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INTRODUCCION
Lacteos “San Miguel”, es una empresa ecuatoriana, dedicada principalmente a
la elaboracidn y distribucion de quesos, la cual tiene como mision ser la mejor empresa

dedicada a la venta de quesos del pais.

Pero, para llegar a ello es sumamente necesario que las falencias presentadas
hasta el momento sean cubiertas y solucionadas. Principalmente con la identificacion
de problemas, analisis de situacion, externos e internos, planificacion, planteamiento

de estrategias entre otros.

Luego, de todo ello, se detecta que su principal debilidad a trabajar es la marca
por lo que se implementd un manual de marca que ayude a fortalecer la imagen e

identidad corporativa de la empresa.

Su principal objetivo es mejorar la percepcion que tienen las personas acerca
de la marca, y por ende se realiz6 de manera correcta, y asi la confianza y los valores
se proyecten al consumidor, a fin de cumplir y satisfacer las necesidades de este.

El capitulo I: Hace referencia principalmente al primer acercamiento del
personal investigativo con la empresa, puesto que se ejecutd una observacion directa y
se delimito la problematica.

Se plante el problema, el disefio de la investigacion, se plasman los objetivos y

de la misma manera se justifica el trabajo investigativo.

El capitulo Il: Es donde tedricamente se describe toda la investigacion, se
redacta el marco tedrico que involucra un marco conceptual, detallando conceptos y
teorias claves, se ejecutan variables y a la vez se fundamenta la investigacion con las

leyes.

El Capitulo I11: Se detalla la metodologia usada, en la cual se describe el tipo
de investigacion, el enfoque investigativo y el andlisis sistematico de variables y a la

vez el andlisis del tamafio de la muestra.



El Capitulo IV: En este capitulo se recolectd toda la informacion necesaria para
sustentar el trabajo investigativo a través de la encuesta, la observacion directa y la

entrevista.

El Capitulo V: Es la propuesta investigativa, se plantea el manual de marca a
utilizar las herramientas nuevas y acciones a ejecutar, ademas se fortalece con la
implementacion de distintas matrices como; FODA, FODA Cruzado, matriz de

evaluacion de factores, PESTEL.



RESUMEN

El siguiente trabajo investigativo demuestra que a través del analisis, descripcion e
investigacion se logra encontrar falencias y que estas sean fortalecidas. Por ende, el
siguiente estudio inicia describiendo de manera minuciosa la problematica que vive la
empresa. Al mismo tiempo se plantea la solucion la cual dentro del estudio es crear un
manual de marca a fin de fortalecer la imagen e identidad corporativa que maneja la
empresa.

Con la gestion del manual de marca lo que se logro fue cambiar la percepcion que
tienen las personas acerca de la marca, que los valores corporativos se vean
identificados y por sobre todo exista una notoria diferencia a comparacion de la
competencia.

A través de las nuevas gestiones se busca tener mayores ventas y por ende mejores
utilidades, ya que este género un alcance significativo.

La metodologia empleada dentro del estudio investigativo fue de dos maneras distintas
la analitica y descriptiva centradas especificamente en el estudio de campo, la
combinacién de los dos estudios permiten observar, analizar, sintetizar y describir la
situacion actual de la empresa San Miguel, para posterior a ello con la recoleccion de
informacion se logro plasmar el manual de marca a la vez se disefian estrategias y
acciones necesarias para mejorar el posicionamiento, incrementar el alcance y
fortalecer la imagen e identidad corporativa de la marca.

Palabras claves: marca, identidad, imagen, manual, posicionamiento.



ABSTRACT

The following research work seeks to demonstrate that through analysis, description
and research it is possible to find shortcomings and strengthen them. Therefore, the
following study begins by describing in detail the problems faced by the company. At
the same time the solution is proposed, which within the study is to create a brand
manual in order to strengthen the image and corporate identity of the company.

With the management of the brand manual what is sought is to change the perception
that people have about the brand, that the corporate values are identified and above all
there is a noticeable difference compared to the competition.

Through the new efforts, it is sought to have higher sales and therefore better profits,
since it provides a significant reach.

The methodology used in the research study was analytical and descriptive in two
different ways, specifically focused on the field study, the combination of the two
studies allows observing, analyzing, synthesizing and describing the current situation
of the company San Miguel, and after that, with the collection of information, the brand
manual was developed and at the same time strategies and necessary actions were
designed to improve the positioning, increase the scope and strengthen the image and
corporate identity of the brand.

Key words: brand, identity, image, manual, positioning.



CAPITULO |

1. FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO
1.1 Descripcion del problema
El éxito de las empresas sector de lacteos en el Ecuador es en gran parte al
eficiente manejo de marca, por tanto, han logrado posicionamiento y reconocimiento

sustancial.

Dentro de la empresa de lacteos San Miguel el problema radica en que no tienen
claro el mensaje de lo que desean representar a través de su marca o imagen, limitando

su posicionamiento y alcance. A continuacion, se detallan las principales falencias:

El desconocimiento del manejo de la marca por parte de los administradores o
propietarios conlleva su uso inapropiado en los medios de comunicacion digitales y

tradicionales.

La inexistencia de filosofia y cultura organizacional no permite a la empresa
comprender su esencia y razon de ser, asi como, tampoco hacia donde se proyecta en
un futuro ni como o con que lo van a hacer. Por esta razon no se logra transmitir una

idea concisa al mercado.

La ausencia de una linea gréfica conlleva la confusién de los consumidores o
usuarios, debido a que no logran identificar la marca, por lo que limita la diferenciacion

con su competencia.
1.2 Formulacion del problema

¢Como influye un manual de marca en el fortaleciendo de la identidad
corporativa e imagen de la empresa de lacteos San - Miguel?



1.3 Justificacién

La gestion de marca en la actualidad es indispensable para todo tipo de
organizaciones y empresas, principalmente aquel sector productivo “econémico”. El
contar con una marca solida resulta una ventaja competitiva ya que contribuye al

fortaleciendo comercial y competitivo.

Al contar con una identidad de marca clara, precisa y concisa se proyecta una
imagen lucida, entendible y sobre todo capaz de ofrecer distintos beneficios a la

empresa.

Tales como: fidelizacién de clientes nuevos y potenciales, mayor valor a la
marca, posicionamiento, alcance, reconocimiento de intermediarios, mayor grado de

confianza y diferenciacién de la empresa en relacion con la competencia.

Por ende, para la gestion de marca es indispensable conocer la esencia, filosofia
y cultura organizacional, a fin de mantener sus atributos vivos, de manera coherente y
responsable dandose a conocer de una forma y concreta. Ademas, esimportante
conocer el analisis situacional de la empresa para a través de ello identificar sus
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que permitié mejorar el manejo
de la marca. el conocer la esencia organizacional ayudo a tener una identidad concreta,

clara para la empresa, empleados y quienes la gerencian.

A su vez este estudio se determind la importancia de poseer pardmetros para la
comunicacion visual que tiene que manejar la empresa y el beneficio que estos generan

cuando son aplicados correctamente.

De esta manera la empresa cuenta con una marca establecida, con el uso correcto
de herramientas como: tipografia, uso de color, manejo de logo, y presentacion de

marca, acorde al producto que se oferta.

Por lo tanto, la investigacion ayudo a la empresa a crear una imagen sélida a

través del uso de las herramientas mencionadas, para que la empresa no solo busque



captar nuevos clientes ni potenciar a quienes ya adquieren sus productos sino lograr

diferenciarse de su competencia.



1.4 Objetivos: general y especificos

1.4.1 Objetivo general:
Disefiar un Manual de marca para el fortalecimiento de la Identidad corporativa

e imagen de la empresa de lacteos “San - Miguel”, afio 2023.

1.4.2 Objetivos especificos:

e Analizar la situacion actual de la marca.
e Proponer la filosofia y cultura empresarial de la empresa.

e Elaborar la linea grafica para la empresa.

1.5 Variables

1.5.1 Variable dependiente
e Identidad corporativa e imagen

1.6 HipOtesis
La hipotesis dentro del trabajo investigativo no se plantea por los siguientes

motivos;

El estudio abarca una investigacién exploratoria y por ende es de conocimiento

gue a través de este se llega a la conclusidn y una pronta solucién del problema.

Ademaés, el estudio investigativo estd enfocado en una sola variable
determinada como dependiente la cual involucra el analisis de la identidad corporativa
e imagen por ende la solucién al problema se ve solucionada con la creacion de un

manual de marca.



1.7 Operacionalizacion de variables

Tabla 1:

Operacionalizacion de variables

VARIABLES Técnica
DEPENDIENTE Conceptos Dimensio  Indicadore items 0 /
instrum
nes s preguntas ento
¢Cémo
Conjunto de visualiza
elementos Identificac  Tréfico usted los
Identidad visuales que i6n de Organico elementos  Observ
corporativa representan  marca. graficos acion/
e identifican usados en la Entrevi
auna marca. marca de sta/Enc
lacteos San uesta
Miguel?
¢Como
Es la Percepci6 Nivel de percibe Ia
Imagen dimension  n de aceptacion marca  de
psicolégica- marca. lacteos San
emocional g Miguel?
ue los Observ
demas acion/
tienen  de Entrevi
una marca. sta/Enc
uesta

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023



CAPITULO I
2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

La Empresa de Lacteos San Miguel abre sus puertas por primera vez en el afio
1995 en la Provincia de Tungurahua, canton Quero, Parrogquia Yanayaku caserio
Mocha pata, luego de tener un amplio deseo de crecer econdmicamente, fomentar
nuevos empleos y mejorar la calidad de vida familiar. Su propietario Sr. Miguel Velata
quien junto a su esposa la Sra. Ana Inga inicio este recorrido desde hace ya 28 afos,
con unos inicios dificiles, llenos de trabas, pese a todo ello la empresa empieza a
posicionarse y tener un alcance esperado, aunque trabajaban empiricamente sin

planteamiento de estrategias, analisis e investigacion de mercados.

En sus inicios se comercializaban como “marca blanca”, ya que no disponian
de ningun distintivo que los diferencie de la competencia ni sea reconocido por los

consumidores.

Con el transcurso del tiempo empezaron a surgir nuevas empresas que se
dedicaban a labores similares, pero que se diferenciaban de sus competencias, a través

del uso principalmente de una marca.

Motivo por el cual el propietario en el afio 2007 decide implementar una marca
que la diferencia de su competencia y a la vez sea agradable a sus consumidores.

Marca que a la actualidad no ha sido renovada, mantiene los mismos colores,
mismo uso de tipografia y estéticamente refleja una imagen tradicional, comun y poco

innovadora.

Para la presente investigacion se toma como referencias los siguientes
proyectos que tienen relacion al tema a tratar referente al disefio de un manual de marca

y creacion de esta, las cuales aportan con informacién coherente y significativa
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necesaria para sustentar el mismo. Los cuales se expresan a continuacion de manera
detallada.

La investigacion realizada por (Soriano, 2018) de la Universidad De Guayaquil
con el tema DISENO DEL MANUAL DE MARCA PARA LA CARRERA DE
LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA, plantea los siguientes objetivos:

* Normalizar y organizar los elementos de manual de marca; Identidad Visual;

Papeleria corporativa, elementos de comunicacion.
* Investigar tendencias de manuales de marca universitarios a nivel mundial.

* Detallar y actualizar los estandares del uso adecuado de las artes visuales. Por

medio de una investigacion cuantitativa y cualitativa

Dentro de la metodologia de investigacion se aplica un estudio bibliogréfico,
analitico, y exploratorio; metodos suficientes que ayudaron en la recoleccion de

informacidn para el planteamiento de la propuesta.

Dentro del anélisis situacional se plantea, analiza y describe la realidad que
atraviesa la empresa, por lo que se especifica la problematica de manera estructurada y

en busca de una pronta solucion.
Concluye:

La identidad de una empresa o persona es el primer problema que debe ser
analizado, antes de realizar una campana publicitaria, aun teniendo claro el mensaje
que queremos transmitir, no serviria de nada e incluso podriamos perder mucho dinero
si no poseemos una normativa o reglamentacion que sirva de partida para la creacion
de cualquier pieza grafica. EI manual de marca es una de las herramientas mas
indispensables y esenciales para estandarizar las piezas graficas de un negocio, donde
se muestra la base para cualquier disefio comunicacional. El fin de tener una

estandarizacion de los elementos visuales es que estemos en la mente de nuestros
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consumidores. Al tener una identidad definida y comunicacion coherente lo que

logramos es que nuestros consumidores asocien mas rapidamente nuestro logo.

La investigacion realizada por (Masias, 2018) con el tema titulado DISENO DE
MANUAL DE MARCA PARA DULCES Moncayo 2018, plantea los siguientes
objetivos:

e Definir los pardmetros en el disefio para una correcta aplicacion en el manual
de marca de Dulces Moncayo.

e Determinar los componentes que formaran parte del disefio del respectivo
manual de uso de marca.

e Establecer mediante el manejo de herramientas de evaluacion la percepcion que

tienen los consumidores acerca de la marca de Dulces Moncayo.

Para la realizacion del estudio se utiliz6 un método de estudio cualitativo,
ademas de la entrevista que es un analisis descriptivo, el cual se aplicé a clientes de
la marca de dulces, pues a traves de esta se tomara una muestra de la poblacion finita

en donde se obtendra datos para un analisis posterior.

En la modalidad de investigacion aplica la investigacion bibliografica
juntamente con la investigacion de campo, métodos que ayudan a recolectar
informacion tanto en fuentes documentales como en el lugar donde se desarrolla el

estudio.

El enfoque utilizado es cualitativo pues utiliza la recoleccion de datos sin
medicion numérica con el fin de descubrir o afinar preguntas de investigacion en el
proceso de interpretacion ayudando a determinas las visiones, técnicas y estrategias

utilizadas.
Concluyendo que:

e Dulces Moncayo posee un direccionamiento en cuanto a las ventas de sus
productos, pero ha restado importancia en dar a conocer su imagen corporativa

a sus clientes.
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e El resultado de esta investigacion evidencio la carencia de personal adecuado
con conocimiento en disefio y marketing que aportara a la creacion de una
Imagen corporativa correctamente estructurada.

e Desarrollando una imagen corporativa definida y comunicacion coherente
lograran asociar méas rapido los consumidores a la marca con Dulces Moncayo.

e EI proceso investigativo fue eficaz para la conceptualizacion del tema,

permitiendo lograr ideas valiosas para la elaboracion de su manual de marca.

La investigacion realizada por: (Gallart Camahort, Callarisa Fiol, & Sanchez
Garcia, 2019) con el TEMA CONCEPTO DE MARCA Y SUS PERSPECTIVAS DE
ANALISIS, plantea lo siguiente.

Al hablar de la importancia de la marca cabe destacar que se debe tener en
cuenta la relacion con el cliente, personificada en la marca. La marca jugara un papel
determinante en el proceso de decisién de compra del cliente. Es por ello que en el
presente articulo se pretende realizar un analisis del concepto de marca y de su
evolucion a lo largo de los afios, teniendo en cuenta los diversos enfoques desde los
que se ha analizado. Se veran las distintas perspectivas de andlisis del concepto de
marca, teniendo en cuenta las opiniones y aportaciones de los distintos autores que han

estudiado el concepto.

Llegando a la siguiente conclusion:

Con el correcto desarrollo del conocimiento sobre la gestion de marca y de técnicas
para diferenciar bienes y servicios de funcionalidad similar que de otra forma serian
dificilmente diferenciados, las organizaciones son capaces de explotar completamente

sus recursos y afiadir valor a la oferta que presentan al mercado.

Estudio investigativo que ayuda a nuestra investigacion a cimentar las bases
bibliogréaficas, ya que se enfoca principalmente en la busqueda de soluciones a la
empresa a través de una correcta gestion de marca, facilitando el proceso de decision

de compra del cliente.
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La investigacion realizada por: (DEL PINO HENOSTROZA, ANGELA &

ECHEGARAY LUNA, 2017) plantea los siguientes objetivos

Realizar un andlisis situacional interno y externo de la empresa para crear una
vision general y comprender los factores que influyen en ella.

Identificar y definir el target al cual la marca debe dirigirse.

Identificar la propuesta de valor actual percibida por los clientes y definir su
posicionamiento de marca actual basado en el modelo de construccion de marca
de Keller.

Objetivos que ayudan a la investigacion, a darle méas peso y validez conforme

aun correcto uso de la marca, a fin de garantizar el posicionamiento y alcance esperado.

Enfocados en un target, la identificacion de problemas y el uso de herramientas

adecuadas.

Concluyendo que:

Las actividades de Marketing planteadas en esta investigacion son el resultado
de la informacion recogida de las encuestas realizadas al target al que se apunta.
Otro tipo de actividad importante son las activaciones o eventos promocionales.
A partir de ellos, la empresa tiene la posibilidad de tener contacto directo con
potenciales clientes,

Buscar invertir en actividades de marketing planeadas para construir una marca

fuerte en el mercado

Estudio que nos hace entender la importancia de la inversién en temas de

construccidn de marca, y por ende siempre permanecer activa en temas promocionales,

donde la marca sea el identificador visual que llame la atencién de los consumidores.
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2.2 Marco Cientifico

2.2.1 Mercadotecnia

Para Laura Fischer y Jorge Espejo, el concepto de Mercadotecnia descansa en las

siguientes premisas comerciales:

Los consumidores pueden agruparse en segmentos, conforme a sus necesidades
y demografia. Cambian en cualquier momento al producto que cubre mejor sus
necesidades y determinan qué productos y servicios deben brindar las
organizaciones.

La organizacion considera que su mision consiste en satisfacer un conjunto
definido de necesidades y expectativas de un grupo determinado de clientes.
La organizacién reconoce que para cubrir plenamente las expectativas se
requiere un buen programa de investigacion de mercados que empiece por
identificarlas.

La organizacion establece que todas las actividades de la compafiia que tiendan
a afectar a los clientes deben ser sometidas a un control integrado de
mercadotecnia.

La organizacién sabe que al satisfacer plenamente a sus clientes se ganara la
lealtad, preferencia y buena opinion de ellos; lo cual, le permitira alcanzar sus
metas. (Espejo, 2011)

2.3.2 Importancia de la Marca

La importancia de la marca radica en mostrarse dentro del mercado empresarial,

y tener la oportunidad de diferenciarse del resto. Es la forma en la que decides presentar

tu historia al mundo, y sin duda es la llave del éxito y de la supervivencia.

La marca es la historia, y si no se es capaz de contarla, entonces nadie va a

entender. Si no se es capaz de comunicar los beneficios que la marca brinda al mercado,

a la economia y al mundo, entonces se tiene un problema. Tu marca supone el

conocimiento de los valores. (Hidalgo, 2021)
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2.3.3 Caracteristicas de la marca

e El nombre debe ser corto y facil de recordar.

e El sentido del nombre debe ser moral.

e Debe ser agradable a la vista.

e Debe ser adaptable a cualquier medio de publicidad.

e Debe reunir los requisitos indispensables para su registro y asi quedar protegido
por la ley.

e Una de las caracteristicas que debe contener la marca es que no sea genérica,
ya que un nombre genérico es el que describe realmente a la categoria del
producto; por lo tanto, no debe caerse en ese error.

2.3.4 Clasificacion de la marca

e 2.3.4.1 Marca de familia. Se utiliza para todos los articulos de una empresa;
por ejemplo, Nestlé utiliza su marca como segundo nombre de todos sus

productos.

e 2.3.4.2 Marca individual. Se refiere al nombre que el fabricante da a cada
producto, independientemente de la firma que lo produce y de los demas
articulos que fabrica. Por ejemplo, Procter and Gamble y Kraft, entre otros, de

estos dos tipos de marca que considera la mercadotecnia hay algunas variantes:

e 2.3.4.3 Fijacion de marcas por lineas familiares. La misma marca se emplea
para productos de una linea, pero no se usan los mismos nombres para articulos

de lineas diferentes, aun siendo elaborados por un mismo fabricante.

e 2.3.4.4 Extension de la marca. Se emplea una marca ya existente para un
producto nuevo o modificado que por lo general pertenece a la misma

categoria de productos de la marca ya existente. (Sanchez, 2021)
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2.3.5 Estrategias de marca

Es el plan a largo plazo para alcanzar una serie de objetivos que, en ultima
instancia, tienen como resultado la identificacion y la preferencia de tu marca por parte

de los consumidores.

Una estrategia exitosa abarca la mision de la marca, su propuesta, sus promesas
a los clientes y como se comunican. A menudo se considera erroneamente que una
estrategia de marca es la suma de su logotipo, su paleta de colores o un sitio web.
(Narvaez, 2022)

2.3.6 Finalidad de un Manual de marca

El manual de marca es un documento en el que se exponen y explican los
lineamientos gréficos de tu marca. El principal objetivo del manual de marca es
mantener un orden claro sobre la identidad visual de la empresa, para que todos sus
recursos mantengan uniformidad y coherencia. EI manual adquiere especial relevancia
cuando las empresas trabajan con diversos colaboradores o disefiadores gréficos, ya
que garantiza que todos tengan la misma informacion y las mismas directrices para

hacer sus disenos.

El contenido del manual varia en funcién del tamafio de tu empresa y los medios
de comunicacion o divulgacion que se utilicen. No obstante, hay algunos elementos

fundamentales que no pueden faltar en ningin manual. (Navarro, 2022)

2.3.7 Imagen de marca

La imagen de marca se compone de un conjunto de elementos tangibles e
intangibles que representan los valores que la rdbrica quiere transmitir a los

consumidores.

Estos elementos pueden ser el nombre, el logo, el color corporativo, el disefio o

los contenidos que genera la empresa para transmitir los valores que les caracterizan.
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Hoy en dia, la calidad de los productos y servicios que ofrece una empresa es
importante, pero lo que hace a una firma diferenciarse de la competencia son
las emociones, sentimientos y valores que transmiten a traves de la imagen de marcay

de la estrategia de branding. (Lépez, 2022)

2.3.8 lIdentidad corporativa

La identidad corporativa es la percepcion que los clientes
o consumidores tienen de una empresa, organizacion o institucién. Estas emplean dicha
identidad para diferenciarse de sus competidores y disfrutar de una mejor posicion en

su entorno econdmico. (Galan, 2020)

2.3.9 Factores de Identidad corporativa

Entre los factores que determinan la identidad corporativa destacan:

o Evolucion historica de la compariia, asi como sus resultados econdémicos o
incluso su denominacion y marca.

o Cartera de productos de esta, su naturaleza y los segmentos de mercado a los
que se dirigen.

o Proyectos profesionales en los que se vea inmersa la empresa. Una empresa
viva y en permanente blsqueda de oportunidades a menudo goza de mayor
reputacion y valoracion

« Elementos gréaficos y visuales que la identifican, como el logotipo o el eslogan
que ayude a identificarla mejor o los colores empleados en material, publicidad,
instalaciones, uniformes profesionales u otros.

« Distintivos y material publicitario o de relaciones publicas. Esto incluye la
publicacion de informes comerciales, tarjetas y folletos o revistas corporativas
sobre la actividad y la mision de la empresa.

« Trabajo ajeno a la actividad economica principal, la formacién de fundaciones
0 acciones sociales y la organizacion de eventos publicos (desayunos

informativos, cenas, conferencias de multiples tematicas, etc.) (Galan, 2020)
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2.3.10 Linea grafica

Las lineas graficas son un elemento basico en la representacion visual. Desde
el dibujo técnico hasta la ilustracion y el arte, los recursos gréaficos juegan un papel

importante en la transmision de informacién y en la creacidén de imégenes atractivas.

La linea grafica es un elemento clave en la creacion de una identidad visual

coherente y consistente para una marca. (Indba, 2023)

2.3.11 Filosofia empresarial

La filosofia de una empresa es el conjunto de elementos que definen las
practicas empresariales que utiliza un negocio para alcanzar sus objetivos comerciales.
Permite fortalecer las relaciones con sus clientes y resume el ambiente, la cultura y los

valores de la compafiia.

En general, la filosofia de una empresa representa las creencias con las que los

integrantes de dicha compafiia se guian para realizar sus actividades. (Santos, 2023)

2.3.12 Caracteristicas de la filosofia empresarial

e Esta creada con base en los objetivos que la empresa desea alcanzar.

e Tiene en cuenta el contexto en el que se plantea. Por eso puede ser flexible
cuando hay cambios en el mundo, porque las condiciones externas obligan a
revisar guias y metas.

e Se define en pocas palabras y es clara para que cualquier persona pueda
entenderla, aunque no sea parte de la empresa.

e Esel elemento con el que clientes, proveedores y publico pueden identificarse,
pero también los inversionistas lo consideran para decidirse en destinar su
dinero en la empresa.

e Por lo tanto, la filosofia empresarial estd al alcance en todos en canales

oficiales, como sitios web.
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e Puede adaptarse con el paso del tiempo. Los avances tecnoldgicos, los retos que
cada generacion enfrenta y los cambios en el mercado exigen que las empresas
se adapten a las transformaciones. Una filosofia empresarial también debe ser
flexible para seguir el paso. (Santos, 2023)

2.3.13 Cultura empresarial

La cultura empresarial se puede definir como la personalidad de una empresa.
Recoge todos aquellos valores, procesos, conocimientos, técnicas, actitudes y politicas
que la empresa considera como definitorias e identitarias de la propia organizacion. Se

trata, en cierta manera, de la “filosofia” de la empresa.

Todos estos elementos permiten la consecucion de los objetivos de la empresa,
y muchos expertos consideran la cultura empresarial como “el ADN de la empresa”,

ya que en ella se encuentra, como deciamos, la identidad de esta. (Mitjana, 2019)

2.3.14 Tipos de cultura empresarial

Podemos hablar de dos grandes tipos de cultura empresarial, aunque existen

mas: la cultura fuerte y la debil.

En la fuerte, la cultura empresarial se acepta y es seguida con determinacion
por parte de los trabajadores; en la débil, en cambio, los trabajadores no asumen la
cultura empresarial que propone la organizacion (sus valores, normas, conductas...).

De hecho, perciben estos elementos como impuestos. (Mitjana, 2019)

2.3 Marco Conceptual

2.3.1 Brandbook, libro de marca

Es un escrito en el que se disefian las lineas maestras de la imagen de una
compafiia, prestacion, producto o establecimiento. En él, se definen las normas que se

deben perseguir para grabar la marca y el logotipo en los diferentes soportes internos y
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externos de la compafiia, con caracteristica insistencia en aquellos que se mostraran al

mercado

2.3.2 Grilla

Es un conjunto de lineas “invisibles” verticales y horizontales que estan
dibujadas en papel u otro formato. Estas lineas se utilizan de guias y sirven para
organizar y distribuir los elementos de una composicién (imagenes, textos, etc.). La

informacion se parcela en fragmentos manejables. (Pifieiro, 2019)

2.3.3 Isotipo

Se traduce al inglés como brand mark y representa la imagen simbdlica de la
marca como podemos ver en la imagen, por ejemplo, la manzana de Apple, la sirena
de Starbucks. (Carranza, 2022)

2.3.4 Imagotipo

Traducido al inglés como combo mark, combina en la iconografia tanto palabra
como imagen. Se caracteriza porgue tanto la imagen como la palabra pueden funcionar
por separado. En la imagen podemos ver algunos ejemplos, como el caso de: Unilever
y Adidas. (Carranza, 2022)

2.3.5 Isologo

Se traduce al inglés como emblema. El isologo es una especie de emblema, ya
que combina, como en el imagotipo, tanto imagen como palabra, pero estan fusionadas,
representando una especie de “escudo” de la marca. Se puede encontrar en la imagen
algunos ejemplos como el caso de: Nikon, Ikea, Samsung y Amazon.com. (Carranza,
2022)
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2.3.6 InDesign

“Adobe InDesign (ID) es un programa para la creacion de arte digital creado
por la empresa Adobe Systems y enfocada para compositores artisticos digitales

profesionales”

2.3.7 llustrador

Es una empresa de programa de graficos vectoriales en forma de obrador de
arte que trabaja relativo un armazén de disefio, acreditado como «mesa de trabajo» y

esta destinado a la creacion artistica de bosquejo y pintura para Figura.”

2.3.8 Logotipo

El logotipo es un disefio grafico que representa la imagen corporativa e
identidad visual de una marca. El logotipo, o también llamado simplemente logo, es
definido estrictamente en el area del marketing como el disefio tipogréafico, o sea, el
disefio del nombre de la marca en si. El logotipo en este sentido tiene dimensiones,
colores, formas y disposiciones especificas y reguladas del nombre de una empresa o

institucion. (Carranza, 2022)

2.3.9 Material publicitario

Son las obras audiovisuales y graficas, asi como todas las partes componentes
de estas que constituyen los mensajes publicitarios de las campafas difundidas a través
de cualquier medio y soporte considerados convencionales. (FMK Foromarketing,
2021)

2.3.10 Normalizacién

Conjunto de condiciones o normas que regulan todos los elementos que

intervienen en las representaciones graficas. (Zambrano, 2022)
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2.3.11 Pantone

“Su programa de ilustracion cromatica es el mas examinado y utilizado por lo
que normalmente se lo reconoce como Pantone al sistema de administracién de

colores.”

2.3.12 Simbolo

Un simbolo es una imagen o elemento visual cuya estructura formal permite
remitir rapidamente a un concepto, a una palabra o un elemento cultural, cientifico,

comercial, deportivo, animal o de cualquier otra indole. (Nediger, 2022)

2.3.13 Siglas, anagramas, monogramas, pictogramas o firmas

Clasificados dentro del grupo de los isotipos, su naturaleza es flexible, ya que
enfatizan la palabra, pero no necesariamente en el nombre completo. Se conoce en
inglés como letter mark. Este puede ser acompafiado de un disefio de fondo o no.
Ejemplos de este tipo son: CNN, LG, eBay, GE, entre otros. (Carranza, 2022)

2.3.14 Tipografia

La tipografia es uno de los elementos mas importantes en las estrategias de
marketing actuales. Tener en cuenta el tamafio, la forma, el color, el grosor y otros
aspectos relacionados con los tipos y estilos de letra es esencial para transmitir el
mensaje adecuado. Por ello, la tipografia se ha convertido en toda una disciplina dentro
del disefio grafico y el marketing digital. Permite reforzar el mensaje, haciéndolo mas

efectivo al momento de llamar la atencién del usuario. (Miralles, 2021)

2.3.15 Vectorizado

Es el proceso de convertir una imagen basada en pixeles, con formatos JPEG o
PNG, en una version basada en vectores, en formato SVG, EPS y EMF, esto incluye

texto, simbolos y otros detalles pequefios. Lo que se realiza es dibujar los contornos de
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la imagen perfectamente definidos para que puedan ampliarse o disminuir a cualquier

tamano y no perder la calidad la imagen. (Conexia Studio, 2021)

2.3.16 Vector

Los graficos vectoriales, también conocidos como gréaficos orientados a objetos,
son el segundo gran grupo de imagenes digitales. Son mas simples que los graficos de
mapas de bits, ya que en ellos las imagenes se almacenan y representan por medio
de trazos geométricos controlados por calculos y formulas matematicas, tomando
algunos puntos de la imagen como referencia para construir el resto. (Carranza,

https://www.crehana.com/, 2022)

2.4 Marco Legal
Para la realizacion de este trabajo de titulacidn se busca respetar dentro de las
leyes que emite la carta magna del Ecuador para el uso de las marcas en todas sus

formas, a continuacion, se describira las leyes y normas para las artes graficas.

2.4.1 Constitucion del Ecuador

El codigo de comercio de la Constitucion del Ecuador exige (comercio, 2014)
“Art. 1.- EI Codigo de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en sus
operaciones mercantiles, y los actos y contratos de comercio, aungue sean ejecutados
por no comerciantes. Art. 2.- Son comerciantes los que, teniendo capacidad para
contratar, hacen del comercio su profesion habitual. Art. 119.- Puede ser factor toda
persona que tenga la libre administracion de sus bienes. Sin embargo, pueden serlo el
hijo de familia y el menor emancipado que hubiere cumplido catorce afios, y la mujer

casada no comprendida en el inciso anterior, si estan autorizados expresamente.”

2.4.2 La ley organica de comunicacion

En su registro oficial (Proteccion de derechos en publicidad y propaganda,
2017) “Art. 94.-Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La publicidad y
propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los tratados
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internacionales. Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o
propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcoholicas, de cigarrillos y sustancias
estupefacientes y psicotropicas. Los medios de comunicacion no podran publicitar
productos cuyo uso regular o recurrente produzca afectaciones a la salud de las
personas, el Ministerio de Salud Publica elaborara el listado de estos productos. El
Superintendente de la Informacion y Comunicacion dispondré la suspension de la
publicidad que circula a través de los medios de comunicacion cuando ésta viole las
prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la discriminacion,
el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella
que atente contra los derechos reconocidos en la Constitucion. Esta medida puede ser
revocada por el mismo Superintendente o por juez competente, en las condiciones que

determina la ley”

2.4.3 Derechos de propiedad intelectual
Legislacién nacional — ecuador
Capitulo VI1I: De las Marcas.

Seccion 111

Ley de la Propiedad Intelectual

De los Derechos Conferidos por la Marca

Art. 216.

El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su registro ante la

Direccion Nacional de Propiedad Industrial.

La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. Slo se admitiran variaciones

que signifiqguen modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado.
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Art. 217

El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra cualquier
tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con relacién a
productos o servicios idénticos o similares para los cuales haya sido registrada la marca,

alguno de los actos siguientes:

a) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada, con
relacion a productos o servicios idénticos o similares a aquellos para los cuales se la ha
registrado, cuando el uso de ese signo pudiese causar confusion o producir a su titular

un dafio econédmico o comercial, u ocasionar una dilucién de su fuerza distintiva.

Se presumira que existe posibilidad de confusion cuando se trate de un signo

idéntico para distinguir idénticos productos o servicios;

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la

marca u ofrecer servicios con la misma;
c¢) Importar o exportar productos con la marca; y,

d) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse analogo

o asimilable a lo previsto en los literales anteriores.

El titular de la marca podra impedir todos los actos enumerados en el presente
articulo, independientemente de que éstos se realicen en redes de comunicacion

digitales o a través de otros canales de comunicacion conocidos 0 por conocer.

Art. 218.

Siempre que se haga de buena fe y no constituya uso a titulo de marca, los
terceros podran, sin consentimiento del titular de la marca registrada, utilizar en el
mercado su propio nombre, domicilio o seudénimo; un nombre geografico; o, cualquier
otra indicacion cierta relativa a la especie, calidad, cantidad, destino, valor, lugar de
origen o época de produccion de sus productos o de la prestacion de sus servicios u

otras caracteristicas de éstos; siempre que tal uso se limite a propoésitos de
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identificacion o de informacidn y no sea capaz de inducir al publico a error sobre la
procedencia de los productos o servicios.

Registro de marca

Capitulo VI de las marcas

Seccién |

De los requisitos de proteccion

Art. 359.

Registro de marca. - Se entendera por marca cualquier signo que sea apto para
distinguir productos o servicios en el mercado. Podran registrarse como marcas los
signos que sean susceptibles de representacion gréfica. La naturaleza del producto o
servicio al cual se ha de aplicar una marca en ningun caso sera obstaculo para su

registro. Podran constituir marcas, entre otros, los siguientes signos o medios:
1. Las palabras o combinacion de palabras;

2. Las iméagenes, figuras, simbolos, graficos, logotipos, monogramas, retratos,

etiquetas, emblemas y escudos;
3. Los sonidos, olores y sabores;
4. Las letras y los niumeros;
5. Un color delimitado por una forma o una combinacion de colores;
6. La forma de los productos, sus envases o envolturas;
7. Los relieves y texturas perceptibles por el sentido del tacto;
8. Las animaciones, gestos y secuencias de movimientos;
9. Los hologramas; vy,
10. Cualquier combinacion de los signos o medios indicados en los apartados

anteriores. Las marcas que identifiquen a instituciones del sector publico deberan
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reflejar la identidad cognitiva y cultural del pais o localidad segln corresponda, de
conformidad con lo establecido en el reglamento correspondiente. La decision de
cambio de estas marcas deberd hacerse mediante decision motivada de la maxima
autoridad, en el caso de los gobiernos autdnomos descentralizados, serd necesario
contar con la aprobacion del Consejo respectivo. La identidad cognitiva y cultural del
pais o localidad deberd considerar entre otras cosas los colores de las banderas,

escudos, emblemas nacionales o locales segun corresponda.

Art. 360

Prohibiciones absolutas al registro de marca. - No podran registrarse como

marcas los signos que:
1. No puedan constituir marca conforme al primer parrafo del articulo anterior;
2. Carezcan de distintividad;

3. Consistan exclusivamente en formas usuales de los productos o de sus
envases, 0 en formas o caracteristicas impuestas por la naturaleza o la funcién de dicho

producto o del servicio de que se trate;

4. Consistan exclusivamente en formas u otros elementos que den una ventaja

funcional o técnica al producto o al servicio al cual se aplican;

5. Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que pueda servir en el
comercio para describir la calidad, la cantidad, el destino, el valor, la procedencia
geografica, la época de produccion u otros datos, caracteristicas o informaciones de los
productos o de los servicios para los cuales ha de usarse dicho signo o indicacion,

incluidas las expresiones laudatorias referidas a esos productos o servicios;

6. Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que sea el nombre

genérico o técnico del producto o servicio de que se trate;
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7. Consistan exclusivamente o se hubieran convertido en una designacion
comun o usual del producto o servicio de que se trate en el lenguaje corriente o en la

usanza del pais;

8. Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre

delimitado por una forma especifica;

9. Puedan engafiar a los medios comerciales o al pablico, en particular sobre la
procedencia geografica, la naturaleza, el modo de fabricacion, las caracteristicas,
cualidades o aptitud para el empleo de los productos o servicios de que se trate;

10. Reproduzcan, imiten o contengan una denominacion de origen protegida
para los mismos productos o para productos diferentes, cuando su uso pudiera causar
un riesgo de confusion o de asociacion con la denominacion; o implicase un

aprovechamiento injusto de su notoriedad:;

11. Contengan una denominacién de origen protegida para vinos y bebidas

espirituosas;

12. Reproduzcan o imiten, sin permiso de las autoridades competentes, bien sea
como marcas, bien como elementos de las referidas marcas, el nombre, los escudos de
armas, banderas y emblemas de los Estados y toda imitacion desde el punto de vista
heraldico, asi como los escudos de armas, banderas y otros emblemas, siglas o
denominaciones de cualquier organizacion internacional. Sin embargo, podran
registrarse estos signos cuando no induzcan a confusion sobre la existencia de un

vinculo entre el solicitante y el estado u organizacion de que se trate;

13. Reproduzcan o imiten, sin permiso de las autoridades competentes, bien sea
como marcas, bien como elementos de las referidas marcas, los signos, sellos o
punzones oficiales de control o de garantia adoptados por los Estados cuando su uso

pudiera causar un riesgo de confusién o de asociacion;

14. Reproduzcan o imiten el nombre del Estado, los gobiernos locales o sus

simbolos oficiales, asi como los nombres, siglas y simbolos oficiales de las

29



instituciones, organismos y entidades publicas, o los signos que constituyan marca pais,
salvo que su registro se solicite por la autoridad competente;

15. Reproduzcan o imiten signos de conformidad con normas técnicas, a menos
que su registro sea solicitado por el organismo nacional competente en normas y

calidades del pais;

16. Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de
cualquier pais, titulos valores y otros documentos mercantiles, sellos, estampillas,
timbres o especies fiscales en general; 17. Reproduzcan, imiten o contengan la
denominacion de una variedad vegetal protegida en el pais o en el extranjero, si el signo
se destinara a productos o servicios relativos a esa variedad o su uso fuere susceptible

de causar confusion o asociacién con la variedad;

18. Sean contrarios a la ley, a la moral, al orden publico o a las buenas

costumbres; o,

19. Contengan la denominacién de una especialidad tradicional garantizada
protegida. Los signos mencionados en los numerales 2, 5, 7 y 8 que no sean
intrinsecamente capaces de distinguir los productos o servicios pertinentes podran
registrarse como marca cuando hubieren adquirido aptitud distintiva por efecto de su
uso constante en el pais para identificar los productos o servicios del solicitante o su
causante de conformidad con lo previsto en el reglamento respectivo. Asimismo, las
formas tridimensionales usuales de los envases de productos, que hubieren adquirido
aptitud distintiva por efecto de su uso constante en el pais para identificar dichos
productos, de conformidad con lo previsto en el reglamento respectivo, podran
registrarse como marca, en tanto no constituyan formas impuestas por la naturaleza del
producto; sean necesarias para obtener un resultado técnico; o, la forma aporte un valor

sustancial al producto.

El registro de la marca no confiere a su titular el derecho de prohibir a un tercero
usar la marca para anunciar, ofrecer en venta o indicar la existencia o disponibilidad de

productos o servicios legitimamente marcados; o, usar la marca para indicar la
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compatibilidad o adecuacion de piezas de recambio o de accesorios utilizables con los
productos de la marca registrada; siempre que tal uso sea de buena fe, se limite el
propdsito de informacion al publico para la venta y no sea susceptible de inducirlo a

error o confusion sobre el origen empresarial de los productos respectivos.

2.5 Georreferencial
La empresa de lacteos San Miguel, se encuentra ubicado en la Provincia de

Tungurahua, Cantén Quero, Parroquia Yanayaku caserio Mocha pata.

Grafico 1: Ubicacién
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacion
Dentro del marco investigativo, se usaron distintas herramientas de
investigacion, que ayudo a fortalecer el proyecto y dinamizar la realizacion de este, los

cuales a continuacion se detallan.

3.1.1 Investigacion bibliografica

Segun (Monroy Mejia & Sanchez Llanes, 2018) define a la investigacion
bibliografica como la indagacién y analisis de informacion documental. Se realiza en
el primer momento de la investigacion para la revision bibliogréafica y ubicacion tedrica
del problema de investigacion, elaboracién del marco tedrico y organizacion de la

informacion seleccionada.

Para la investigacion se recolecté distinta informacién tedrica, a través de varias
fuentes primarias y secundarias tales como; libros, tesis, monografias, articulos
cientificos, sitios web, entre otros que nos guiaron teéricamente al desarrollo correcto

del proyecto, a la vez sirvié como guia instructiva para la investigacion.

3.1.2 Investigacion descriptiva

La investigacién de tipo descriptiva trabaja sobre realidades de hechos, y su
caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion correcta. Para la
investigacion descriptiva, su preocupacion primordial radica en descubrir algunas

caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de fenomenos. (Sabino, 1992)

Lo que se logro a través de la investigacion descriptiva es que se especificaron
caracteristicas relevantes del objeto de estudio, ya que estos fueron recopilados,
tabulados y analizados lo cual permitié que la organizacion cumpla con los objetivos

planteados.
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3.1.3 Investigacion de Campo

“La investigacion de campo es un estudio que se encarga de buscar una vision
general de un hecho o asunto. Se realiza sobre un tema determinado que no fue
investigado previamente. Tampoco tendras antecedentes de este y es probable que no
Ilegues a nada concluyente. S6lo podras obtener algo de informacion al respecto.
" (Ruiz, 2012)

A través de esta investigacion se realizo el acercamiento a la empresa motivo
de estudio en la que se verifico los distintos andlisis que conllevaron a la indagacion
situacional del entorno en el que se desenvuelve la empresa de lacteos San Miguel, a
su vez se recolectd informacion veraz, adecuada y la necesaria que ayudd a sustentar

el trabajo investigativo.

3.2 Enfoque de la investigacion

3.2.1 Cualitativo

El enfoque cualitativo “abarca el estudio, uso y recoleccion de una variedad de
materiales empiricos estudio de caso, experiencia personal, historia de vida, entrevista,
textos que describen los momentos habituales y problematicos y los significados en la
vida de los individuos” (Vasilachis, 2006)

Dentro del estudio investigativo, el método cualitativo llevo a conocer méas a
fondo las caracteristicas, necesidades y problematicas de la empresa, las cuales se

plasmaron en la entrevista realizada a sus propietarios.

3.2.2 Cuantitativo

Analiza un volumen elevado de datos. Ademas, estudia variables cuantitativas, es
decir, numeéricas. Estas adquieren todo su significado cuando se relacionan con otras a
través de correlaciones, regresiones o contrastes de hipotesis. (Arias, 2021)

Dentro del estudio investigativo también se aplica un método cuantitativo.
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El uso de un enfoque cuantitativo ayudé a que se analicen los distintos
comportamientos de manera conjunta, por lo que se logra una perspectiva mas amplia

y profunda del fenémeno.

Su fuerte dentro del estudio investigativo es la observacion, pues a través de
este se produjeron datos mas relevantes y variados con una indagacion dinamica, que

aporto nuevas destrezas y competencias.

Por ende, los resultados obtenidos a través de la conjuncién de datos y

cualidades tuvieron mayor éxito.

Los datos cuantitativos, son presentados dentro de las encuestas ya que son

datos reales que proporcionan veracidad y confiabilidad de datos.

3.3 Métodos de investigacion

3.3.1 Método inductivo

El método inductivo es un tipo de razonamiento que consiste en obtener
conocimientos generalizables a partir de conocimientos especificos. Asi, va de la
observacién de fendmenos particulares a la formulacion de conclusiones generales. En
la filosofia, se pueden establecer premisas ldgicas para dirigir el razonamiento.
(Arellano, 2023)

A través del método inductivo en la investigacion se identificaron los procesos
de manera singular, partiendo de premisas individuales es decir problematicas,
estrategias, metodologias y variables que nos ayudo a llegar a una conclusion general.

3.3.2 Método deductivo

El método deductivo consiste en extraer una conclusién con base en una

premisa 0 a una serie de proposiciones que se asumen como verdaderas.

Por lo que se usa la légica para obtener un resultado, solo con base en un

conjunto de afirmaciones que se dan por ciertas por lo que la veracidad de la conclusion
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obtenida dependerd de la validez de las premisas tomadas como base o referencia.
(Westreicher, 2020)

Al ser un método contrario al inductivo, se parte de lo general a lo particular
por lo que al unir temas singulares se llega a una premisa general que nos llevd

directamente al resultado de estudio.

El método deductivo, aportd en la investigacibn ya que determino
problematicas generales que nos condujeron a premisas singulares y asi se trabajaron

esas necesidades, y falencias presentadas deducidas de manera general.

3.4 Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

3.4.1 Encuesta

Una encuesta es una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos
representativa de un colectivo mas amplio, que se lleva a cabo en el contexto de la vida
cotidiana
utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion, con el fin de obtener medi
ciones cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la
poblacién. (Garcia, 1993)

La encuesta se aplicé a los consumidores de los productos lacteos de la

organizacion.

3.4.2 Entrevista

En términos generales, la entrevista en la investigacién cualitativa es una
técnica para la recoleccion de informacion y datos, la cual es realizada a partir de una

conversacion cuyas orientaciones responden a propdésitos concretos del estudio.

La técnica de la entrevista en la investigacién cualitativa demanda el
establecimiento de una situacion con condiciones adecuadas para favorecer que las
personas sujetas de investigacion se vean realmente invitadas a conversar acerca de

aspectos relacionados con sus experiencias de vida. (Solis, 2020)
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Dentro del trabajo investigativo, la entrevista se realizd al propietario de la
empresa de lacteos San Miguel.

3.4.3 Observacion directa

Investigacion directa, es aquella en que el investigador observa directamente
los casos o individuos en los cuales se produce el fendmeno, entrando en contacto con
ellos; sus resultados se consideran datos estadisticos originales, por esto se llama
también a esta investigacion primaria. (Gonzéles, 1997)

Es aquella donde se tienen un contacto directo con los elementos o caracteres
en los cuales se presenta el fendmeno que se pretende investigar, y los resultados
obtenidos se consideran datos estadisticos originales.

La observacién directa se efectué de manera presencial y asi se pudo conocer

el entorno dentro del cual se desenvuelve la empresa.

El instrumento principal usado es la guia de observacién el cual es un
instrumento de evaluacién que se basa en una lista de indicadores que pueden
redactarse como afirmaciones o preguntas, que orientan el trabajo de observacién

dentro del aula sefialando los aspectos que son relevantes al observar.

3.5 Universo, poblacién y muestra

3.5.1 Poblacion

Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo en una
investigacion. "El universo o poblacién puede estar constituido por personas, animales,
registros médicos, los nacimientos, las muestras de laboratorio, los accidentes viales

entre otros™. (Lopez, 2004)

La poblacion total de la parroguia 1zamba es de 11.130 habitantes segun el

Instituto Nacional de Estadistica y Censo I1zamba (INEC)
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3.5.2 Muestra

Es un subconjunto o parte del universo o poblacién en que se llevara a cabo la

investigacion. La muestra es una parte representativa de la poblacién. (Lopez, 2004)

Para el calculo de la muestra se toma el lugar de mas presencia de

consumidores, la zona de Izamba que es donde el producto es mucho més vendido.

3.5.3 Calculo de la muestra
Para determinar la poblacion de estudio se utilizo la siguiente férmula de la

poblacién finita:

ZZ*N*p*q
n_ez(N—1)+zz*p*q

Donde:

P,= Valor de prueba de la proporcion en caso de hipétesis nula.
— P, = Valor previsto de la proporcion de la poblacion.

— Z = coeficiente de correlacion 1.96

— p = probabilidad a favor

— = probabilidad en contra

— e =error muestral 5%
Aplicacion:

~ 1.96% * 1130 * 0.5 * 0.5
1= 0.052(1130 — 1) + 1.962 = 0.5 # 0.5

n =372

n= 372 encuestas a realizar en la investigacion
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3.6 Procesamiento de la informacion

El trabajo investigativo hizo uso del Paquete de Microsoft Office 2019,

enfatizando principalmente en Excel y Word.

Al usar estas herramientas se agilizaron procesos y sobre todo se disminuyo el

tiempo de espera.

Ademas, se hizo uso del paquete de Adobe Systems dentro de los cuales sus

principales funciones fue el uso de Photoshop e Illustrator
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Andlisis e interpretacion
Anélisis de la encuesta
De la informacion obtenida a través de la encuesta, se recopilo informacion

primaria la cual permite obtener falencias en los distintos procesos.

Fuente: Investigacion de campo
1.- ¢ Consume usted productos lacteos, especificamente quesos?

TABLA 2:

Consumo de Lacteos

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 325 87%

No 47 13%
TOTAL 372 100%

Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
Figura 1:

Consumo de Lacteos

Consumo de lacteos

NO
| m FRECUENCIA

2 4
0 100 00 300 00 Fuente:

Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
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Anélisis
De acuerdo con el segundo gréafico, del total de encuestados, en su mayoria hay

consumidores de productos lacteos, de preferencia quesos lo cual es muy importante

ya que ayuda a delimitar el trabajo investigativo y por ende facilita el mismo.

2.- ;Conoce usted la marca de “LACTEOS SAN Miguel”?
TABLA 3:

Conocimiento de Marca

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 341 92%

No 31 8%
TOTAL 372 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023

Figura 2:

Conocimiento de Marca

Conocimiento de marca

NO
mFRECUENCIA

Sl

0 100 200 300 400

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
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Anélisis
Segun el grafico, la mayoria de los ciudadanos pertenecientes al sector conocen

acerca del producto, de la marca de quesos en especifico, su calidad y sobre todo

reconocen a la marca como una propia del mercado dentro del cual se expende.

Y su minoria desconocen rotundamente de la marca debido a la poca difusion

de informacion

3.- ¢Considera que la identidad e imagen corporativa de la empresa de
productos lacteos ""San Miguel™ se relaciona adecuadamente con el producto que
ofrece?

TABLA 4:

Identidad e Imagen Corporativa

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 225 66%

NO 116 34%

TOTAL 341 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023

Figura 3:
Identidad e Imagen Corporativa

Identidad e imagen
corporativa

NO

u FRECUENCIA
Sl

0 50 100 150 200 250
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
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Anélisis
Referente al gréafico, se denotan dos aspectos importantes el primero es que la
mayoria de las personas consideran que la relacion de la marca con el producto ofertado

si es adecuada debido a la presencia de iconos, como la vaca la cual la relacionan con

el producto.

Las personas gque consideran que no tiene relacion, lo sustentan debido a que el
uso del color verde no tiene ningun tipo de relacién entre la marca y el producto, aunque

otros mencionan que hace alusion a la naturaleza.

4.- ¢Considera usted que la marca refleja la actividad de la empresa
LACTEOQOS San Miguel?

TABLA 5:

Actividad Empresarial
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 232 68%
No 109 32%
TOTAL 341 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023

Fifura 4:

Actividad Empresarial

Actividad empresarial

NO

5 FRECUENCIA
Sl

\
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
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Anélisis
Considerando los resultados obtenidos del grafico, el mayor porcentaje de
encuestados considera que si se refleja la actividad que realiza la empresa en la marca,

puesto que el uso de iconos, texto y color son relacionados directamente con una

industria lactea.

El menor porcentaje asume que no, debido a que su marca puede confundirse
con temas agricolas o referente al cuidado de animales, mas no a la venta de productos

lacteos.

5.- ¢Considera que las normas y valores de la empresa se reflejan en la
marca?

TABLA 6:

Normas y Valores de Marca
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 38 11%
No 303 89%
TOTAL 341 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
Figura 5:

Normas y Valores de Marca

Normas y Valores de marca
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mFRECUENCIA
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
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Anélisis:
Con la observacion de los datos obtenidos en el grafico se denota que cerca de
la totalidad de encuestados consideran que los valores no son reflejados debido a que

el mal manejo del logo, la tipografia, y el uso de color opacan la actividad que realiza

la empresa.

Y quienes opinan lo contrario, manifiestan que la empresa aplica bien su marca
y por ende todo lo que esta refleja impacta de manera positiva en los socios que

identifican sus valores a través de ella.

6.- ¢Considera usted que la MARCA de la EMPRESA “LACTEOS
San Miguel” ha influido en su decision de compra?

Tabla 7: Decision de Compra

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 311 91%

No 30 9%
TOTAL 341 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023

Figura 6: Decision de Compra

Decision de compra
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= FRECUENCIA
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
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Anélisis
Cerca de la totalidad de encuestados considera que la influencia que tiene la
marca si condiciona el motivo de compra, ya que la asocian con una marca tradicional,

posicionada y con calidad en sus productos.

La minoria, manifiesta que muchas veces se han visto en duda debido a que lo
comparan con la competencia y estos manejan una presentacion superior a la mostrada

por Lacteos San Miguel.

7.- ¢Con que cualidades asocias a la marca lacteos San
Miguel, segiin su criterio?

TABLA 8:

Cualidad de Marca
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
Antiguo 117 34,31%
Moderno 33 9,68%
Tradicional 83 24,34%
Confiable 11 3,23%
Econdmico 74 21,70%
Calidad 23 6,74%
TOTAL 341 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
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Figura 7:

Cualidad de Marca

Cualidad de marca

CALIDAD
ECONOMICO

Calidad, 23
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
Andlisis
Las cualidades que mas destacan dentro de las encuestas aplicadas a los

consumidores son la antigliedad y la tradicion que mantienen como marca Lacteos San

Miguel.

Aspecto que lo consideran importante debido a los cerca de 28 afios presente

en el mercado, lo cual ha llevado a que tengan posicionamiento y mayor alcance.

8.- .QUE TAN IMPORTANTE ES QUE LA MARCA? ESTE
REPRESENTADA EN CADA PRODUCTO QUE OFRECE LA EMPRESA
LACTEOS SAN MIGUEL?

TABLA 9:

Imagen de Marca
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy importante 298 87%
Importante 27 8%
Nada importante 16 5%
TOTAL 341 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
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Figura 8:
Imagen de Marca
Imagen de marca
NADA IMPORTANTE
IMPORTANTE

= FRECUENCIA

MUY IMPORTANTE

0 100 200 300 400

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023

Anélisis

A través de los resultados obtenidos, quienes consideran muy importante
destacan que, si la marca esta visible, aplicada de manera correcta y sobre todo a la
vista del consumidor este la identificard y se dara cuenta que estd comprando a la marca

Lacteos San Miguel, por ello la importancia de mantener la marca implicita en los

productos.

Y quienes mencionan que no, asumen que no es nada importante debido a que

ya conocen la forma del empaque y la estructura de los quesos.
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9.- ¢Como considera usted que la marca de la empresa lacteos “San
Miguel' se diferencia de la competencia?

TABLA 10:
Diferenciacion de Competencia
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Identificador visual que lo 276 81%
representa
Ingredientes naturales y de alta 24 7%
calidad
Sabor anico y original 41 12%
TOTAL 341 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023

Figura 9:
Diferenciacion de competencia

Diferenciacion de competencia
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INGREDIENTES = FRECUENCIA
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
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Anélisis
El identificador visual, en este caso la marca proporcionada por lacteos San

Miguel es el principal diferenciador de la competencia por parte de los consumidores,

manifestando que es lo primero que observan al visualizar el producto.

Dentro de los encuestados una parte mencioné que su sabor es Unico e

inigualable debido a que son clientes leales y diferencian a la marca de la competencia.

10.- DE LOS SIGUIENTES BOCETOS, CUAL USTED ELEGIRIAY
QUE SUGERIRIA PARA LA MARCA.

Tabla 11:
Bocetos de marca
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
24 7%
OPCION 1 l.‘
o 163 48%
OPCION 2 ) S g
e 98 29%
OPCION 3 (6=
7 56 16%
OPCION 4 &
TOTAL 341 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
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Figura 10:

Bocetos de marca

Bocetos de marca
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Ingay Sinchipa, 2023
Anélisis

La marca se tiene que trabajar en torno a la opcién dos pues es la que mejor es
apreciada por parte de los consumidores, ya que se identifican con los valores
organizacionales, las cualidades de la empresa y sobre todo transmite lo que busca
vender a través de sus productos.
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4.2 Entrevista — Brief identidad corporativa

¢Cual es el nombre de tu empresa?
Lacteos San Miguel

La empresa nace principalmente por la necesidad de crecer econdmicamente y
poder dar empleo a demas personas, la empresa ya tiene en el mercado
aproximadamente 28 afios, su mision y vision estan enfocados a ser siempre la mejora
empresa de productos lacteos no solo de manera local, sino a nivel nacional, sus

objetivos estan enmarcados en siempre velar por satisfacer la necesidad de sus clientes.
¢En qué sector desarrollas tu actividad?

La empresa se dedica a la venta de productos lacteos enfocados méas a fondo en
la venta de quesos, encargados desde la recoleccion de la leche hasta la entrega del

producto terminado en los hogares, a intermediarios o a locales comerciales.
¢ Cual es tu competidor principal? ¢En qué te diferencias de tus competidores?

Actualmente no hay uno en especifico ya que la competencia ha incrementado
y por ende han surgido nuevas disputas dentro del mercado lo cual radica en la

necesidad de mejorar rotundamente la imagen e identidad corporativa de la empresa

¢Por qué consideras que un cliente deberia elegir tu empresa antes que a tus

rivales?
Por la calidad de nuestros productos y el servicio que ofertamos.
¢ Cual es la vision de la nueva marca?

Al 2024, ser la mejor empresa de lacteos del mercado, en la que la imagen e
identidad corporativa sea su principal fortaleza a fin de generar mayor alcance y

posicionamiento en el mercado.
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¢ QUEé quieres que comunique tu logo y marca?

Los valores corporativos que mantiene la marca, que se vea reflejado la pureza

y calidad de los productos.
Por favor escribir el nombre exacto que quiere aparecer en el disefio

Lacteos San Miguel y un lema referente a la calidad de nuestros productos
¢Posees un slogan? De tenerlo ¢Deseas que se encuentre al lado de tu logo?
Si, exacto que el slogan se mantenga juntamente con la marca que se tiene.

¢Donde se usara tu logo?

Tarjetas de presentacion X Bordados X
Hojas membretadas X Presentaciones digitales | X
Folder X Sellos

Sobres X Serigrafia

Firma electrdnica Otros

.Cual es el publico principal al que se dirigen actualmente los servicios o

productos de la empresa?

Esta centrado principalmente en la provincia de Tungurahua, aunque la idea es
expandirse a nivel nacional e internacional a través del tiempo y la buena gestion. Sus
consumidores principales son de nivel economico medio, con una media de estudios
secundarios culminados entre un rango de 16 — 56 afios, en su mayoria de género

femenino
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.Qué medios publicitarios utiliza la empresa (o quiere utilizar si es de nueva

formacion)?

A través de distintos canales tradicionales y digitales, sea el uso de radio, tv
local, cuadros informativos, infografias, tripticos, dipticos entre otros adicional a uso
de sitios web y redes sociales.

.La empresa esta llegando bien a su publico? ;Tus productos tienen mas éxito en
otro publico diferente al que intentas llegar? ;Estas contento con el target al que

llegas o quieres cambiar ese publico?

Se estan manteniendo los clientes leales, la presencia de nuevos competidores
ha hecho que los clientes disminuyan, la idea principal es mantener el target y seguir

aumentando el alcance con el mejoramiento de la marca.
.Ahora mismo tienes logotipo?

Si, pero es una marca que no ha sido renovada desde los inicios de la empresa,
por lo cual es sumamente importante una renovacién total sin que ningin elemento con

anterioridad se mantenga

¢Por qué tu logotipo actual utiliza esos colores, formas y tipografia? ¢Qué

representa tu logotipo actual?

El logotipo actual solo se lo realizo con la idea de mantener un identificador
visual, mas no con el fin de demostrar algo, sin embargo, en su momento dio resultados
en sus inicios. Por ende, algo que se tiene que mantener en la nueva marca es lo

tradicional.
JPor qué quieres redisefiar tu logotipo? ;Esta anticuado?

Si, porque actualmente no es algo que se siente como el reflejo de los productos
que se ofertan, y por los nuevos clientes que ven una marca anticuada que necesitan

que sean reflejadas.
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,No representa correctamente los valores de la empresa? ;Quieres dirigirte a otro

publico?

Si, los valores no se representan motivo por el cual incluso a través de los
colores, tipografia y estructura de la marca se quiere representar los valores

corporativos.
JEn qué sector desarrollas tu actividad?
Dentro de la Provincia de Tungurahua

¢Necesitas un manual corporativo? Esto incluye normalmente uso de logo,

tipografias, colores para web y print CMYK/RGB/HEX

Si X No

¢Hay otras palabras que quieras utilizar para describir tu logo o tu imagen

corporativa?
La calidad de sus productos.
Lo tradicional de la marca.

¢ Tienes algun estilo particular en mente para tu logo?

Fresco Divertido
Moderno Elegante
Sofisticado Artistico
Profesional Retro/Vintage
Natural X Eco
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¢Hay otros detalles que te gustaria mencionar sobre preferencias de disefio,

requerimientos etc.?
Que los colores sean blancos, un celeste oscuro y negro

Que se mencione la calidad de nuestro producto
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4.3 Observacion directa

Tabla 12: Observacién directa

Aspectos a Evaluar

Escala de calificaciéon

1

2

3

4

5

Uso de logotipo/distintivo en indumentaria de
trabajo

X

Marca visible en los productos de la empresa
lactea.

Uso de tipografia adecuada

Manejo de los colores corporativos

Uso adecuado de iconos dentro de la marca

Correcto manejo de la imagen de marca.

~N (OO W

Aplicacion de valores de marca

Difusion de la marca a través de canales
digitales

Ubicacion de la marca en lugares estratégicos
(planta de procesamiento)

10

Reconocimiento de marca (consumidores)

11

Alcance de marca

12

Posicionamiento de marca

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ingay Sinchipa, 2023

Andlisis

principal de estudio. Por lo que a través de la observacion se denotan distintas falencias
que involucran el mal manejo de la marca, referente principalmente a la identidad
corporativa en guias tales como; tipografia, uso de color e iconos. Sin embargo, hay
aspectos muy importantes a considerar que toman fuerza por el tiempo que la empresa

tiene en el mercado, logrando que esta tenga alcance,

Los aspectos principales para considerar giran en torno a la marca motivo

reconocimiento dentro del mercado.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA
5.1 Tema

Disefio de un Manual de Marca para el Fortalecimiento de la Identidad

Corporativa e Imagen de la Empresa de Lacteos “San -Miguel”.

5.2 Justificacion
El principal motivo al plantear la propuesta investigativa estd directamente
relacionado con mejorar la imagen e identidad corporativa de la empresa a través de la

gestion de su marca.

La marca que actualmente mantiene la empresa no transmite lo que realmente
se oferta, no denota valores corporativos, aun mucho menos el disefio y su identidad
corporativa no es la correcta, datos que se obtuvieron a través del andlisis de las

encuestas.

Al no contar con una marca correcta, es muy dificil diferenciarse de la
competencia y a partir de ello se complica generar alcance y posicionamiento dentro

del mercado.

Por lo antes mencionado se dispone a mejorar el aspecto que da a visualizar la

empresa, a través de la gestion de marca.

El planteamiento de un manual de marca busca dar a conocer una serie de
aspectos que debe poseer la imagen de la empresa para causar un impacto y efectividad

dentro del mercado.

Lo cual lleva a diferenciarse de la competencia, a través del énfasis en
caracteristicas unicas de la empresa el cual deben tener siempre un distintivo especial

(La marca)

De esta manera, los consumidores pueden tener una vision mas amplia de lo

que hace la empresa, a que se dedica y que es lo que realmente oferta, y es a través de
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la imagen e identidad corporativa que se puede demostrar lo que realmente quiere la

empresa y como desea que los clientes, consumidores y usuarios quieran verla.

5.3 Introduccion

La identidad corporativa y la imagen de marca son aspectos clave para el éxito
y posicionamiento de cualquier empresa en el mercado actual tan competitivo. Contar
con una marca solida que transmita los valores y cualidades que una compafiia desea
proyectar, permite conectar de mejor manera con los consumidores, generar

recordacion y preferencia, e influir positivamente en las decisiones de compra.

La empresa lactea "San Miguel™ lleva mas de 28 afios ofreciendo productos de
alta calidad en el pais. Sin embargo, en los Ultimos afios se ha evidenciado una
necesidad latente de fortalecer su identidad e imagen corporativa, de modo que se
posicione mejor ante su creciente competencia y los cambios en los habitos de
consumo. Es por ello que el presente proyecto tiene como objetivo central disefiar un
manual de normas, pautas y estdndares para el manejo adecuado de la marca "San

Miguel™.

El desarrollo de este manual busca definir la identidad visual y verbal de la
marca, la personalidad que se desea transmitir y las pautas para aplicar dichos
elementos a los diferentes puntos de contacto (empaques, uniformes, material
publicitario, redes sociales, etc.). De esta manera se espera garantizar un mayor control
y consistencia en la forma en que se proyecta la marca, fortaleciendo asi la recordacion
e imagen en la mente de los consumidores. El resultado final sera una guia que norme
el uso apropiado de los componentes de identidad y asegure una comunicacion

integrada y alineada con los valores de "San Miguel”.
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5.4 Objetivos

5.4.1 Objetivo general

Disefiar un manual de marca para el fortalecimiento de la imagen corporativa e

identidad de la empresa.

5.4.2 Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual de la empresa, considerando los factores
internos y externos de la misma.

e Elaborar estrategias y acciones que fortalezcan la gestion de marca y el
posicionamiento.

e Proponer un manual de marca para cumplir con las estrategias y

acciones planteadas.

5.5 Desarrollo
5.5.1 Andlisis interno y externo
5.5.1.1 Andlisis interno

Para el fortalecimiento de la identidad e imagen corporativa, es necesario la
implementacion de una propuesta la cual conlleva un andlisis previo de factores
internos y externos, aspectos de suma importancia que ayuden a mejorar la esencia de

la marca y por ende mejoren su gestion.

Por tal motivo se analizan aspectos tales como; fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas, dadas en una matriz FODA.
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Tabla 13:

Analisis FODA
F FORTALEZAS D DEBILIDADES
F1 | Marca reconocida dentro del mercado D1 | Poca innovacion de marca
. F2 | Excelencia en atencion al cliente. D2 | Falta de comunicacion de la marca
'IA\NN'I)'A\ELR!ng F3 | Disponibilidad de recursos D3 | Falta de capacitacion a los empleados
F4 | Lealtad de clientes D4 | Falta de creatividad
F5 | Lealtad de trabajadores D5 :\Io cuenta con un manual de marca para
a empresa
o] OPORTUNIDADES A AMENAZAS
01 | Mejoras tecnolégicas Al | Crecimiento de la competencia
) 02 | Excelente relacion con los clientes. A2 | Surgimiento de nuevas marcas
ANALISIS . Cambio de normas o leyes referente a la
EXTERNO | o3| Calidad del producto. A3 regularizacion de marca.
Incremento de participacion en el A4 | Inestabilidad politica
O4 | mercado.
05 | Aumento de valorizacion de marca A5 | Cambio de nuevas tendencias de marca.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ingay Sinchipa, 2023
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Tabla 14:
Matriz de evaluacién de factores internos

Evaluacion| TIPO N° Descripcion Importancia | Impacto | Tendencia | Puntuacion
Factores Personal administrativo  poli
internos F1 | funcional y con predisposicién a| Importante fuerte Mejora 48
(EFI) Fortalezas mejorar la satisfaccion laboral.
Factores Planes y propuestas enfocados en Muy Se
internos F2 | mejorar la calidad del talento| . fuerte ; 48
importante mantiene

(EFI) Fortalezas humano.
Factores Prestaciones de ley y salarios Se
internos F3 competitivos Importante | Promedio mantiene 27
(EFI) Fortalezas '

Cultura laboral enfocado en el
Factores £4 respeto entre personal operativo- Muy fuerte Se 48
internos administrativo y  operativo- | importante mantiene
(EFI) Fortalezas operativo.
;ﬁtr?]fss 5 Retencion de los mejores . Total, muy Mejora 100
(EFI) Fortalezas empleados. importante fuerte
!:actores .- Poco - Mucha
internos No hay un plan estratégico para importante débil meiora 20
(EFI) Debilidades | D1 | el desarrollo de talento humano. P J
Factores Falta de comunicacion entre Muy Mucha
internos colaboradores y personal importante fuerte meiora 80
(EFI) Debilidades | D2 | administrativo. P J
Factores
internos imgg;gnte fuerte :\n/I:j%Téal 80
(EFI) Debilidades | D3 | Nula presencia de capacitaciones
Factores Mucha
internos Importante | Promedio mejora 45
(EFI) Debilidades | D4 | Escasa difusion de informacion.
Factores
internos No correcta aplicacién de planes| Importante |Promedio| Mejora 36
(EFI) Debilidades | D5 | motivacionales.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ingay Sinchipa, 2023
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Tabla 15:

Matriz de evaluacion de factores externos

Evaluacion TIPO N° Descripcion Importancia | Urgencia | Tendencia | Puntuacion
Factores
externos 01 | Mejoras tecnoldgicas Importante Urrgg)er?]te mar?t?ene 27
(EFE) Oportunidades prom.
Factores .
externos 02 E));c:llieer:]ttzsrelamon con im I\Q;Jt)a(nte Urgente mejora 64
(EFE) Oportunidades ' P
Factores
externos 03| Calidad del producto. ing:?;’nte urmgri/te m;_(;r;: 125
(EFE) Oportunidades P g J
Factores Incremento de
externos O4 | participacion  en  el| Importante Urrgz)er?]te mar?t(ieene 27
(EFE) Oportunidades mercado. prom.
Esf;?r:g: 05 Aumento de Poco algo Mucha 20
(EFE) Oportunidades valorizacion de marca importante | urgente mejora
Factores
externos Crecimiento de la| Importante Urrgz)er?]te mar?t?ene 27
(EFE) Amenazas Al | competencia prom.
Factores
externos Surgimiento de nuevas im I\g:gnte urm(lejrilte mejora 80
(EFE) Amenazas A2 | marcas P g

Cambio de normas o
Factores leyes referente a la Muy Urgente meiora 48
externos regularizacion de| importante prom. J
(EFE) Amenazas A3 | marca.
Factores
externos Importante Urrg(;)er?]te mar?t?ene 27
(EFE) Amenazas A4 | Inestabilidad politica prom.
Factores
externos Cambio de nuevas| Importante Ur%er?]te mar?t?ene 27
(EFE) Amenazas Ab5 |tendencias de marca. prom.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ingay Sinchipa, 2023
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Tabla 16:

FODA cruzado
CTORES EXTERNOS (@] OPORTUNIDADES (O) A AMENAZAS (A)
01 | Mejoras tecnoldgicas Al | Mejor equipamiento tecnolégico de la competencia.
FACTORES 02 | Excel lacié los cli A2 |1 idad Local
INTERNOS xcelente relacion con los clientes. nseguridad Local.
03 | Calidad del producto. A3 | Pérdida de clientes.
L Cambio de leyes o normas que afecten a la utilidad de la
04 | Incremento de participacion en el mercado. A4 microempresa.
05 | Aumento de valorizacion de marca A5 | Presencia de nuevas competidoras en la zona.
ESTRATEGIAS OFENSIVAS (F-O) ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (F-A)
FORTALEZAS (F) FO ¢Cémo podemos usar una fortaleza para explotar FA | ¢Como podemos usar una fortaleza para minimizar o
una oportunidad? neutralizar una amenaza?
F1 Marca reconocida dentro del
mercado
F2 Excelencia en atencion al
cliente. 1 Implementar un manual de marca que abarque todas las acciones estratégicas 2 Optimizar recursos para una reestructuracion empresarial a
F3 | Disponibilidad de recursos que contribuyan a un mayor alcance y posicionamiento fin de revertir costos que afecten los recursos disponibles.
F4 | Lealtad de clientes
F5 | Experiencia en el sector
ESTRATEGIAS DE REORIENTACION (D-0O) ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA (D-A)
DEBILIDADES (D) DO ¢ Como podemos corregir una debilidad para poder aprovechar una DA | ;Cbémo vamos a trabajar una debilidad para minimizar
oportunidad? el efecto de una amenaza?
D1 | Poca innovacion de marca
Falta de comunicacién de la
D2 marca
. o Plantear estrategias comunicacionales, que busquen orientar a los empleados, y Incrementar la participacion en el mercado a traves de la
D3 | Insuficiente capacitacion. 3 clientes dando a conocer sus beneficios, las nuevas gestiones y deméas 4 | difusion de publicidad creativa y asi contrarrestar el avance
D4 | Falta de creatividad actividades. de la competencia.
D5 No correcta aplicacién de un
manual de marca

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ingay Sinchipa, 2023
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Tabla 17:
Planes de accién

Tipo de
estrategia

Descripcion estrategia

Planes de accién

Responsable

Fecha
Inicio

Fecha
Fin

Estado

Implementar un manual de marca
que abarque todas las acciones
estratégicas que contribuyan a un
mayor alcance y posicionamiento

Potenciar la imagen e identidad
corporativa de la empresa a fin de
mejorar su posicién dentro del
mercado en el cual se desenvuelve.

Gerencia

1/1/2024

1/6/2024

Pendiente

Optimizar recursos para una
reestructuracion empresarial a fin
de revertir costos que afecten los
recursos disponibles.

Generar un plan de accién anual que
permita garantizar la optimizacion
de recursos disponibles en activos y
al alcance.

Gerencia

1/1/2024

1/6/2025

Pendiente

Plantear estrategias
comunicacionales, que busquen
orientar a los empleados, y
clientes dando a conocer sus
beneficios, las nuevas gestiones y
demas actividades.

Gestionar actividades a fin de mes
con la finalidad de brindar mas
informacion, a empleados, clientes y
usuarios todo ello referente a todas
las gestiones realizadas.

Gerencia

1/1/2024

1/6/2024

Pendiente

Incrementar la participacién en el
mercado a través de la difusion de
publicidad creativa y asi
contrarrestar el avance de la
competencia.

Coordinar trimestralmente
reuniones que involucren, procesos
donde se gestionen las promociones,
publicidad, lugares a visitar y
medios a utilizar.

Gerencia

1/1/2024

1/6/2024

Pendiente

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Ingay Sinchipa, 2023
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Vision general de los factores internos y externos

Grafico 12:
Analisis Foda

Anélisis FODA

= Fortalezas

= Debilidades
= Oportunidade

S
Amenazas

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ingay Sinchipa, 2023

Tabla 18:
Ponderaciéon FODA
TIPO %
Fortalezas 27%
Debilidades 26%
Oportunidades 26%
Amenazas 21%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ingay Sinchipa, 2023
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Grafico 13:

Radar FODA
Grafico Radar FODA
FORTALEZAS
300
AMENAZAS DEBILIDADES
OPORTUNIDADE
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ingay Sinchipa, 2023
Tabla 19:
Ponderacion Foda
TIPO PUNTUACION
FORTALEZAS 271
DEBILIDADES 261
OPORTUNIDADES 263
AMENAZAS 209

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Ingay Sinchipa, 2023

Tabla 20:
indice de situacion
SITUACION MINIMO MAXIMO
MUY -200% -100%
DESFAVORABLE
DESFAVORABLE -100% -30%
EQUILIBRIO -30% 30%
FAVORABLE 30% 100%
MUY FAVORABLE 100% 200%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Ingay Sinchipa, 2023
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Indice de situacion: 13% Equilibrio

IS= ((Oportunidades + fuerzas) -(+debilidades +amenazas)) / ((+fuerzas +
oportunidades) +(debilidades amenazas)) x2

Anélisis
Se denota que respecto a los andlisis correspondientes la empresa se mantiene

en equilibrio con un 13% de favorabilidad.

Por ello es importante mantener un excelente resultado en las fortalezas ya que
son mayores a las debilidades, lo cual nos refleja un indicador positivo, sin embargo,
no hay que mantenerse equilibrado sino innovar constantemente con el uso de
herramientas y estrategias enfocadas en el fortalecimiento de la imagen e identidad

corporativa de la marca.

De igual manera se tienen muchas mas oportunidades que amenazas, eso indica
un futuro prometedor, sin embargo, es necesario analizar las amenazas més relevantes

y crear planes de accion para ellas.

Creacidn de la imagen Corporativa
En la actualidad la empresa maneja una imagen de marca descontinuada, con
colores desproporcionados que no ayudan a demostrar los valores que como empresa

representan.

Por lo que el alcance y posicionamiento no ha repuntado como se espera ya que

se ha dificultado el proceso para que la empresa se centre en la mente del consumidor.

Como parte principal para el establecimiento de un manual de marca es empezar

a trabajar en su distintivo especial sea este un logotipo, isotipo, imagotipo o isologo.

Considerando distintas falencias vistas y proyectadas a lo largo de la

investigacion, se plantea reestructurar la marca, demostrando valores corporativos de
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la empresa, mejorar sus elementos visuales, emplear una linea gréfica que mejore y

fortalezca la imagen e identidad corporativa.

Accién 1:

Lo primero es la definicion del nombre con el que se reconocera a la empresa.
La empresa ya emplea un nombre el cual se denomina San Miguel, nombre de marca

que ya es sondeado y frecuentado por parte de los clientes que mantiene.

Por lo cual se propone mantener la esencia y que no se afecte sin ningin cambio

0 restructuracién el nombre que tiene la empresa.

Accién 2:

Crear un lIsologo, el isologo es la combinacion de elemento tipograficos y
simbolicos que fusionan a la marca, ya que estos no pueden funcionar de manera
separada y necesariamente tienen que estar todo junto para que se determine como

marca y a la vez sea reconocida.

Para el disefio de la marca se hace enfoque principalmente con el uso de la
psicologia del color ya que se usan los colores adecuados y firmes en la representacion

de la marca.

El isologo representa de la misma manera, la actividad que emplea la empresa,

dedicada a la comercializacion y distribucion de quesos.
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Accién 3:

Definir tipografia y colores; El uso de la tipografia esta enmarcada en dos tipos
la primera con la que se denota; Quesos San Miguel es una tipografia Impact Regular,

100% Queso Fresco es Arial Regular y por Gltimo La Mejor Calidad es Segoe Script.

Los colores son una gama que van desde un azul oscuro a una tonalidad celeste,

combinado con un blanco que brindan un aspecto de limpieza, pureza y sobre todo de
calidad.

- Codigo 1: 6BBAF9

- Codigo 2: 00176
I:l Cadigo 3: FFFFFF

69



Identidad Corporativa
En la actualidad la empresa no maneja una identidad corporativa que los
represente, sus productos solo mantienen un identificador visual que la diferencia de la

competencia.

Por ende, se propone distintas estrategias, a fin de que colaboradores y

consumidores se sientan identificados con la marca.

Accibn 4:

Implementacion de linea gréafica, la cual ayude a denotar aspectos claves e

importantes en la representacion de la marca.

Accidn 4.1
Tasa corporativa, la cual puede ser entregada como parte de promocién en
diferentes temporadas por la compra de varios productos o premiando la lealtad de los

clientes.
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Accion 4.2

Cuaderno corporativo, el cual ser& de principal uso entre colaboradores de la
empresa Yy de igual manera entregado a clientes leales y en temas promocionales, a fin
de optimizar costos y garantizando una forma efectiva de promocionar los productos

de la empresa

LACTEOS SAN MIGUEL

La wmejor Calidad en lacteos

Accién 4.3
Tarjetas de presentacion, para entregar a los clientes y ciudadania en general.
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LACTEOS SAN MIGUEL
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Accion 4.4
Credenciales colaboradoras, principalmente para identificarse como

colaborador oficial de la empresa a fin de garantizar confianza.

E‘ , QUESOS SAN MIGUEL
s La wmejor calidad
L 9

Accién 4.5
Funda para entrega de productos varios, que ayudan a representar la marca.
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Accion 4.6
Oficio corporativo, que implemente formalidad y rigurosidad en

documentacion.
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LACTEOS SAN MIGUEL - 100% DE CALIDAD
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Accion 4.7
Indumentaria a colaboradores, a fin de mejorar y fortalecer la imagen de la

empresa.
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Accién 4.8
Empaquetadura — Queso

Accién 4.9

Vehiculo distribucion de quesos.

Accion 4.10
Vehiculo recolector de leche
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Accién 4.11

Indumentaria empleados de fabrica
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Accion 4.12
Mascarilla personal de fabrica

Accion 4.13
Banner publicitario

LACTEOS
SAN MIGUEL
LA MEJOR CALIDAD

@&» Excelente textura
€ Registro sanitario
€©» Vitaminas B-Dy Bi12
< Registros de calidad

Somos los mejores

dentro del mercado
Nuestros calidad de servicio
habla por si mismo.

(ESEC PR
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Accién 4.14

Vaya Publicitaria
~‘ o I G
: l’ | ! 1!“:'

’ P

-\
\

© Fxcekente textuna
© Registro sanitaria
© Vitaminas B-D y BI2
O Registros de caliad

Anltases.
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Publicidad redes sociales — Producto Queso

100%QUESO FRESCO

-

Conlacltos: 0985678907

Horario: oS8:00-17:00
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CONCLUSIONES

Los consumidores y ciudadania en general desconocian de que los
productos que compraban tenia una marca un logotipo una simbologia
que los represente.

El mal manejo de la imagen e identidad de la marca hizo que los
consumidores no le dieran la importancia necesaria a los productos que
ofertaba la empresa de lacteos San Miguel,

El manual de marca fue realizado debido a la falta de conocimiento y
poca informacion que la sociedad tenia de la empresa y los productos

que oferta la empresa de lacteos San Miguel.
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RECOMENDACIONES

Elaborar un manual de marca que permita fortalecer a la empresa y de
esta manera gestionar un mayor alcance y posicionamiento a nivel
nacional dentro de la industria lactea.

Difundir de manera masiva la nueva imagen e identidad plasmada de la
empresa en la marca a fin de obtener mayor visualizacion y
reconocimiento de la ciudadania en general

Gestionar actividades varias (reuniones, eventos, ferias, exposiciones
etc.) con la finalidad de mostrar y hablar sobre la nueva imagen e

identidad corporativa representada a través del manual de marca.
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2. PRESUPUESTO

CANTIDAD

35

20

DESCRIPCION

Impresiones

Computadora

Transportes

Alimento

Caja de esferos
Pendrive

Cuaderno
Libros

Internet

Elaborado por: Rosa Inga & Margoth Sinchipa
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VALOR
UNITARIO

$0,10

$ 850,00

$10,00

$ 20,00
$ 4,50
$ 8,00

$ 2,00
$4,00
$0,20
TOTAL

VALOR
TOTAL

$3,50

$850

$10

$20
$4,50
$8,00

$2,00
$8

$4,00

$902,0
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ANEXOS

Anexo 1: Manual de marca
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s lavacay Sy M es decir que todos los
s de lacteos San Miguel giran entorno a la
_ ‘produccion de leche de vaca. :
: zma»oentro se refleja un tipo lazo, este inspira

Las

corporativos de la empresa; respeto y
lealtad.
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#= FFFFFF

#= 3699D5

#= 000000
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No invertir el orden de los elementos
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Anexo 2: Carta de aceptacion de la organizacion donde se aplicara el
trabajo de titulacion.

EMPRESA LACTEA “SAN MIGUEL
e e e e )

Quero, 9 de Junio del 2023
Estimado
Ingeniero
Ing Ivan Yacchirema Taraguay
COORDINADOR
UNIDAD INTEGRACION
CURRICULAR CARRERA DE MERCADOTECNIA

De mi consideracion. -

Con un cordial saludo y deseindole éxitos en sus funciones, tengo of agrado de dirigirme
u usted con la finalidad de darle a conocer que s Srta, Rosa Fabiola Inga Yuquilema
con C.L:060517664-3 v ln Srta. Margoth Mayra Sinchipa Pilamunga con C.I:
020241305-0 han obtemdo el permiso correspondiente de mi parte para realizar su
proyecto de investigacidn denominado. MANUAL DE MARCA PARA EL
FORTALECIMIENTO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA E IMAGEN DE LA
EMPRESA DE LACTEOS™ SAN -MIGUEL", ANO 2023,

Por la atencion a la presente Je quedo muy agradecsdo

Atentamente

R
\W@ \

Sr. Miguel Velata
GERENTE PROPIETARIO DE LA EMPRESA LACTEA SAN MIGUEL
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Anexo 3: Certificado TURNITIN

Reporte de similitud
NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR
MANUAL DE MARCA PARA EL FORTALE Wilter Camacho Arellano
CIMIENTO DE LA IDENTIDAD E IMAGEN
CORPORATIVA DE LA EMPRESA DE LAC
TEO
RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
15167 Words 83502 Characters
RECUENTD DE PAGINAS TAMARIO DEL ARCHIVO
119 Pages 19.1MB
FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME
Oct 2, 2023 3:42 PM GMT-5 Oct 2, 2023 3:44 PM GMT-5

® 10% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base

+ 10% Base de datos de Internet « 1% Base de datos de publicaciones
« Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de Cross
- 6% Base de datos de rabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico * Material citado
« Material citado = Coincidencia baja (menos de 45 palabras)
« Blogues de texto excluidos manualmente

orosr 26R2-23

Resumen
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@ UNIDAD DE INTEGRACION CLURIICULAR T O o Troas

UNNVEASIDAD MENCADOTEONIA SLEETYOM CAMPRE SASTAL
LATAT AL D mOa e & SOl TRC A

Cramuranmdds, 02 e Ocrawbre det 2023

CERTIFICADO

A peticion de Tis partes smtaresaday

Que. s cstudianics: Rosa Fabiola loga Yeguilema » Margoth Mavra Sieckipas
Pilamunga presentaroms sw Treabajo de bmegrawion Currcwlar tilado: “Moamsual de
marca pars ¢l formalecimicnto de la Wentidad corporativa ¢ imagen de Ia
Empresas Lacteas “San - Migged™, aile 2023, para ¢l respectivo analisis
TURNITIN. ¢l mismo gue reflleia un 10% de plagio que s cansidern pertioenic
dentro de los pardenctrus establecsdos en el reglamenso de la Unidad e Bmogracsaon
Cumcular de fa Usiversidad.

En oo cuanto puedo mfvemar parn los fiacs poertimenics.

Alsrtamenss

Ing ey Canmacho Avcllarm My
IDMRECTOR

O —~ e G » ~
Srvmr arvtn € L

Tt (WL 2T G

——— e T =D e —
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Anexo 4: Realizacion de Encuestas
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Anexo 5: Realizacion en el mercado Mayorista Ambato

105



Anexo 6: Realizacion de Encuestas en la Parroquia Yanaya
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