Todas para su constitucion exigen la participacion
como duefio de méas de una persona lo que indica que minimo

son dos (2) por lo general corresponden al régimen comun.

Con Animo de Lucro: Se constituye la empresa con el
proposito de explotar y ganar mas dinero.

Trabajo Asociado: Grupo organizado como empresa para
beneficio de los integrantes

Sin Animo de Lucro: Aparentemente son empresas que lo
mas importante para ellas es el factor social de ayuda y apoyo a
la comunidad.

Economia Solidaria: En este grupo pertenecen todas las
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cooperativas sin importar a que actividad se dedican lo mas
importante es el bienestar de los asociados y su familia.
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion

Para este trabajo de grado vamos a usar el método de investigacion

cientifica el cual nos permite solucionar los problemas planteados.

3.2. Meétodos

3.2.1. Método inductivo.

Este método permite partir de los hechos, acontecimientos y datos de
caracter particular, por medio de la observacion y comparacion de
fendmenos y opiniones que ayudan a la formacién de la imagen corporativa

de ANNIA STORE, y asi llegar a conclusiones generalizadas.

3.2.2. Método deductivo.

En este método partimos de normas, principios, leyes y conceptos de
caracter general. Esto permite conocer y profundizar los temas de estudio
investigativo, mismos que son de gran importancia a la hora de analizar y
llegar a conclusiones sintéticas, concretas y fundamentales para elegir los
elementos adecuados y los mas acertados en la elaboracion de la

propuesta.

3.2.3. Método analitico sintético.

Es aplicado en este proyecto tomando como base nuestro marco tedrico,

el cual permiti6 hacer un andlisis cientifico y técnico, de los
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conceptos e ideas claves, que nos dejo llegar a conclusiones sintetizadas
y visualizar una idea clara para nuestra propuesta, contrarrestando el

impacto causado por el impacto del mismo.

3.2.2. Método de Modelacion.

Este método lo implementamos para crear abstracciones de elementos

de acuerdo al criterio que necesita el propietario de ANNIA STORE.

3.3. Técnicas

3.3.1. Encuestas.

Permiten captar la informacion de los aspectos principales de la
investigacion, teniendo en cuenta el tamafio de la muestra aplicamos la

encuesta mediante la férmula planteada en base al publico objetivo.

3.4. Poblacion

La investigacion esta destinada a la ciudad de lbarra, la cual segun
informacion proporcionada por el INEC mediante el censo de Poblacion y
Vivienda 2010, Ibarra tiene un total de 181.175 habitantes de los cuales
87.786 son hombres y 93.389 son mujeres, el publico objetivo motivo de
este estudio, son las mujeres de la ciudad de Ibarra para ello aplicaremos
los instrumentos de investigacion a un determinado porcentaje de la

poblacion total de mujeres Ibarrefias.

3.5. MUESTRA
n=__PQN ((93388)(0.0025/4))+(0.25))
2
(N-1)55+PQ N= 23347,25/58,6175

N= (0,25%93389)/ N=398,30
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CAPITULO IV

4. MARCO ADMINISTRATIVO

4.1. Cronograma de actividades.

Tiempo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct

Actividad 1234123 4Hz23 1234|123 4|1234123 4123 412234]1234

Seleccion del tema de estudio

Formukciin de objefives, plantzamisnto del
probkma, formulacion del problma

Marco tedrico

Metodologia

Aplicacidn de los instrument os de
investigacidn

Analisis e interpretacion de
resuttados

Conclusiones y
recomendaciones

Elaboracion de la propuesta

Presentaciin del trabajo
terminado
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4.2. Recursos

0.60 la hora

30 30
1488.90
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4.3. Andlisis e Interpretacion de Resultados

1. Conoce Ud. acerca de la existencia de la empresa de venta de ropa
ANNIA ESTORE.

Tabla No. 1 Conocimiento

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 7 2%
No 391 98%

Fuente: el investigador

Gréafico No. 1 Tabla 1

Fuente: el investigador

Interpretacion.

De las 398 personas encuestadas, Unicamente 7 personas que
corresponden al el 2% de la poblacién conoce la existencia de la empresa
ANNIA STORE, mientras que 391 personas que son el 98% del total de

encuestados, manifiesta que desconoce sobre la existencia de la empresa.
Conclusion.

La mayoria de las personas en Ibarra desconocen la existencia de
ANNIA STORE, esto tal vez se deba a la falta de difusion publicitaria por

parte de la misma, por lo que necesita darse a conocer e incrementar sus

ventas.
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2. ¢Al momento de comprar una prenda de vestir, qué es lo primero

gue Ud. toma en cuenta?

Tabla No. 2 Compras

Variable Frecuencia | Porcentaje
Marca 18 5%
Calidad de la tela 56 14%
Modelo 76 19%
Acabados 20 5%
Precio 223 56%
Otros 5 1%

Fuente: el investigador

Gréafico No. 2 Tabla 2

Calidad de la
Tela
14%

Precio
56%

Acabados
5%

Fuente: el investigador

Interpretacion.

De las 398 personas encuestadas 18 que corresponden al 5% manifiestan
que al momento de comprar una prenda de vestir lo primero que toma en cuenta
es la marca, mientras que 56 mujeres que conforman el 14% del total dan
prioridad a la calidad de la tela con que es confeccionada dicha prenda, el 19%
que son 76 personas, dan principal importancia al modelo de la prenda, el 5%
de las personas opinan que los acabados son importantes al momento de adquirir
una prenda de vestir, la cifra mas elevada es la que corresponde al precio, 223
mujeres que corresponden al 56% del total manifiestan que lo més importante es
el costo monetario de la prenda.

Conclusion.

Para ingresar un producto al mercado y que este sea de acogida para la
mayoria de las personas, se debe tomar en cuenta un precio que sea muy
accesible para nuestro publico objetivo, debido a que la mayoria de personas
encuestadas manifiestan la importancia del precio al momento de realizar la
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compra.
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¢, Cuanto suele gastar en promedio al comprar una prenda de vestir

(pantalon jean)?

Tabla No. 3 Promedio compra jean

Variable Frecuencia Porcentaje
Menos de USD 20 53 13%
Entre USD 20 Y USD 30 79 20%
Entre USD 30 Y USD 40 136 34%
Entre USD 40 Y USD 50 32 8%
Entre USD 50 Y USD 60 40 10%
Mas de USD 60 58 15%

Fuente: el investigador

Gréafico No. 3 Tabla 3

Mas de USD 60 Menos de USD

15% 20
Entre USD50Y %

usD 60
10%

Entre USD 20Y
usD 30
20%
Entre USD 40Y
usD 50
8%

ntre USD30Y
usD 40
34%

Fuente: el investigador

Interpretacion.

La opinion de las personas encuestadas se encuentra divida con respecto a

esta pregunta , 53 personas que corresponden al 13% manifiestan que por un

pantalon jean pagan menos de $ 20, mientras que 79 personas que son el 20%

pagan entre 20 y 30 dolares por la misma prenda, 136 personas que son el 34%,

opinan que su capacidad de pago se encuentra entre 30 y 40 délares, el 8% que

son 32 personas pagan entre 40 y 50 dolares, mientras que el 10% que son 40

personas estan dispuestos a pagar entre 50 y 60 dolares, un 15% que son 58

mujeres pagarian mas de 60 ddlares por un pantalon jean.

Conclusion.

El valor recomendado para sacar al mercado una prenda de la empresa ANNIA



STORE, es de 30 a 40 dolares, debido a que la mayoria de personas de nuestro
publico objetivo esta dispuesta a pagar ese precio por una prenda.
3. ¢Cuanto suele gastar en promedio al comprar una prenda de vestir
(blusas camisetas,)?

Tabla No. 4 Promedio compra camisetas-blusas

Variable Frecuencia Porcentaje
Menos de USD 20 72 18%
Entre USD 20 Y USD 30 191 48%
Entre USD 30 Y USD 40 59 15%
Entre USD 40 Y USD 50 33 8%
Entre USD 50 Y USD 60 25 6%
Mas de USD 60 18 5%

Fuente: el investigador

Grafico No. 4 Tabla 4

Entre USD50 Y Mas de USD 60  Menos de USD

USD 60 5% 20
Entre USD40Y g% 18%

usD 50
8%

Entre USD 30Y
usD 40

15% Entre USD 20 Y

USD 30
48%

Fuente: el investigador

Interpretacion.

De las 398 personas encuestadas 72 que son el 18%estan dispuestas a pagar
menos de 20 doélares, mientras que el 48% que son 191 pagarian entre 20 y 30
dolares por una blusas o camiseta, el 15% que son 59 mujeres se encuentran
en una capacidad de pago que va desde los 30 a los 40 délares por la misma
prenda, mientras que el 8% que son 33 personas pagan entre los 40 y 50 dolares,
25 personas que corresponden al 6% estan dispuestas a pagar entre 50 y 60

dolares, mientras que el 5% pagaria mas de 60 dolares por una blusa o camiseta.

Conclusion.
Tanto en el caso de los pantalones jeas y de las blusas o camisetas las

personas encuestadas manifestaron que todo va de acuerdo a la calidad y los
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modelos segun se especifica en la pregunta niumero 2.
4. Estaria dispuesta a probar una nueva linea de venta deprendas de
vestir por catalogo que le ofrezca entrega inmediata, calidad, precios

accesibles?

Tabla No. 5 Probar nueva linea

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 312 78%
No 86 22%

Fuente: el investigador

Grafico No. 5 Tabla s

Fuente: el investigador

Interpretacion.

De las 398 mujeres encuestadas 312 que corresponden al 78% estan
dispuestas a probar una nueva linea de ropa cuya comercializacion sea
por catalogo y les garantice entrega inmediata, calidad y precios
accesibles, mientras que 86 personas que son el 22% no tienen interés

por una nueva linea de venta por catalogo.

Conclusion.

La mayoria de personas encuestadas estan dispuestas a probar una
nueva linea de ropa, por lo que, si ANNIA STORE, saca al mercado una
linea de ropa que sea con entrega inmediata, calidad y precios accesibles,

seria de gran éxito en el mercado.
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5. Con qué frecuencia compra usted sus prendas de vestir?

Tabla No. 6 Frecuencia de compra

Variable Frecuencia Porcentaje
Semanal 67 17%
Quincenal 63 16%
Mensual 154 39%
Cada 3 meses 105 26%
Cada 6 meses 6 1,5%
Mayor a un afo 3 1%

Fuente: el investigador

Gréafico No. 6 Tabla 6

Cada 6 meses
1%

Cada 3 meses
26%

Mayor a un
afno
1%

Semanal
17%

Quincenal
16%

Mensual
39%

Fuente: el investigador
Interpretacion.

De las 398 mujeres encuestadas 67 que corresponden al 17% realizan
compras de prendas de vestir de manera semanal, mientras que 63 mujeres
que son el 16% compran quincenalmente la ropa, el 39% que son 154
personas compran mensualmente su ropa, 105 mujeres que son el 26%
realizan sus compras trimestralmente, mientras que el 1.5% que son 6
mujeres compran cada 6 meses, y un minimo porcentaje compran en un

lapso de tiempo mayor a un afo.

Conclusion.

Si la empresa lanza mensualmente una linea de ropa, se puede abarcar un
mejor segmento de mercado y mantener a los clientes satisfechos y conformes

con el producto.
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6. Ud. adquiere prendas de vestir o accesorios mediante catalogos

Tabla No. 7 Adquisicion por catalogo

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 286 72%
No 112 28%

Fuente: el investigador

Grafico No. 7 Tabla 7

Fuente: el investigador

Interpretacion.

El 72% del total de mujeres encuestadas adquieren ropa por medio
de revistas o catalogos, mientras que el 28% no ven a este medio como
confiable y no compran por medio de catalogos.

Conclusion.
La venta de ropa por catalogo, en la actualidad esta abarcando un gran

segmento de mercado, y es un puntal para que ANNIA STORE pueda darse

a conocer y a la vez incrementar sus ventas.
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7. Tiempo de entrega de los productos

¢, Cual es su nivel de aceptacion a cerca de los siguientes aspectos de

sus compras por catalogo?

Tabla No. 8 Nivel de aceptacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Inmediato 1 0%
Demora de 8 a 15 dias 15 4%
Demora de 15 a 28 dias 256 64%
Demora mas de 30 dias 126 32%

Fuente: el investigador

Gréafico No. 8 Tabla 8

Demorade8a
15 dias
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Inmediato
0%

Demora mas
de 30 dias
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Fuente: el investigador
Interpretacion.

Del total de mujeres encuestadas 15 que conforman el 4% afirman que la
entrega de los productos por catalo se demora de 8 a 15 dias, mientras que
256 mujeres que conforman el 64% manifiestan que los pedidos tardan de 15 a
28 dias , mientras que el 32 % de las personas encuestadas aseguran que se
demora més de 30 dias en llegar su pedido, lo que les resulta bastante

incoémodo.

Conclusion.

La venta de ropa por catalogo, es una gran herramienta en el mercado, aparte
de ser una fuente de empleo, es una manera que la gente conozca a la empresa,
el publico objetivo tiene un malestar por la demora en la entrega de los productos,
lo que indica que si una empresa de venta por catalogo, realiza una entrega

inmediata de los productos, seria de gran éxito.
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8. Esta Ud. conforme con el tiempo de entrega de los productos que
adquirio.

Tabla No. 9 Tiempo de entrega

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 76 31%
No 322 69%

Fuente: el investigador

Gréfico No. 9 Tabla 9

Fuente: el investigador

Interpretacion.

De las 398 personas que fueron encuestadas 76 que corresponden al
31% se encuentra en total conformidad con el tiempo de entrega de los
productos que adquieren por céatalo, mientras que 322 que conforman el
69% no se encuentran conformes con el tiempo de entrega, manifiestan

gue el servicio debe ser agilizado por parte de los proveedores del producto.

Conclusion.
El gran problema de la venta de productos por catalogo es la demora en
la entrega, ya que en nuestro medio ninguna empresa realiza ventas con

entrega inmediata.
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9. Los productos adquiridos cumplen con sus expectativas en un:

Tabla No. 10 Cumple Expectativas

Variable Frecuencia Porcentaje
100% 38 9%
75% 76 19%
50% 194 49%
25% 87 22%
Menos del 20 % 3 1%

Fuente: el investigador

Gréfico No. 10 Tabla 10

Menos del 20% |El 100%

El 25%
22%

El 75%
19%

Fuente:
el investigador
Interpretacion.

De las 398 personas encuestadas 38 que conforman el 9% afirman
qgue los productos adquiridos por catadlogo cumplen con sus expectativas
en un 100%, esto quiere decir que se encuentras satisfechas con los
productos, mientras que 76 mujeres afirman cumplen con sus expectativas
en un 75%, 194 personas que son el 49% se encuentran satisfechas en un
50%, mientras que 87 mujeres opinan que sus expectativas son cumplidas
apenas en un 25% lo que refleja que la mayoria de clientes se encuentran

inconformes con el servicio.
Conclusion.
La venta de productos por catalogo tiene el problema que muchas veces

el publico objetivo no esta conforme con lo que le llega al hacer su pedido.
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10.Los precios de los productos ofertados son:

Tabla No. 11 Precios de productos

Variable Frecuencia Porcentaje
Elevados 93 23%
Accesibles 289 73%
Bajos 16 4%

Fuente: el investigador

Gréafico No. 11 Tabla 11

Elevados
23%

Accesibles
73%

Fuente: el investigador

Interpretacion.

De las 398 personas encuestadas 93 que son el 23% opinan que los
costos de los productos que se venden por medio de catalogos son
elevados, mientras que el 73% que son exactamente 289 personas
afirman que los costos son accesibles para su nivel econémico, mientras
gue 16 personas que son el 4% opinan que los costos son relativamente
bajos. Esto demuestra que el mercado se encuentra segmentado de
acuerdo ala capacidad de gasto de las personas.
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Conclusioén.

Si las personas encuentran un producto acorde a sus necesidades, con
calidad, entrega inmediata y buen servicio, se puede introducir en el
mercado este producto sin tener mayor afectacion debido al precio, ya que
la mayoria de personas consideran como accesibles los valores que se

paga en una empresa de venta por catalogo.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones.

Una vez aplicado el instrumento de investigacion se llegé a las

siguientes conclusiones:

La mayoria de las personas de la ciudad de Ibarra no tienen
conocimiento sobre la existencia de la empresa de venta por catalogo
ANNIA ESTORE, esto se debe a que la empresa no realizado campafnas

publicitarias para darse a conocer y llegar a su grupo meta.

Al momento de realizar compras de prendas de vestir, las personas
toman en cuenta varios factores como son calidad, material de
confeccion, precio y el modelo de la prenda en funcion de esto ellos dan

una apreciacion del monto que podrian pagar por la prenda.

La ciudadania en especial las mujeres, estan dispuestas a realizar sus
compras en una empresa que presente una imagen renovada y que les

ofrezca alternativas de compra y variedad en sus productos.

Es alto el porcentaje de mujeres Ibarrefias que realizan sus compras por
medio de revistas y catalogos, pero la inconformidad con el sistema que
se maneja también es elevada esto se debe a que la entrega de los
productos no es inmediata, y el momento en que llegan los productos
no cumplen con las expectativas del cliente creando molestias e

inconformidad con el producto adquirido.
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5.2. Recomendaciones.

Una vez analizadas las conclusiones se ha planteado las siguientes

recomendaciones:

e Se recomienda disefar y ejecutar propuestas publicitarias que permitan
la difusion y el conocimiento de la empresa ANNIA STORE en la ciudad

de Ibarra.

e Las prendas de vestir que se vendan por medio del catalogo de nuestra
empresa deben agrupar caracteristicas que son importantes para el
consumidor como son: excelente calidad en el material, disefios
agradables y exclusivos, confeccion y acabados de calidad y precios
accesibles, con la finalidad de que los productos se vendan de manera
rapida y haya inconformidad por parte de los clientes.

e Manejar sistemas publicitarios realistas y veridicos, de esta forma el
cliente tiene la seguridad del producto que adquiere.

e La entrega de los productos solicitados debe ser inmediata, de esta

forma tendremos clientes satisfechos y seguros de realizar sus compras

por medio de nuestros catalogos.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1. Titulo de la Propuesta

DISENO DEL MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA Y
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA DE LA EMPRESA
ANNIA STORE EN LA CIUDAD DE IBARRA DURANTE EL ANO 2014

6.2. Justificacion e Importancia

La empresa de venta por catalogo ANNIA STORE no es conocida en la
ciudad de Ibarra, debiéndose principalmente a la falta de estrategias
publicitarias, esto ha hecho que se limite el reconocimiento de sus

productos ofertados.

Por este motivo se ve la necesidad de disefiar y aplicar un manual de
identidad corporativa que permita la difusién y el reconocimiento de la
empresa, y de los productos y que ella oferta, dichos productos estan
orientados a satisfacer las necesidades del cliente, tomando en cuenta los
puntos débiles de la competencia, que son; entrega tardia de los productos,
marketing irreal, precios elevados, fusionando estos aspectos podremos

obtener la confianza de los clientes y garantizar el éxito de ANNIA STORE.
La identidad corporativa es de vital importancia para el posicionamiento

de la empresa, porque es el medio por el cual se va a captar la atencion

de los clientes y mediante ella expresar credibilidad y confianza.

52



El manual de identidad corporativa esta dirigido al mercado meta que
corresponde a las mujeres del cantdn Ibarra de inicio luego se expandira
hasta los otros cantones de la provincia hasta llegar a posicionarse a nivel

nacional.

6.3. Fundamentacion

6.3.1. Fundamentacién social.

Con la propuesta de la creacion del manual de identidad la empresa
podra incrementar sus ingresos econdmicos y destinar un porcentaje de
los mismos para labor social , nuestro campo de accion estara enfocado
a los sectores vulnerables de las comunidades rurales especificamente
en el &mbito de la educacién apoyando con material didactico a nifios de

€SCaso0s recursos.

6.3.2. Fundamentacion Ecoldgica.

Los impactos que la actividad econdmica realizada por el ser humano
genera cierto nivel de degradacion del entorno ecoldgico, por este motivo
se implantardn politicas de desarrollo sostenible, gestion ambiental y
buenas préacticas de produccién, que permitan conservar y recuperar el
ambiente ecoldgico a partir de una nueva interpretaciéon de la relacién
sociedad-naturaleza garantizando la sostenibilidad ambiental, econémica,

social de nuestro territorio.

6.3.3. Fundamentacion Turistica.

El turismo es una alternativa econémica para el mundo, en tanto es una

actividad que contempla ingresos y por ende mejoramiento del estilo de
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vida, mediante el apoyo a la educacion y al sector ambiental estamos
contribuyendo indirectamente con dicha actividad que posee la misma
finalidad que nuestra empresa que es el desarrollo y superacion de la

sociedad en la que todos estamos estrechamente ligados.
6.3.4. Fundamentacion Cientifica.

Todo el presente trabajo es fruto de una constante investigacion de
mercado, que nos a permitidito obtener informacién veridica sobre la
situacién actual en la que se encuentra la empresa, es por esto que se
han requerido varias técnicas de investigacion aumentando asi el nivel de
conocimientos adquiridos.

6.4. Objetivos

6.4.1. General

e Crear un manual de imagen corporativa y la propuesta publicitaria que
sea facil de recordar pero que cause un impacto fuerte y positivo en la
mente de los clientes.

6.4.2. Especificos

e Lograr el reconocimiento de los productos y el posicionamiento de la

empresa en la mente del consumidor.

e Crear una imagen fresca, atractiva y novedosa de la empresa, misma

que garantice el reconocimiento inmediato y duradero.
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6.5. Ubicacion Sectorial y Fisica

UBICACION MACRO GEOGRAFICA

Continente: América (del sur)
Pais: Ecuador
Region: Sierra Norte
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6.6.

Desarrollo de la Propuesta

6.6.1. Manual de Identidad corporativa.

ANNIA:

a | @ R E
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| presente manual contiene los requerimientos

bdsicos de organizacion e identidad de la

empresa Annia STORE, en lo que respecta a
cada una de las unidades que lo constituyen y los
cargos existentes en la misma. Se considera necesario ya
que lo empresa no cuenta con un documento que
muestre  su  idenfidad comporativa  y  estructura
organizativo, asi como también la mision vision, y
objetivos a alcanzar.

Con este documento se pretende dar a conocer
de manero clora y precisa cual es su imagen
coporativa,  organizacion,  sus  responsobilidodes,
funciones y su ubicacion correcta dentro de la estructura
organizativa, a fin de que cada uno ocupe sobre
los bases de sus conocimientos, habilidades y
destrezas, odecuado al cumplimiento del mismo.
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INTRODUCCION

nia Store octualmente es una empresa
A norista Ecuatoriana creada especialment
para prom nar | ja ¢ | pais, dicha
empresa fr diverso tilos  er oantalone
) | d ) mejor cal ! L
} [ pa Jalqui
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QUIENES SOMOS

Nombre de la empresa: ANNIA STORE
Conformacién Juridica: Bipersonal
Composicién del capital: 100% Nacional

LOCALIZACION DE LA EMPRESA

Provincia: Imbabura
Cantén: bara
Direccién: Aurelio Espinoza Polit 5-57 y Jorge Guzman

Rueda

Obijetivo Empresarial: Ofrecer a damas y cat
de la ciudad de loarra, prendas de vestir de lam
calidad a bajos costos

A

Aurelio Espinoza Polit 5-57 sector la Victoria
lbara - Ecuador
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2nte y sosienioie y a sus emplieaaos 1y posibilidad de
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VALORES

Etica profesional.
Creatividad.
Compromiso.

Lealtad.
Confianza
Disciplina y Orden.

LA MARCA
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LA MARCA

usstro estlo de comunicacion visual debe
ayudar a transmitir el compromiso, la promesa
que hacemos a cada una de nuestras
audiencias.

Se ha ceado paa lo empresa una  imagen
corporativa que

contiene todos los valores que queremos expresar a
fravés de la marca.

LIDERAZCO

Para potenciar las fortalezas existentes en la
organizacion  y desamollor  nuevas  capacidades
orientadas al servicio y al cliente.

PROXIMIDAD

Ofreciendo a los clientes un tato personalizado,
humano y cercano, sintonizando con sus expectativas y
estilos de vido, mostrando en todo momento una
vocacion de servicio.

COMPROMISO

Con el bienestar de los clientes, a través de una
excelente calidad de servicio y de productos cada vez
mejores.

MODERNIDAD
Para ofrecer siempre una imagen, fresca, limpia y
actual

Adecuada para una empresa del sector de la
imogen y comunicociones.

Una marca bien aplicada es la base mas sélida sobre
la que se genera achesion, rapida identificacion y
vinculacion con un proyecto de futuro.

-09-

-10-

62




63



AREA DE PROTECCION

ANINIEA

Se ha establecido un area de proteccion en tomo al logotipo. Este area debera estar exenta de elementos

gréficos que interfieran en su percepcion y lectura de la marca.

La construccion del area de respeto queda deteminade por la medido “X", siempre que sea posible,
es preferble aumentar al méximo este espacio separando el logotipo del resto de elementos de la

pagina (textos e imagenes).

n-

TAMANO MINIMO DE REPRODUCCION

Para serigrafio, Se ha establecido un tamano minimo
de reproduccion offset de 15 mm. de largo y de 18mm.

Para reproduccion en pantalla se aconseia  un
tamafio minimo de 100 pixeles de largo.

En sistemas con bajos valores de reproduccion,
(relieves, grabados.), se aconseja un mayor tamano,
atendiendo a criterios técnicos del sistema de
reproduccion y de legibilidad

Para lo forma compuesta del logotipo estos valores
aumentan a 18mm para offset, 20 mm para serigrafia

y 120 px para soporte digital
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TAMANO MINIMO

OFFSET SERIGRAFIA SOPORTE
DIGITAL
ANNIA ANNIA
15 mm 18 mm 100 px
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GAMA CROMATICA

La combinacion distintiva de colores es la carla de presentacion  emocional de
nuestra empresa, convitiendose un eficaz elemento identificador portador de una
notable carga funcional y tambien psicologica.

La transmision de mensaies basados en una sistematizacion de ko identidad visual
incluye la intervencién de la fuerza comunicacional que es el colot

Los efectos del color son dobles:

1. ejerce una funcion simbdlica que refuerza aquellos aspectos psicoldgicos que se
han descrito precedentemente.

2. ejerce una funcidn senalético.

-15-

GAMA CROMATICA
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GAMA CROMATICA
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APLICACIONES CROMATICAS

ANNIA

TIPOGRAFIA

de la tipografiac de ANNIA STORE,
ptacion del mercado

a creac
nvolucrd un estudio de ac
,indogando en lo co

Y |

onamiento local

POsi
Se decidio utilizar SOFT ELECANCE, como
Unicg, con  adaptaciones , generando L
impacta ,al mismo tiempo que produc
en el consumidor.

Una tipografia “Sans Serif” facilita
tacion visual en el mercado, quien
sicion estruciuraaa ae lineas qu

sas a un peqgueno conjunto tip

-20-
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TIPOGRAFIA
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APLICACION INCORRECTA

Se recomienda un especial cuidado en evitar usos no
corectos que afectan a al imagen de la Identidad
Corporativa

ANNIA
ANNIA

Cambio en los colores

S TORE

-22-

APLICACION INCORRECTA

Se recomienda un especial cuidado en evitar usos no corectos que
afecian a al imagen de la ldentidad Corporativa

AN

Distorsion en su proporcion horizontal

A

Distorsion en su proporcion vertical

-23-
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APLICACION INCORRECTA

) un especial cuidado en evitar usos no corectos que
4 (

ANNIA
ESTOR

Cambios en la tipografia

ANN
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CARPETA
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FACTURA
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HOJA MEMBRETADA
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ANNIA

ANNIA
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Estrategia publicitaria.

Una vez presentado el manual de identidad corporativa el que da
solucién a muchas de las falencias que tiene la empresa respecto a su
imagen corporativa y falta de conocimiento de la misma, ahora nos

centramos en plantear la estrategia publicitaria.

Luego de realizada la encuesta y el analisis respectivo en la venta de

ropa por catalogo encontramos lo siguiente:

1. El publico objetivo toma en cuenta el precio a la hora de adquirir
los productos y el 54% esta dispuesto a pagar de 20 a 40 ddlares.

2. El 78% esta dispuesto a probar una nueva linea de ropa cuya
comercializacion sea por catdlogo y les garantice entrega
inmediata, calidad y precios accesibles.

3. El 39% compra mensualmente.

4. Lademora en la entrega de la competencia es de 15 a 28 dias, y
los productos que llegan no son de entera satisfaccion, ya que
tienen problemas en color, talla, calidad respecto a las

ilustraciones presentadas.

6.6.1.1. Convenios.

Actualmente se entregan los productos en la empresa de las marcas
AVITOS, INCOGNIT y BULLS, a un valor de 18,00 la unidad, con el fin de

gue bajen los costos, se realiza el contacto con los fabricantes directos.

Se realiza el convenio de compra de productos el sefior José Morales,
GERENTE PROPIETARIO DE BULLS XTREME, su empresa esta ubicada
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en Pelileo, Barrio El Tambo Nro. 2-39 y sus teléfonos de contacto son: (03)
2871658 — (03) 2765134, el cual nos entrega pantalones blue jean en
cualquier talla, tanto para adultos hombres y mujeres a un precio de 120

dolares la docena.

La empresa EL REMATON de la sefiora Elva Llerena, que esta ubicada
en Pelileo, calle principal sin numero via a Bafios y sus teléfonos de
contacto es (03) 2830369 y 0997 072 171, nos brinda los mismos beneficios
y al mismo precio de BULLS XTREME.

MIAMI SPORTS del sefior Alfonso Medina, esta ubicado en Pelileo calle
principal nro.: 1-39, cuyos teléfonos de contacto son: (03) 2831049, nos
ofrece igual cantidad de productos a los mismos precios e iguales

condiciones.

Estas empresas al ser fabricantes sacan modelos al mercado
mensualmente y se envian los nuevos modelos a nuestra direccion de

correo gerencia@anniastore.com, el envié de los productos se realizan

previo depdsito bancario, por lo que no es necesario viajar a adquirir los

productos.

Una vez realizada la compra el envio se realiza por la empresa de
transporte CITA EXPRESS, la cual cobra 5 ddlares por docena hasta la

ciudad de Ibarra.

VALOR . VALOR EN
EMPRESA ENVIO MOVILIZACION
UNITARIO BODEGA
BULLS XTREME 10,00 0,40 0,08 10,48
EL REMATON 10,00 0,40 0,08 10,48
MIAMI SPORTS 10,00 0,40 0,08 10,48

La empresa Annia Store, no tendra un almacén de ventas, Unicamente
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la oficina y bodega que estéd ubicada en el sector de La Victoria debido a

que se dedicara exclusivamente a la venta por catalogo.

La oficina y bodega se fijo un arriendo de 80 dolares mensuales y esta
ubicada en el domicilio del Ing. Diego Trejo, con quien se establecié un
contrato por 3 afos.

Para la distribucion se realiz6 un convenio con la empresa de
encomiendas motorizada CORRECAMINOS, en el cual se establece, que
para su operacién se les ayuda con el espacio fisico para que ellos tengan
una mayor cobertura, a cambio obtenemos en nuestra bodega siempre una
persona lista para los envios y el precio fijado dentro del casco urbano para

nuestros productos es de 0,50 délares por ida y vuelta.

La empresa posee una camioneta afio 2007, en la cual se colocara los
identificativos de la empresa, se le denominara Annia movil y también
puede utilizarse en el reparto ya que se ubicaran en la misma gran cantidad
de productos, posee un motor 1000 c3 lo que disminuye considerablemente
los gastos de operacion y mantenimiento, si se realiza la entrega en este
vehiculo, se asignaran los 0,50 délares de movilizacion a una cuenta de

mantenimiento de la misma.
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Con este antecedente se suma el valor de 1,52 délares por prenda, que
incluye, gastos de movilizacion y administrativos e impresiones, dando

como resultado el valor de la prenda en 12 doélares la unidad.

6.6.1.2. Contratacién del personal.

Se realizara publicaciones en los diferentes diarios de la ciudad
solicitando la necesidad de personal, a los cuales se les ofrece comisiones
del 20% por venta, que ninguna empresa en la ciudad ofrece, se les
garantiza estabilidad laboral, y sobre todo que puedan obtener ingresos
extras en sus tiempos libres, quien lo desee hacer en tiempo completo lo

puede hacer.

Deberan presentar una hoja de vida con certificados de honorabilidad y
2 numeros de teléfono de personas que den referencias, una vez entregada
la documentacion se les entrega un catalogo y se da la bienvenida a la

empresa.

En la actualidad existe un indice muy alto de desempleo en nuestro pais
y de esta manera ayudamos a muchas familias brindando una oportunidad
de obtener ingresos extras o también siendo esta la principal fuente del
sustento.

6.6.1.3. Costos y Utilidades.

Los convenios realizados permiten que la empresa pueda entregar

productos de calidad a bajos costos y con un gran margen de utilidad.
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VALORES ACTUALES

COSTO
EN GASTOS UTILIDAD  UTILIDAD
BODEGA ADMINISTRATIVOS VENDEDOR EMPRESA P.V.P.

POR 6,08% 16,66% 23,33%
UNIDAD

‘ 18,00 ‘ 0,00 5,00 ‘ 7,00 ‘ 30,00 ‘

Esta informacion es calculada en base a una venta de 50 unidades
mensuales que es lo que actualmente vende la empresa el costo en bodega
es de 18,00 délares y el P.V.P es de 30,00 ddlares, no se toma en
consideracion los gastos administrativos, por lo que de la utilidad neta

disminuyen los gastos administrativos.

VALORES PROPUESTOS

COSTO
UTILIDA
EN GASTOS UTILIDAD 5
BODEG ADMINISTRATIV VENDED P.V.
EMPRES
A POR oS OR A
UNIDA 6,08% 20%
32%
D
10,48 1,52 5,00 8,00 25,0
0

Se ha logrado obtener el mismo producto a un valor de 10,48 délares,
por lo tanto con los convenios se ha logrado bajar 7,52 délares por unidad,
se ha bajado el P.V.P. en 5,00 ddélares y esto genera un incremento en las
ventas que va de la mano con una utilidad adicional de 1,00 ddlares por

unidad para la empresa.

Si incrementamos el numero de ventas, disminuye los gastos

administrativos y suben las utilidades.

Del valor por utilidad mensual se designara el 20% para articulos
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promocionales y gastos publicitarios.

6.6.1.4. Aplicacion de la estrategia.

Una vez que se han firmado los convenios, se pone en funcionamiento
la estrategia, se ha logrado disminuir los costos por lo tanto la mejora en el
precio de venta al publico y esto hace que nuestro producto sea mas

atractivo y competitivo en el mercado.

Un dia a la semana se reunen los vendedores en la empresa para
explicarles las bondades de los productos de Annia Store para que sean

trasmitidos y hacer un seguimiento de la cartera de clientes.

Una vez entregado el catalogo, en la base de datos de la empresa

ingresa los datos del vendedor y su cartera de clientes.

Se implementa el Call center de Annia Store es el 099-087-90-99,
mediante este nUmero se mantendra el contacto directo con todos nuestros
vendedores y clientes.

Cuando el vendedor toma contacto con el cliente, le muestra el catadlogo
el cual cumple las normas establecidas en el manual de identidad

corporativa y poseera un codigo por prenda.

Una vez seleccionada la prenda por el cliente, el vendedor toma contacto
con el call center via mensaje de texto o llamada, indicando el codigo del
producto, color y talla, receptada esta informacion se envia la camioneta de
la empresa o con el servicio de encomiendas CORRECAMINOS segun la
disponibilidad, la prenda solicitada, una talla mas, una talla menos y 2
muestras en la misma talla solicitada de la variacion de colores en caso que

el catalogo lo indique, un total de 5 prendas.

De esta manera llevamos el almacén donde el cliente y asi logramos que

el comprador pueda tener la talla correcta, variedades y su compra sea a
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entera satisfaccion, logrando solucionar el inconveniente que tiene la
competencia, la demora en la entrega (que va de 15 a 30 dias) y al
momento de entregar los productos, no llega la talla adecuada y el producto

no es de la calidad que esperaba el cliente.

6.6.1.5. Satisfaccion del cliente.

Mensualmente se toma la informacion de la base de datos y se realiza
llamadas a nuestros clientes, expresandoles el saludo de la empresa,
solicitado informacion del producto adquirido, aceptamos
recomendaciones, sugerencias, preguntamos si ha sido bien atendido por
nuestro personal, indicamos las nuevas novedades y tendencias de moda
en nuestros productos, le indicamos que es parte de nuestra empresa y
ratificamos que nuestro servicio es el mejor del mercado, de la siguiente

estructura:

Saludo de la empresa.

Pregunta cémo le va con nuestro producto.
Recomendaciones y sugerencias.
Atencion del personal.

Nuevas tendencias en moda.

S T

Ratificacion del servicio.

En fechas conmemorativas como el dia de la madre, del padre,
cumpleafios, navidad, se realizan las llamadas a felicitar y en esas fechas
se hara un descuento del 5% el cual sera disminuido de las utilidades del
producto ademas de entregarles un presente (tarjeta, esferos, camiseta,

calendarios) segun la ocasion.

Un cliente satisfecho seguira siendo nuestro cliente y lo mas importante,

puede convertirse en un excelente aliado de nuestra empresa.
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6.6.1.6. Motivacion alos trabajadores.

Para el personal encargado de las ventas, se destinara el 10% de la
utilidades de la empresa, para incentivar al mejor vendedores del mes,
vendedores que cumplan afos, se entregaran obsequios y muestras de
nuestros productos por las ventas realizadas, se haran charlas
motivacionales y se capacitaran en marketing para obtener mejores

resultados y desempefio de nuestro personal.

Un personal motivado y capacitado hard que nuestra empresa salga
adelante y sobre todo conseguird que nuestra estrategia de marketing sea

la que mejore indudablemente las utilidades de ANNIA STORE.

6.6.1.7. Cambio de Imagen Corporativa

El cambio de imagen corporativa consistird en reposicionar el nombre
de la empresa Annia Sore en la mente de los clientes que mantiene la
empresa y de sus clientes potenciales manteniendo el mismo nombre,
los mismos colores corporativos azul y naranja y agregando el, slogan

“Yendemos estilo“.

6.6.1.7.1. Slogan

El slogan es una herramienta poderosa, que ayudara a incrementar
los niveles de recordacion en los consumidores y a diferenciarte de la

competencia.

Para un mejor recordatorio del slogan, este debe representar un
recordatorio constante respecto a lo que se da la empresa, debe ser corto
y facil de recordar:
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“vendemos estilo”.

Cambio del Logo de la Empresa

ANTERIOR

ANNI/A:

S | W R E

ACTUAL

6.6.2.7.1.1. Objetivo: Dar a conocer a los clientes la nueva imagen de

Annia Store, para lograr mayor posicionamiento de la marca.

6.6.1.7.2. Registro de la marca

La marca es propiedad intelectual muy valiosa para la empresa, una
marca registrada da el uso exclusivo de ese nombre, permitiendo a su

duefo:

=+ Otorgar licencias, franquicias y obtener regalias.

«+ Diferenciarse de la competencia.

%+ Protegerse frente a terceros que estén usando un nombre igual
o similar, ejerciendo las acciones legales que correspondan.
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+ Proteger el nombre de dominio en internet.

+ Impedir que otros registren una marca similar a la suya.

6.6.2.7.2.1. Requisitos

+ Hacer una blUsqueda de la marca, para verificar que esta no sea

copia ni tampoco exista una similar y se pueda realizar el tramite.

+ Realizar la solicitud de busqueda fonética, con la firma de un

abogado y adjuntar una copia.

+ Realizar el pago de 54 délares en el Banco del Pacifico por concepto
de la busqueda fonética, el recibo debe estar con el nombre del
solicitante.

+ Incluir 6 etiquetas en papel adhesivo de 5cm x 5cm.

+ Copia de documentos personales, cédula papeleta de votacion.

+ Copia de la solicitud.

Comunicacion

La estrategia publicitaria y promocional estara dirigida a nuestro grupo

objetivo.

Los aspectos que debemos tomar en cuenta para el desarrollo de la

estrategia publicitaria son:

El publico objetivo
El posicionamiento de la marca
Analisis de compra
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Precio
Canal distribuciéon

6.6.1.7.3. Campafa Publicitaria

Para que la campafa tenga el efecto que se espera, esta debe ser,
explicativa, rapida, innovadora, relevante e identificativa.
6.6.2.7.3.1. Objetivos de la publicidad

Que el publico objetivo conozca la existencia de los productos que

comercializa la empresa.

Que los consumidores identifiquen los beneficios del producto, y diferencien
de la competencia considerandoles de buena calidad.

Motivar al publico objetivo para que adquieran los productos de la

empresa.

Posicionar Annia Store como una empresa de venta de ropa por
catalogo, como una buena opcién para ganar dinero manejando tu propio

tiempo y horario de trabajo.

6.6.2.7.3.2. Lanzamiento.

La campafia publicitaria se realizara inmediatamente comience la
ejecucion de la estrategia publicitaria, de alli se seguird dando a conocer
la empresa en forma permanente debido a que la empresa siempre
tiene que seguir ingresando nuevas vendedoras, con el fin de satisfacer

a la cartera de clientes.

6.6.2.7.3.3. Medios de Comunicacion.
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Radio.

Se va a transmitir cufias publicitarias en varias radios, las cuales tengan

la mejor sintonia de nuestro publico objetivo.

Las cufias que se van a transmitir van a ser de lanzamiento y de

posicionamiento de la empresa.

Cuia Radial.

Se parte del mejor negocio de tu vida con Annia Store, venta de ropa por
catalogo, te ofrecemos prendas increibles de la mejor calidad, para que tu
“WVENDAS ESTILO” obteniendo estabilidad y buenos ingresos, gana el 30%
de tus ventas y fabulosos premios. Qué esperas, estamos ubicados en la
Victoria, Av. Aurelio Espinoza Polit 5-54, una cuadra antes de la
Universidad Catdlica, guiate por nuestro rotulo, o llamanos 099-087-90-99,
no esperes mas, es tu gran oportunidad, Annia Store espera por ti.

Television.

Se transmitird spots de 30 segundos de duracién en los cuales se

mostrara graficamente y el audio sera el mismo del spot radial.
Spot televisivo.

Al ser el unico medio televisivo por el que podemos trasmitir nuestros
spots, sera TVN Canal el encargado de trasmitir en los diferentes noticieros
de lunes a viernes.

Menciones.

Durante los programas en vivo los locutores mencionaran a la empresa
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con el siguiente texto:

“Inicia tu propio negocio con Annia Store, venta de ropa por catalogo, te
ofrecemos las prendas de la mejor calidad, para que tu puedas “VENDER
ESTILO” obteniendo estabilidad y excelentes ingresos, gana el 30% por tus
ventas y fabulosos premios. Comunicate ya, estamos ubicados en la
Victoria, Av. Aurelio Espinoza Polit 5-54, una cuadra antes de la
Universidad Catolica, guiate por su rotulo, teléfono. 099-087-90-99, no

esperes mas, Annia Store espera por ti.”
Prensa Escrita.

Se realizara publicidad en el diario del norte, el tamafio sera de ¥4 pagina
full color que se anunciara los sabados y domingos durante 2 meses,
comunicando la necesidad de personal y porcentaje de utilidad que brinda

la empresa.

6.6.2.7.3.3. Publicidad Movil

) ‘2’7—17‘ e
PRl e

- -

43

Se realizara publicidad movil en unidades de transporte de la cooperativa
28 de Septiembre de Ibarra a los costados de las unidades durante 2

meses.
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6.6.2.7.3.4. Medios Electrénicos

Pagina Web

La pagina web permitira la posibilidad de mejorar la comunicacion
e informar permanentemente sobre los productos y promociones de la

empresa, esta a cargo la construccion la empresa Global Sistemas.

Al disponer de un enlace donde informar, publicar y promocionar los
productos, tenemos una ventaja, que es rapida eficiente y econdmica,
permanece abierto las 24h00 del dia y los 360 dias del afio con cobertura

de enlace ilimitado de comunicacion.

Correos Masivos

Utilizando la base de datos de 10000 clientes de la empresa Global
Sistemas, se enviara correos masivos invitando a que formen parte de

nuestra empresa.

Redes Sociales (Facebook)

Contara con informacién de las promociones de cada mes, catalogos
de la empresa, publicaciones en el muro, contactos y el enlace a nuestra

pagina web.

Ventajas de las Redes Sociales

Proporcionar toda la informacién de los productos que ofrece la
empresa
Ahorro en inversion de publicidad tradicional
Facil acceso a la web
Cobertura de alcance limitada

Interaccion con clientes y vendedores
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Mantener una comunicacion eficiente con los clientes y vendedores
Definicién del grupo objetivo

Mayor difusion de la imagen corporativa

Permanecer en la web 24h00 del dia los 365 dias del afio

Poder realizar actualizaciones cada vez que la empresa lo requiera
Mayor oferta de productos

Publicacion de direccion de la empresa y teléfonos

Ganar clientes con el propdsito de fidelizarlos.

6.6.2.7.3.5. Materiales Publicitarios

Se utilizaran los establecidos en el Manual de Identidad Corporativa de

Annia Store.

6.6.1.8. Presupuesto.

Se detalla la informacién financiera para poner en practica la estrategia

publicitaria de la empresa.

Descripcion Cantidad  Valor Total
Re- Brandig de la marca 1 300 300
de la empresa ( disefio y
adaptacion de la imagen

corporativa)

Registro de Marca

Descripcion Cantidad  Valor

Registro de la marca 1 150 150

Plan de Comunicacién
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Descripcion Cantidad Total

Cufias radiales 10
Spots Publicitarios 20
Menciones en vivo 20
Prensa escrita 1
Correos masivos 10000
Publicidad movil 3
Pagina web 1
Materiales Publicitarios
Descripcion Cantidad Total
Hojas Membretadas 1000
Sobres Membretados 1000
Carpetas 1000
Hojas Volantes 2400
Afiches 500
Tarjetas de Presentacion 1000
Uniformes 3
Rétulo de Caja Luminosa 1
Bolsos Ecoldgicos 200
Esferos 300

6.7. Impactos.

400,00

902,88
415,22
312,00

44,80
705,00
350,00

115,00
320,00
320,00
165,00
160,00

45,00

45,00
320,00
250,00
680,00

Impactos econdmicos, ecoldgicos,

sociales 'y politicos

institucionales, perseguidos por el proyecto.

Dimensiones Situacién
Actual (linea
base)

Situacion Proyectada

Econdmico
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= Ingresos Escasos Impulsar actividades para
mejorar los ingresos.

*= Productividad Escasa Produccion y
comercializacion a gran
escala

= Conocimientos Buenos

técnicos. Capacitacion al personal
= Nivel de empleo Escaso Ocupaciéon de mano de obra
de la comunidad
Escaso Posicionamiento de una
= Mercado nueva oferta.
Ecolégico Escaza Capacitacion sobre manejo
= Cultura del de residuos de material
reciclado. para ser reutilizado.
Escaso
= Uso sustentable de
recursos Generar alternativas de
sustentabilidad.
= Conservacion y | Escaso
concienciacion
ambiental.
Capacitacion sobre
conservacion y conciencia
ambiental.
Aceptable

Social
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= Servicios

basicos

Mejoramiento de los

servicios basicos.

Politico Institucional

Organizacional

Liderazgo

Alianzas estratégicas

Bueno

Bueno

Bueno

Apoyar a las organizaciones
de primer grado para la

incursiéon en el comercio.

Programas de capacitacion

sobre trabajo en equipo

Promover convenios con
otras entidades
relacionadas con la

actividad econémica
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Desconfianza en el

productos de la empresa

Anexo N° 1: Arbol de problemas

momento de adquirir los

Desconocimiento de
la empresa por parte
de la ciudadania

Desconocimiento de
B tacticas
publicitarias para
aplicar a la empresa

Bajos ingresos econémicos para la
empresa

?

¢,Como influye la ausencia de manual de
identidad corporativa en la venta de los
productos de la empresa ANNIA STORE en la

cinndadania Iharrefia?

Ausencia de
publicitarias y de

propuestas

identidad
corporativa para la empresa
ANNIA STORE.

Manejo
Empresa

empirico de la

Demora en la venta de

productos de la empresa

los
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Anexo N° 2: Matriz de coherencia

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

¢,Cémo influye la ausencia de manual de

identidad corporativa en

la venta por

catalogo de los productos de la empresa
ANNIA STORE en la ciudadania Ibarrefia?

Diseflar un manual de identidad
corporativa y estrategia publicitaria,
basado en un estudio de mercado
de

influencia de ventas en el mercado

gue permita saber el nivel

Ibarrefio y consolide
ANNIA STORE.

la empresa

SUB PROBLEMAS / INTERROGANTES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.

Elegir el instrumento de investigacion
mas adecuado para obtener informacion
sobre los conocimientos de la ciudadania
de Ibarra referentes a la existencia de la
Empresa ANNIA STORE.

Escaso reconocimiento por parte de las
personas de Ibarra sobre la existencia de
ANNIA STORE y la linea de productos

gue tiene a la venta.

Ausencia de alternativas publicitarias para
la Empresa ANNIA STORE.

1. Aplicar una encuesta como

instrumento de investigacion

dirigida a la ciudadania de

Ibarra  para  analizar los

conocimientos referentes a la

existencia de la Empresa
ANNIA STORE.
2. Lograr el reconocimiento de

productos que tiene a la venta
la empresa ANNIA STORE.
posicionandolo a través de su
identidad corporativa
3. Diseiiar una propuesta
publicitaria alternativa con el fin
de consolidar

ANNIA STORE.

la Empresa
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Anexo N° 3: Encuesta

unl"r,\.&’
# o
-

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA FECYT
ENCUESTA DIRIGIDA A MUJERES DE LA CIUDAD DE IBARRA DE EDADES
COMPRENDIDAS ENTRE 18 A 40 ANOS
La presente encuesta tiene como propésito fundamental identificar las
preferencias que tienen las mujeres de la ciudad de lbarra al momento de
realizar compras de ropa y accesorios por catalogo, de igual manera
identificar cuéles son las falencias de este método de comercializacion y
el conocimiento que tienen las personas referente a nuestra firma, con la
finalidad de mejorar los servicios de la Empresa ANNIA STORE.
La informacion que sea revelada en esta encuesta se manejara con
discrecion y sera utilizada para fines de investigacion, seguros de contar
con su colaboracion le agradecemos de antemano.
e Lea detenidamente las preguntas y exponga las respuestas
apegada a la realidad, rogamos su completa sinceridad.

Cuestionario
1. Conoce Ud. acerca de la existencia de la empresa de venta de ropa ANNIA ESTORE.

SI
NO

2. (Al momento de comprar una prenda de vestir, qué es lo primero que Ud.
toma en cuenta?

La marca

La calidad de la tela

El modelo

Los acabados

El precio

Otros

Cuales

3. ¢;Cuanto suele gastar en promedio al comprar una prenda de vestir (jean)?

Menos de US$20
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Entre US$20 y US$30

Entre US$30 y US$40

Entre US$40 y US$50

Entre US$50 y US$60

Mas de US$60

Otro valor

4. ;Cuanto suele gastar en promedio al comprar una prenda de vestir (blusas
camisetas,)?

Menos de US$20

Entre US$20 y US$30

Entre US$30 y US$40

Entre US$40 y US$50

Entre US$50 y US$60

Mas de US$60

Otro valor

5. Estaria dispuesta a probar una nueva linea de venta deprendas de vestir por
catalogo que le ofrezca entrega inmediata, calidad, precios accesibles?

St

No

6. Con qué frecuencia compra usted sus prendas de vestir?

Semanal

Quincenal

Mensual

Cada 3 meses

Cada 6 meses

Mayor a un afno
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Otros

7.- Ud. adquiere prendas de vestir o accesorios mediante catalogos
SI
NO
En caso de que su respuesta sea negativa explique por
0 L0 (= USRI

¢Cudl es su nivel de aceptacién a cerca de los siguientes aspectos de sus compras por
catalogo?

8 Tiempo de entrega de los productos

Inmediato

Demora de 8 a 15 dias

Demora de 15 diasa 28

Demora mas de 30 dias

9. Esta Ud. conforme con el tiempo de entrega de los productos que adquirio.

SI

NO

10. Los productos adquiridos cumplen con sus expectativas en un:

100%

75%

50%

25%

Menos del 20%

11. Los precios de los productos ofertados son:

Elevados

Accesibles

Bajos
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