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ADENDUM

El infrascrito Coordinador del Jurado Examinador CERTIFICA que el estudiante Byron Rubén Salama Morales
incorporé los cambios y enmiendas sugeridas por cada miembro examinador del Jurado.

Guatemala, 10 de octubre de 2020.
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Dr. Pernandp Jerez
Coordinador
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RESUMEN
La identidad corporativa se vuelve relevante para las empresas que tienen como objetivo
posicionarse correctamente en el mercado y las categorias donde participan, a partir de
este punto se puede identificar la problemética y como la falta de este vital componente
para una empresa de snacks en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala

afecta directamente dicho proceso de posicionamiento en los empleados y clientes.

Se comprueba por medio de la entrevista a profundidad al Gerente General y las
encuestas dirigidas a los consumidores que estos no tienen una vision clara de las
marcas objeto de estudio y revelan un diagndéstico claro de la plataforma en la cual se
deber& desarrollar cada uno de sus componentes. Actualmente no se cuenta con una
filosofia empresarial ni algun distintivo o conjunto de colores que los identifiquen,
unicamente los empaques que manipulan en el proceso operativo y en el caso de los
clientes tampoco. Los resultados dan claridad de lo que se debe implementar, qué tipo
de comunicaciéon y una renovacion completa de su imagen y cultura corporativa. Las
autoridades de la empresa de snacks aprueban la idea de una propuesta que sume valor
a sus productos con una imagen renovada y lineamientos definitivos para continuar

innovando y cambiar asi la historia del mercado.

En la actualidad se vuelve estrictamente necesario conocer y contar con identidad
corporativa, este componente imprescindible servira para abarcar un espacio definitivo y
memorable en las experiencias de empleados y clientes de tal forma que puedan

identificar cada propiedad de la marca y ademas que sea sostenible en el tiempo.

Concluyendo que garantizando una excelente ejecucién de la propuesta se incrementara
la participacién del mercado y mejorara el posicionamiento actual de la empresa de
snacks y sus marcas, logrando ser identificada como la imagen que propone innovacion

a tal punto de ser la inspiracion para empleados y cada uno de los clientes.



INTRODUCCION
La categoria de Snacks ha mostrado a escala nacional un crecimiento que motiva a los
fabricantes locales a lanzar nuevos productos, reforzar sus areas de mercadeo, ventas y
apostar por lineas mas variadas. Este fendmeno ha sido aprovechado por las empresas
nacionales, no solo con adaptaciones a sus productos en atributos como sabor,
ingredientes y presentaciones, sino al variar los criterios por los cuales sus clientes los

eligen e identifican en los puntos de venta.

El marco tedrico del trabajo como sustento académico, refleja que la identidad corporativa
esta formada por la armonia de dos aspectos claves para toda empresa; personalidad e
imagen, factores muy indispensables para crear posicionamiento. Aspectos que
actualmente no maneja la empresa de snacks del municipio de Guatemala, departamento
de Guatemala. Cuando estas dos estan bien planteadas y trabajan en sinergia para
cumplir los objetivos, la empresa va por el camino correcto, establecera una conexion
emocional con la audiencia, los hara participes de su crecimiento, de sus logros, que
sientan sus valores o que compartan su filosofia. Y todo esto solo es posible con una
serie de herramientas que deben aplicarse de manera estratégica a cada paso del
proyecto creando una ruta donde se conocera cada fase de activacion que requiere para

posicionarse efectivamente.

El crecimiento del mercado y las nuevas propuestas innovadoras de la competencia
crean oportunidades para que la empresa de snacks objeto de estudio diagnostique y
planifique una estrategia de posicionamiento para conocer y captar de una forma exitosa
a su publico, partiendo de esto surge la siguiente interrogante: ¢ Cual sera la propuesta
de identidad corporativa para crear posicionamiento de una empresa de snacks en el

municipio de Guatemala, departamento de Guatemala?

Para dar una solucion a la problematica de la investigacion se plante6 como objetivo
general entregar una propuesta de identidad corporativa para crear posicionamiento en
la empresa de shacks en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

También se proponen dos objetivos especificos los cuales analizaran y diagnosticaran la



situacion actual de la empresa y la elaboracién de la propuesta de identidad corporativa
para crear posicionamiento en la empresa objeto de estudio, pudiendo asi entregar una
herramienta fundamental para dar solucién a dicha problematica.

La investigacion realizada fue de tipo cualitativa y cuantitativa, para otorgar rigor y validez
se utilizo el método cientifico en todas sus fases, lo cual llevo a formular instrumentos de
recoleccion de datos siendo estos una encuesta dirigida al consumidor final y la entrevista
a profundidad aplicada al Gerente General de la empresa de snacks, siendo las fuentes
principales para obtener informacion que ayude a interpretar los resultados.

En el dltimo capitulo, se presenta la discusion de resultados de la investigacion de campo
aplicada, los cuales se utilizaron como insumo a partir de las variables encontradas para
generar la propuesta mercadologica con el fin de crear posicionamiento de las marcas,
finalizando con las conclusiones, recomendaciones y anexos que soportan este trabajo

de investigacion.



1. ANTECEDENTES
A continuacién, se presentan estudios realizados por diferentes personas e instituciones,

relacionados con temas de industria de alimentos y bebidas.

1.1. Industria de alimentos y bebidas

El sector industrial denominado cominmente Alimentos y Bebidas forma parte de una
compleja red de negocios cuyo objetivo es basicamente proporcionar comida a la
poblacion mundial, en un contexto de creciente urbanizacion y globalizacion, donde la
mayoria de los habitantes no producen los productos para su propia alimentacion, sino
qgue los adquieren de empresas especializadas. En términos generales, la industria de
alimentos y bebidas se refiere a los alimentos que son procesados o que de alguna forma
pasan por un proceso industrial, lo que la diferenciaria de la industria alimentaria en
general, que también incluiria a los productores y comerciantes de productos agricolas
no procesados. La industria de alimentos y bebidas genera un volumen considerable de
empleos, y es en muchos paises el sector industrial mas grande y el que mas aporta al
producto interno bruto. Abarca una amplia gama de actividades productivas, entre otras,
la industria lactea, la industria de bebidas, la industria carnica, industria pesquera,
industria harinera y sus subproductos, etc. Para fines de las cuentas nacionales en
Guatemala, la actividad productiva de Alimentos y Bebidas es incluida junto con el
Tabaco, en la actividad econémica denominada Elaboracion de Productos Alimenticios,
Bebidas y Tabaco, siendo ésta la principal actividad econdmica del sector de industrias

manufactureras (industrial) y una de las mas importantes del pais.

El sector de alimentos y bebidas es incluido dentro del sector industrial o actividad
econdmica de industrias manufactureras, segun la Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme (CIIU), que es la clasificacion sistematica de todas las actividades econdémicas
utilizada por las Naciones Unidas. La CIIU permite que los paises compilen sus datos
estadisticos en categorias que permitan la comparabilidad a nivel internacional.
Naturalmente, cada pais tiene una clasificacion industrial propia, que corresponde a sus
necesidades particulares de acuerdo con la estructura de su produccién y su grado de

desarrollo. En Guatemala, el Sistema de Cuentas Nacionales se basa en al CllU Revision



3, que fue aprobada en 1989, y es aplicada en el pais desde el afio 2007. El nivel superior
de la CllU Rev. 3incluye 17 categorias econdmicas, de las cuales el inciso D corresponde
a las Industrias Manufactureras. La CIIU define la Industria Manufacturera como la que
consiste en “la transformacién fisica y quimica de materiales y componentes en productos
nuevos, ya sea que el trabajo se efectlie con maquinas o a mano, en la fabrica o en el
domicilio, o que los productos se vendan al por mayor o al por menor”. La actividad de
industrias manufactureras se desagrega en 23 Divisiones, de las cuales el niumero 15
corresponde a la “Elaboracion de productos alimenticios y bebidas” y la 16 a la
“Elaboraciéon de productos de tabaco”. La Division 15 se subdivide a la vez en los
siguientes grupos:
e 151 - Produccién, procesamiento y conservacion de carne, pescado, frutas,
legumbres, hortalizas, aceites y grasas
e 152 - Elaboracion de productos lacteos
e 153 - Elaboracion de productos de molineria, almidones y productos derivados del
almidon, y de alimentos preparados para animales
e 154 - Elaboracién de otros productos alimenticios
e 155 - Elaboracion de bebidas La Division 16 incluye un solo grupo: elaboracion de

productos de tabaco.

En el caso de Guatemala se incluyen dentro del sector de las Industrias Manufactureras
un total de siete actividades econdmicas, que son las siguientes:
e Elaboracion de productos alimenticios, bebidas y tabaco;
e Fabricacion de textiles y prendas de vestir, cuero y calzado;
e Produccion de madera y fabricacion de productos de madera, excepto muebles;
fabricacion de papel y productos de papel;
e Fabricacion de coquel, productos de la refinacién de petrdleo y sustancias y
productos quimicos;
e Fabricacion de productos de caucho y plastico y otros minerales no metélicos;
e Fabricacion de metales comunes, productos elaborados de metal, maquinaria y
equipo;

e Fabricacién de muebles, otras industrias manufactureras y reciclamiento.



A un nivel mas desagregado, en la Nomenclatura de Actividades EconOmicas de
Guatemala (NAEG), se reconocen las siguientes actividades econOmicas que
conformarian especificamente la actividad denominada Elaboracién de productos
alimenticios, bebidas y tabaco:

e Produccién, procesamiento y conservacion de la carne y productos carnicos;

e Elaboracién y conservacion de pescado y productos de pescado;

e Elaboracién y conservacion de frutas, legumbres y hortalizas;

e Elaboracién de aceites y grasas de origen vegetal y animal;

e Elaboracién de productos de molineria;

e Elaboracién de alimentos preparados para animales;

e Elaboracion de productos de panaderia;

e Elaboracion de azulcar;

e Elaboracion de macarrones, fideos y productos farinaceos similares;

e Elaboracion de otros productos alimenticios;

e Elaboracion de bebidas alcohdlicas;

e Elaboracion de bebidas no alcohdlicas, produccion de aguas minerales; y,

e Elaboracion de productos de tabaco.
Es importante hacer notar que la clasificacion tradicional del CllU Rev. 3 no incluye los
productos del tabaco dentro del renglon de alimentos y bebidas, pero si se hace asi en
el caso de Guatemala, por lo que para el analisis del sector de Alimentos y Bebidas del
pais es necesario tomar estos productos en cuenta en la medida que el sistema de

cuentas nacionales no los separa.

1.1.1. Importancia econémica del sector

En abril de 2007, cuando las autoridades del Banco de Guatemala hicieron publico el
compendio de cuadros del proceso de implementaciéon del Sistema de Cuentas
Nacionales 1993, que incluy6 el cambio al afio 2001 como afio base de las cuentas
nacionales del pais, uno de los resultados mas significativos fue el descubrimiento de que
el sector industrial era el mas grande de la economia nacional, con lo que suplanté al
sector agricola como el que mas aporta al Producto Interno Bruto del pais. En efecto, la

participacion del sector industrial pas6 del 13% para 2001 con base en la metodologia



anterior a 19.7% con la actualizacion. El cambio registrado en la participacion del sector
manufacturero en el total de la economia resulté de la mejora en la medicién de las
distintas actividades econdmicas industriales, debido a que en la nueva base se miden
30 actividades econdomicas adicionales a la anterior base para un total de 58. Ademas,

por primera vez se incluyé la medicion de las actividades de maquila y zonas francas.

Segun las cifras oficiales, durante los ultimos diez afios el PIB del sector industrial crecié
consistentemente, a excepcion del afio 2009, cuando registré una ligera disminucion del
0.9% como consecuencia de la reciente recesion econdémica mundial (Grafica 1). Durante
el periodo 2007 a 2009 el valor agregado de la actividad econdmica de elaboracion de
alimentos, bebidas y tabaco crecié mas rapido que el valor agregado del sector industrial
como un todo, sin embargo, en los ultimos dos afios la relacion se invirtio, mostrando la
elaboracion de alimentos, bebidas y tabaco un menor dinamismo que las industrias
manufactureras. Para 2011, se estima que la economia como un todo crecio6 el 3.8%, en
tanto que las industrias manufactureras el 2.7% y el valor agregado de la actividad de
elaboracién de alimentos, bebidas y tabaco el 2.4%. Esta ultima actividad habria crecido
el 2.8% en 2010, segun cifras preliminares. A pesar de su continua expansion, el
crecimiento del PIB de las industrias manufactureras unicamente supero al del PIB como
un todo en dos ocasiones en la ultima década, por lo que su participacion en la
composicion del producto ha tendido a decrecer ligeramente pasando a ser un 18.1% del
PIB en términos nominales en 2011, segun cifras preliminares (ver Grafica 2). No
obstante, el sector industrial continda siendo la actividad econémica que mayor valor

agregado aporta al PIB por el origen de la produccion.



Gréfica 1 Estructura del PIB
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De acuerdo con las cifras del Banco de Guatemala, en el afio 2010, ultimo para el cual
hay informacién disponible, el valor bruto de la produccién de la actividad elaboracion de
alimentos, bebidas y tabaco (ABT) ascendié a Q76,373.6 millones (Cuadro 1). Aunque
este dato no corresponde a las ventas porque es compilado utilizando precios basicos,
es decir, excluye los impuestos sobre ventas, pero incluye los subsidios, es un indicador
de la importancia economica de la actividad. El valor agregado bruto ascendiéo a
Q33,993.0 millones, es decir, excluyendo las compras intermedias a otros sectores de la
actividad econémica por Q42,380.6 millones. Con ello, esta actividad productiva se
convirtié en la mas importante dentro de las Industrias Manufactureras, representado el

56.1% del PIB industrial de ese ano.

Dicho de otra forma, la actividad de ABT aporté mas al PIB industrial que las otras seis
actividades productivas industriales juntas, sefialadas anteriormente. Segun dichas

cifras, la actividad de ABT no solamente representd el porcentaje mas importante del PIB



industrial, sino es la segunda actividad econémica mas importante del pais, por detras
Unicamente del comercio al por mayor y menor. Durante el periodo de tiempo indicado,
la importancia relativa del sector dentro de la actividad econémica ha aumentado
consistentemente al pasar de un 9.1% del PIB en 2006 a un 10.2% en el dltimo afio
indicado, en términos nominales. Aunque no se dispone de cifras del empleo generado,
las cuentas nacionales revelan que la actividad economica ABT es también la tercera en
importancia en términos de la generacion de remuneraciones para los asalariados,
produciendo el 8.9% de las remuneraciones totales en 2009, equivalente a Q8,330.6
millones, superado Unicamente de nuevo por el comercio al por mayor y menor y otras

actividades de servicios no de mercado.

Tabla 1 Principales Agregados Macroecondémicos afios 2016-2020

-en millones de quetzales cada afo-

| 2006 2007 2008 2009 2010 |
Elaboracion de Productos
Alimenticios, Bebidas y Tabaco (EABT)
Produccion total 50,677.0 58,214.3 60,786.2 70,902.8 76,373.6
Consumo intermedio 28.670.5 33,2846 38,7744 39,500.2 42,380.6
Valor agregado bruto 21,006.5 24,3297 30,011.8 31,402.6 33,993.0
Valor agregado bruto Industrias
Manufactureras 43,044.3 47.885.5 54.629.1 57,279.1 60,575.2
PIB 2258361 261,760.1 2958715 3075523  331,B70.5
Industrias Manufactureras/PIE (%) 18.7 183 185 186 183
EABT/Industrias Manufactureras (%) 4B.B 50.8 54.9 54.8 56.1
EABT/PIB (%) 9.1 9.3 10.1 10.2 10.2

Fuente: Banco de Guatemala

Asimismo, el sector aporta un volumen importante de exportaciones a la economia
nacional. Asi, en el afio 2010 se exportaron bienes del sector ABT por Q14,136.6
millones, lo que equivalio al 23.5% de las exportaciones totales de bienes (Cuadro 2), al
23.3% del valor agregado bruto del sector industrial y al 4.3% del PIB del afio indicado.
Los rubros mas importantes de exportacion del sector industrial ABT ese afio (Grafica 3)
fueron el azlcar con 6,199.8 millones (equivalentes al 43.9%); aceites y grasas animales
y vegetales con Q1,741.2 millones (12.3%); los productos alimenticios n.c.p. (no
clasificados en otra parte) con Q1,682.1 millones (el 11.9%); bebidas alcohdlicas con

Q922.3 millones (6.5%); legumbres preparadas o en conserva, jugos de frutas y de



legumbres y frutas preparadas o en conserva con Q745.2 millones (5.3%); bebidas no
alcohdlicas, aguas minerales embotelladas con Q551.3 millones (3.9%); productos de
panaderia con Q538.4 millones (3.8%); y productos de molineria con Q410.6 millones
(2.9%).

Tabla 2 Exportaciones de Productos Alimenticios, Bebidas y Tabaco: Ailos 2006-
2010
-en millones de quetzales de cada afio-

2006 2007 2008 2009 2010
Carnes y productos de carne 138.6 183.7 2158 2522 3769
Pescado preparado o en conserva 228.5 3018 1420 220.7 247.4
Legumbres preparadas o en conserva,
jupos de frutas y de legumbres y frutas
preparadas o en conserva 441.6 5717 Bid.1 650.4 T45.2
Aceites y grasas animales y vegetales 772.7 1.150.5 20147 1.444.0 1,741.2
Productos de molineria 7.1 486.6 5177 % R 410.6
Preparados utilizados para la
alimentacion de animales 115.3 143.4 183.7 527 316
Productos de panaderia I76.7 451.4 5333 5165 L3IB.4
Azdcar 2,299.4 2,992.5 3,054.3 4,596.7 6,199.8
Macarrones, fideos y productos
farinaceos analogos 235 106.5 1319 180.1 1815
Productos lacteos 56.0 B9.7 715 9.3 BR9
Productos alimenticios n.cp. 1,034.2 1.351.5 15137 14987 16821
Bebidas alcohdlicas 394.1 528.7 9219 Ba5.9 9223
Bebidas no aloohdlicas, aguas minerales
embatelladas 407.1 500.7 603.9 564.0 5513
Productos del tabaco 104.2 986 1213 1220 1754
Exportaciones ABT 6,923.0 8.937.3 10,689.8 11,800.8 14,1366
Exportaciones exd. Azdcar 4623.6 5.544.8 7.6355 72041 79368
Exportaciones totales 47.573.6 55, 087.9 61,101 4 B60,257.0 60, 258.0
Exportaciones ABT/Exportaciones (%) 14.6 16.2 17.5 196 235
Exportaciones exduido Azdcar 9.7 10,8 125 120 132
Exportaciones Azucar 4.8 54 5.0 7.6 10.3

Fuente: Banco de Guatemala

Se debe subrayar que las exportaciones de 2009 y 2010 fueron atipicas a consecuencia
de los efectos de la crisis financiera internacional y el aumento de precios del azucar. En
efecto, las exportaciones de azucar se duplicaron en el Gltimo bienio considerado al pasar
de Q3,054.3 millones en 2008 a Q6,199.8 millones en 2010, en tanto que las
exportaciones no azucareras pasaron de Q7,635.5 millones a Q7,936.8 millones en el
mismo periodo, es decir, permanecieron practicamente estancadas (Grafica 5). Ello
incidié en que la estructura de las exportaciones del sector industrial analizado variara
sensiblemente en relacion con el comportamiento observado el afio 2008, cuando las

exportaciones de azucar Unicamente representaron el 28% (Grafica 4). Las exportaciones



de azucar tienen un comportamiento ciclico muy marcado en funcién de los precios

internacionales del edulcorante.

e Industria de Snacks

Segun Promer (2013), los snacks es uno de los productos de mayor popularidad del
mercado de Guatemala. Esto se debe a aspectos como el bajo costo unitario y el alto
porcentaje de poblacién joven. Estos elementos impulsan su consumo y hacen que su
preferencia en el mercado sea generalizada para todos los estratos sociales del pais. El
crecimiento promedio que tiene la industria de los snacks en los dltimos afios es de un

9% anual, lo cual lo hace un mercado potencial.

Dentro de los principales productos de consumo en Guatemala, se destaca la categoria

de chips, que obtuvo en el afio 2013 una participacion de 44% de su industria.

Tabla 3 Guatemala: Valor de las ventas de snacks por categoria
-Millones de quetzales y porcentajes-

Chips 738 45,9 593.5 740.7 HOB.8 900.9 Coadm

Snocks Extruidos 461 4073 4361 4453 450.6 521.4 265
Tortilla/Chips de Maiz 238.7 262.3 286.1 314.1 326 3TL5 13%
Nueces 120.2 130.3 138 143.3 151.5 157.6 k]
Sndcks de frutas 39.5 421.6 459 47.7 50.4 53.6 1%
Palomitas 19.3 20.3 21.2 22.2 24.6 26.4 1%
Otros 1.5 16 LB 2 2.2 2.4 0%
Total 1619.2 1510.3 1612.6 1715.3 1872.1 2034.8 100%

Fuente: Promer (2014)

Al ser una industria de consumo masivo, se debe destacar que el canal tradicional es el
medio mas importante de comercializacion de este tipo de productos, representando un

75% de las ventas totales del mercado.

Uno de los factores por el que este tipo de canal es el preferido para esta industria es la
alta penetracion que tiene en el mercado en todo el territorio nacional. Esto facilita la
compra de todo tipo de personas desde adultos hasta nifios, al estar en las cercanias de

las casas, centros de estudio y trabajo.



Debido a la importancia del canal tradicional para las ventas de la industria de snacks,
las empresas han decidido adaptarse a las necesidades y deseos de los consumidores
al ofrecer presentaciones que se acomodan mas a su tipo de consumo y a su economia,
presentando unidades de producto de 10 gramos, permitiendo acceder al producto

deseado por un precio bajo.

A pesar de ser un producto con un bajo contenido nutricional, su consumo a diario es
elevado debido a que varias personas, en especial de niveles socioeconémicos bajos,
adquieren estos productos como alimentos diarios 0 acompafnantes de su comida debido
a su accesibilidad, la capacidad de almacenamiento para su uso posterior y por la baja
cantidad de dinero que deben desembolsar por el producto.

Sin embargo, la tendencia del pais en los sectores socioeconémicos de mayor poder
adquisitivo esta cambiando, debido al movimiento que se ha presentado en los Ultimos
afios de los productos saludables, debido a que las amas de casa prefieren comprar
alimentos de mayor contenido nutricional como barras de cereal o frutas para el bienestar

de su familia.

Guatemala tiene una poblacion de 17 millones de personas, se posiciona como el
principal pais con la con la mayor poblacion en Centroamérica. Asi mismo, Guatemala
representa el 28% del PIB de la region en el 2017, y para el 2018 el Fondo Monetario
Internacional proyecta la misma participacion, ya que se vaticina un crecimiento de la

economia del pais en un 3%.

El consumo de snacks esta en constante crecimiento y este comportamiento ha motivado
a los fabricantes a producir y ofertar nuevos productos, mejorar sus técnicas de mercadeo
y apostar por lineas mas saludables. Por eso, muchas empresas estan tomando como
referencia los datos basados en una dieta de 2000 calorias de la Food and Drug
Administration (FDA) de Estados Unidos. En cuanto al producto, los empresarios optan
por maiz, yuca y semillas (frutos secos); los cuales son bajos en sal y grasa trans. En

cuanto al empaque, se encuentran en el mercado productos con envolturas con
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diferentes grosores y metalizados para mejorar la conservacion del producto y evitar usar
preservantes. La tendencia para consumir productos mas nutritivos que benefician a la
salud esta presente en Guatemala, especifico Mercedes Unda, del area comercial de la
empresa Central de Alimentos (Icasa). Icasa destaca tres de sus marcas: Incaparina,
Boquitas Sefiorial y Cereales Gran Dia. Las empresas que se encuentran en el mercado
guatemalteco tienen presentaciones de 18, 20, 70 y 80 gramos y ofrecen combinaciones
como: mani con sal, picante, japonés, con ardndanos rojos, con pasas Y picante, marafién
con sal, mix de nueces, semillas y frutos, asi como mix de nueces y semillas con mango.

Estas presentaciones tienen entre 80 y 130 calorias.

En Guatemala existen dos grandes canales mediante los cuales se distribuyen productos
alimentarios al consumidor final: el canal tradicional y el moderno. El primero se refiere a
las tiendas de barrio, almacenes y mercados populares, mientras que el segundo esta
conformado por las grandes cadenas minoristas. El primer canal se caracteriza por una
mayoritaria participacion del 69% en comparacion con el canal moderno. El canal
tradicional ofrece algunas ventajas al consumidor guatemalteco como lo son: el acceso
al crédito basado en la confianza, la cercania a los hogares y la amplia oferta de
productos en formatos pequefios que le permite al consumidor comprar a precios
asequibles. Por su parte, el canal moderno tiene diferentes opciones de tiendas de
descuento que buscan competir con el tradicional, por lo que la participacion de este
canal muestra crecimiento entre el consumidor guatemalteco. Muchos de los productos
importados se comercializan a través de los distribuidores, pero los grandes
supermercados también realizan directamente compras externas, esta es una de las

ventajas del canal moderno.

1.2. Empresa

Por temas de confidencialidad de ahora en adelante “La empresa” se referira a la entidad
objeto de estudio. Tras su fundacioén en el afio 2015 y luego de identificar oportunidades
en el mercado alimenticio, especificamente productos derivados del maiz, la empresa
dedicada a la elaboracién de snacks se ha venido especializando y dando a conocer con

base a los requerimientos de los diferentes canales de distribucién a la elaboracion de
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tostadas, nachos, tortillas suaves, tacos, frituras y demas productos de maiz para
satisfacer las necesidades de restaurantes, autoservicios y mercado tradicional por medio
de sus distribuidores a nivel nacional y de los cuales la mayoria ya estaban consolidados
con grandes productores de marcas reconocidas que descuidaron algunos segmentos
en donde pudo negociarse la exclusividad de los productos que ofrecian.

Con la revision del Gerente General y su socio principal, se pudo constatar que existia
desabastecimiento en muchos puntos de venta en el mercado tradicional asi como
problemas de nivel de servicio en la entrega para restaurantes y autoservicios, razén por
la cual hacerse de maquinaria y una red de contactos era mandatorio, ya que las ventas
de productos derivados de maiz iban en aumento para el mercado en general y por la
ubicacion geografica dicha materia prima se da muy bien en el pais y con una
trasformacion precisa habia un extenso catalogo a desarrollar por eso es muy importante
consolidar el posicionamiento de la marca para crecer en todos los aspectos de la

organizacion.

Al igual que el nombre de la empresa por temas de confidencialidad se llamaran de esta
forma a las 3 marcas objeto de estudio, “Marca 17, “Marca 2” y Marca 3”. Desde el
principio fue importante posicionar la marca, razén por la cual se cre6 una imagen para
las marcas “Marca 17, “Marca 2” y “Marca 3”,se ha venido trabajando todo el material de
empaqgue desde su fundacion con esta imagen, sin embargo nunca se plantedé una
identidad corporativa que identifique todas las lineas de produccién como un solo grupo
o familia de la misma empresa, si las ventas han tenido un comportamiento estable, es
importante definir qué cambios vendran a partir de la implementacion de esta identidad
ya que la mayoria de empresas del mismo sector ya cuentan con una, con esto se busca
la estrategia principal de posicionamiento y mejorar todos los Kpi’s para medir posterior

al desarrollo el comportamiento de la aceptacion de los clientes existentes y potenciales.
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1.3. Investigaciones
A continuacion, se presentan algunos trabajos de tesis y algunos precedentes para
sustentar la implementacion de identidad corporativa y posicionamiento con sus

respectivos puntos relevantes y hallazgos:

Segun la tesis de Dutan Riera, Yelly Astrid & Leon Loor, Ingrid Viviana del afio 2013
titulada “Creacion de una identidad corporativa de la empresa Megacom del cantdn
Naranjito” de Universidad Estatal de Milagro correspondiente a tesis de licenciatura de
Milagro Ecuador, comenta la importanciay la oportunidad que a pesar de que la empresa
gue lleva tres afos funcionando de forma aceptable, carece de una identidad corporativa
gue defina a la empresa y su actividad, lo cual ha llevado al consumidor a no prestar
atencion a los servicios que ofrece la empresa y llegando a la siguiente conclusion: La
creacion de filosofia corporativa se disefiara para orientar a los miembros que conforman
la organizacion como administradores y empleados hacia los objetivos que se desea

llegar conjuntamente con la empresa.

Con base a la tesis de Cammarata Omafia, Yvohée Valeria & Cid Gutiérrez, Vanessa del
afo 2012 sobre Desarrollar la identidad corporativa de una empresa nueva para
posicionarle en el mercado caraquefio de publicidad BLT de la empresa Inversiones Tres
en uno de la Universidad Catdlica Andrés Bello para ocupar la tesis de licenciatura en
Caracas, Venezuela se identificé que Inversiones Tres en Uno es una nueva empresa
gue no tiene ninguna identidad establecida con la que presentarse en el mercado, por lo
gue debe procurarse una y que después de haber estudiado la teoria, se encontré que
de acuerdo a Justo Villafafie, tal y como se planteé al inicio de la investigacion, el mejor

momento para crear una identidad corporativa es antes de incursionar en el mercado.

También se menciona en la tesis doctoral de Keita Karounga del afio 2005 acerca de La
imagen corporativa de las entidades financieras: El caso del Banco Sabadell en
Catalufia que corresponde a Espafia, la problematica de la influencia o del impacto
de la imagen sobre la decision de compra de los clientes y los prospectos en

general, llegando a la conclusion que el tipo de influencia ejercida por la imagen
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sobre la decision de compra de los clientes es muy importante e indispensable

para posicionar la marca representada.

Se tiene también la tesis para optar al grado de Magister en Mercadeo Manuel Arturo
Valencia titulado Posicionamiento de marca y su influencia en la decisién de compra, de
la Universidad de Manizales, Colombia del afio 2017 que actualmente existen diferentes
intereses, motivos y percepciones del consumidor que influencian el momento de toma
de decisién de compra de cualquier producto, lo da claridad a su objetivo donde se
pretende determinar la influencia del posicionamiento de la marca frente a la decision de

compra del consumidor.

En la tesis titulada “Propuesta para posicionamiento de marca a través de la
comunicacion de la empresa Manantial de Astutiras” de Maria Fernanda Mejia Ocampo
y Laura Marcela Zarta Vera de la Pontificia Universidad Javeriana en Bogota, Colombia
del afio 2010 concluye que tras la investigacion que tenia como objetivo Posicionar a
Manantial de Asturias en el mercado por medio de un plan de comunicacién integral en
donde se gestione la imagen, laidentidad y la cultura corporativa, logrando asi una buena
acogida por parte del publico interno y externo la conclusion que para lograr un
posicionamiento de marca exitoso, la comunicacion debe jugar un papel importante y esta
se debe observar inicialmente desde su parte interna y hacer que funcione de manera
coherente con los fines la organizacion para exteriorizar toda la gestion de estrategias

con resultados satisfactorios.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Marketing

El marketing es una actividad fundamental en las empresas. Su estudio se centra en el
intercambio, por lo que su &rea de interés engloba el andlisis de las relaciones de una
empresa con los diferentes agentes del entorno que interactian con ella. Especial
atencion merece el mercado, constituido por los consumidores, los intermediarios y los
competidores. De hecho, todos estamos expuestos a las manifestaciones mas relevantes
de las actividades de marketing de las empresas, como la investigacién de mercados, la
publicidad, la venta personal, las relaciones publicas, las promociones de ventas, la
distribucién comercial o la segmentacién de mercados. Hoy en dia, las empresas,
independientemente de su origen y sector de actividad, se encuentran compitiendo en un
entorno global, turbulento e inestable, donde las actividades de investigacion de
mercados y de comercializacion de los productos son fundamentales para sobrevivir.
(Tirado, 2013)

Tratando de recoger los aspectos fundamentales de las distintas aportaciones realizadas
por la ama, Kotler y Amstrong (2008) definen el término marketing como «un proceso
social y de gestion, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor para

los otros».

Se afirma que el marketing crea necesidades artificiales. Son muchas voces las que
piensan que gran parte de sus decisiones de compra se producen debido a las influencias
ejercidas por la propia empresa sobre ellos y, mas concretamente, por sus responsables
de marketing, aun cuando ellos no tenian ninguna intencion previa de adquirir tal
producto. Por contra, la realidad es que las necesidades no se crean artificialmente de la
nada, sino que existen de forma latente en los mercados, aunque no haya todavia un

producto que las cubra y que, de este modo, las haga manifiestas.

El punto de partida del marketing reside en las necesidades de las personas. Por

necesidad entendemos una carencia genérica, ya sea esta fisica (como la alimentacion,
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el vestido o la seguridad), social (como la aceptacién o la pertenencia a un grupo) o

individual (como la autorrealizacion personal). (Tirado, 2013)

2.2. Laestrategia de marketing
Segun los autores clasicos (Philip Kotler, Gary Armstrong), los engranajes que conforman

la estrategia de marketing son las ya conocidas 4 “P”:

Producto: Entendido como conjunto de atributos que las organizaciones ofrecen a sus

clientes, ya sea en forma de bien o servicio, para generarles valor y satisfaccion.

Precio: Entendido como todo esfuerzo que el cliente lleva a cabo para obtener el producto
ofrecido. Incluye el costo monetario, el costo de oportunidad, el tiempo y el esfuerzo

psicoldgico.

Promocion o comunicacion: Entendido como modelo de interaccion entre la organizacion
y sus clientes para comunicar los beneficios del producto y recibir retroalimentacion por

parte de éstos ultimos.

Plaza o distribucion: Entendido como el conjunto de canales o medio por los cuales viajan
lainformacion y los productos tangibles desde la organizacion hacia el cliente y viceversa.
Sin embargo, hay tres elementos fundamentales que se desprenden de los anteriores y

es necesario destacarlos. Ellos son:

Segmentacién: Forma en que la organizacion clasifica y agrupa a sus clientes segun
algun criterio 16gico, para ofrecer productos que se adapten en un mayor grado a las

necesidades de cada segmento.

Posicionamiento: Modo en que la organizacion busca ser percibida tanto por el cliente
como por la sociedad en general y otros grupos relacionados (proveedores, gobierno,
distribuidores, competidores, etc.). Para ello es necesario fijar la vision, mision, UENs y

objetivos estratégicos.
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Calidad: Es el elemento secreto de la receta para el éxito. No debe entenderse como la
ausencia de errores o fallas, sino como una cultura que permita mejorar dia a dia

procesos, productos y procedimientos para trabajar con mayor eficacia y eficiencia.

2.3. Identidad corporativa

Aunque el valor de la imagen corporativa no figure en el balance de una empresa, ya
nadie duda de su influencia en los procesos de generacion de valor, especialmente en
aquellas sociedades que cotizan en los mercados financieros. No obstante, la gestion de
la imagen corporativa es todavia hoy una actividad profesional no consolidada
completamente por carecer de una vision global y de una sistematizacion de los
procedimientos y de las técnicas que garanticen un control sobre sus resultados similar
al de cualquier otra politica corporativa. La funcidbn de comunicacion e imagen en las
empresas, lo que habitualmente se denomina corporate, ha alcanzado en los ultimos
afos un grado de complejidad tan alto que exige la formalizacion precisa de instrumentos
y técnicas de gestion cada vez mas sofisticadas. Disponer de esas herramientas y
utilizarlas habitualmente es lo que diferencia las rutinas, mas o menos eficaces, de las
direcciones de comunicacion profesionales de lo que el autor ha llamado en esta obra la
gestion profesional de la imagen de las empresas. Este libro quiere contribuir a la
maduracion de la tarea profesional que supone la gestion de los activos intangibles de
las empresas, aportando un modelo global para la gestion estratégica de la imagen
corporativa y ofreciendo al lector, de manera didactica, un gran niumero de técnicas e
instrumentos para llevarla a cabo. (Gallego, 1999)

La identidad corporativa es el “ser” de la empresa, su esencia. Se utilizan
conscientemente estas palabras porque el ser de una cosa es su esencia, su modo de

existir, como indica el diccionario.

El ser de la empresa, la esencia de la empresa eso es la identidad corporativa, una nocién
lo suficientemente simple como para que resulte dificil de explicar la cantidad de

significaciones extrafias que en los ultimos afios se le han asociado.
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El estudio de la identidad de una empresa con la de una persona puede ser abordado de
diversas maneras. Una de ellas, la méas sencilla aparentemente es edificarla con aquellos
atributos que le confieren el caracter de unicidad y permanecia; de este modo la identidad
de un ser humano vendria dada irreductiblemente por su cédigo genético, lo Unico que

realmente le identifica, le diferencia de cualquier otro y ademas, nunca cambia.

Las empresas no tienen genes, pero si disponen de otros atributos igualmente

identificadores y diferenciadores.

Tanto en relacién a las personas como a las empresas esos atributos sobre los que
descansa su identidad nos dicen poco sobre su auténtico ser, sobre su existencia real.
La naturaleza humana, igual que la corporativa, exige para su comprension otras

categorias, no sé si mas o menos complejas, pero si mas dinamicas.

2.4. Concepcion dinamica de laidentidad corporativa

La identidad de una empresa solo se puede entender cabalmente desde una concepcion
dinamica porque, aunque posee atributos de naturaleza permanente, otros son
cambiantes influyen sobre los primeros no transformandolos sino reinterpretando su
sentido y el significado de esos atributos tienen para la organizacion. (Gallego, 1999)
De esta forma para la empresa de Snacks podremos definir su esencia por medio de

colores armoniosos, esto lo manejaremos por medio de la identidad e imagen corporativa.

2.5. Componentes de la imagen corporativa

Una vez enunciados los tres componentes estructurales de la identidad, se vera el resto
de ingredientes que la conforman, los cuales se agrupan en tres conjuntos identificados
con los atributos permanentes y su evolucion a lo largo de la historia de la organizacion,
con la estrategia empresarial actual y con su cultura.

Atributos permanentes de la identidad:

a. La actividad productiva o “identidad sectorial”.
b. La competencia técnica y comercial o “identidad mercadoldgica”.

c. La historia de la organizacion o “identidad diacronica”.
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d. El corpus social o “identidad social”.
Atributos que definen la estrategia empresarial:

Visién estratégica
b. Mision

c. Proyecto empresarial

2.5.1. Actividad productiva
Es la accién basica desarrollada por la empresa para generar valor mediante la

comercializacién de productos y servicios.

2.5.2. Competencia mercadologica
Indica la capacidad de una empresa para competir en el mercado para la comercializacion

de sus productos o servicios.

2.5.3. Historia de la organizacion
Es la relacion de personas, hitos y acontecimientos acecidos en la organizacion que se

recuerdan mejor y por la mayor parte de sus miembros.

2.5.4. Naturaleza societaria
Es la forma juridica que adopta la empresa para el cumplimiento de sus fines. Existen
sociedades civiles, cuando no tienen fines mercantiles y sociedades mercantiles si

persiguen tales fines.

2.5.5. Identidad social
Es el conjunto de caracteristicas que definen a la organizacion como un organismo social

inserto en un contexto socioeconémico concreto.

2.5.6. Vision estratégica
Es una imagen compartida por los miembros de la alta direccién de la empresa sobre lo

gue quieren sery como llegar a serlo. Expresa un propésito y una direccion. Para esto se
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disefiara la misma con base a los puntos especificos de la Gerencia General de la
empresa de Snacks y asi poder definir su vision alineada con la estrategia, objetivos y

metas.

Karl Albrecht enfatiza su descripcién como una imagen, afirmando que la vision tiene que

ser algo que se pueda describir y que la gente pueda ver los ojos de la mente.

2.5.7. Lamision
Es una declaracion explicita de modo que el que la empresa piensa satisfacer su vision
estratégica, es decir como pretende cumplir el propésito y llegar al destino expresados

en la vision. El enunciado de la mision debe contener tres premisas:

a. Premisa de necesidad del cliente, que es la razon o necesidad que la lleva al cliente
a hacer negocios con nuestra empresa.

b. Premisa de valor de nuestro producto o servicio, es decir, el valor que tiene en la
satisfaccion de las necesidades del cliente.

c. Premisa diferencial, aquello que nos diferencia de la competencia en la satisfaccion

de esas necesidades del cliente. (Gallego, 1999)

2.5.8. El proyecto de la empresa

Es otro atributo decisivo de la identidad corporativa porque es la estrategia operativa que
desarrolla la organizacion para cumplir su mision. Debe contener al menos: La filosofia
Corporativa (los work Values) las orientaciones estratégicas (o principios de accion) y las
politicas de gestion (las politicas funcionales y las formales). Para esto se debera definir:
El proyecto empresarial se refiere al presente mas actual de la vida de la organizacion,
sin embargo, no debe de identificar con la nocion de identidad porque la estrategia actual
de la empresa nos dice todo acerca de cOmo piensa lograr sus metas, pero muy poco

respecto a si misma como organizacion.

El tercer grupo de rasgos que componen la identidad son los tres atributos asociados a

la cultura corporativa, los cuales se refieren, justamente a todos esos aspectos sobre los
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que el proyecto empresarial no ofrece apenas informacion util, que tienen que ver con las
formas del pensamiento organizativo, con su ideologia corporativa, sus valores, las
creencias y los supuestos basicos subyacentes que explican una buena parte de algunos
comportamientos de la organizacion que no serian aplicables, o no lo serian
correctamente, si no se confiese el contenido de los hechos que configuran la cultura

corporativa.

2.5.9. Los comportamientos explicitos

Constituye el nivel mas visible y también el mas cambiante de la cultura de una
organizacion. Son todas esas manifestaciones que expresan una forma de ser colectiva,
mas alla de la voluntad misma que sean comunicadas; muy al contrario, la mayor parte
de esas manifestaciones o comportamientos explicitos son hechos observables, pero sin

voluntad comunicativa alguna.

2.5.10. Los valores compartidos

Son un conjunto de creencias, conscientes, pero no siempre identificadas, que se han
convertido en principios de comportamiento dentro de la organizacion (cuando se refieren
al comportamiento productivo o relacionado directamente con la actividad profesional
reciben en la terminologia anglosajona el nombre de work values), que son transmitidas
a los nuevos miembros y que constituyen una suerte de ideologia corporativa. Los valores

compartidos tienen muy distintas expresiones.

2.5.11. Las presunciones basicas
Son creencias no confrontables e indiscutibles que orientan la conducta y ensefian a los
miembros de la organizacion la manera de pensar y percibir la realidad, aunque no tienen

una manifestacion expresa, sino que son invisible y preconscientes.

2.5.12. La cartade identidad
La nocion de carta de identidad no es nueva, pero no ha logrado hasta ahora consolidarse
en la practica del corporativo. La primera referencia de hay informacién es de 1991 y

aunque sus autores pretenden encontrar en su propuesta toda la identidad y la cultura
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corporativa, haciéndola poco operativa para cualquier tarea que no sea la introspeccién
empresarial, su concepcibn me parece muy valida en la medida en que pretende

representar los atributos que contribuyen la identidad de una organizacién.

Ser conscientes de lo que es y de lo que significa la identidad corporativa no es tarea
facil, mas all4 de algunas constataciones obvias acerca de la actividad de la empresa,
sus productos o algunos hechos que contribuyen su historia.

La identidad debe ser estructurada y representada de acuerdo a los objetivos de los

cuales podemos mencionar: (Gallego, 1999)

a. Convertirse en una importante referencia interna sobre el pasado, el presente y el
futuro inmediato de la compaifiia.
b. Proyectar hacia el exterior sus principales atributos de identidad y comenzar a

consolidar su posicionamiento estratégico.

2.6. Laimagen corporativa

Una vez definida la identidad de una organizacion se definira de como proyectarla para
inducir entre sus publicos una imagen positiva de esta, tomaremos los colores y forma
del bosquejo actual y con autorizacion del Gerente General para poder identificar con un
solo disefio todas sus presentaciones, cambiando el tamafio levemente, asi como los
colores siempre y cuando correspondan a una linea de produccion diferente, pero

conservando la esencia de la empresa de Snacks.

La primera propiedad de la imagen de una empresa es su naturaleza intangible. La
imagen es en el mundo actual algo muy valioso. Se puede decir que una imagen positiva
es una de las mejores condiciones para el éxito empresarial. Sin embargo, la imagen es
algo etéreo, sobre la que se tiene un control limitado porque nace en la mente de los
publicos y se va construyendo gracias a una multiplicidad de actos que esa empresa

protagoniza. (Gallego, 1999)
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La segunda propiedad importante sobre la naturaleza de la imagen corporativa es su
transversalidad dentro del management de las empresas. Toda actividad es una
compafiia puede interpretarse en términos de imagen, del mismo modo que todo acto
tiene una traduccion en términos econdmicos. La de imagen es una “politica transversal”,
igual que lo es la financiera y en ese sentido, no hay razén alguna para no abordar su
planificacion de manera estratégica como se hace con el resto de las politicas
funcionales. (Gallego, 1999)

2.7. Una aproximacién al concepto de imagen corporativa
La imagen corporativa es la integracion en la mente de sus publicos de todos los inputs

emitidos por una empresa en su relacién ordinaria con ellos.

Esta encueta definicibn admite importantes matices que contribuirdn a explicar el
concepto de imagen corporativa y me permitiran plantear otras nociones colaterales que

completen su significado. (Gallego, 1999)

Lo primero es que la imagen se construye en la mente de los publicos, esto significa que
el protagonismo en la construccion de la imagen corporativa lo tiene en dltima instancia,

el pablico y no la empresa.

Los llamados “creadores de imagen” no recibiran esta afirmacién con entusiasmo, pero
la cuestion admite pocas dudas ya que el papel reservado a la empresa no pasa de ser
el inducir una cierta imagen a partir de una multitud de inputs que ella emite, muchos de

ellos carentes de toda voluntad comunicativa. (Gallego, 1999)

2.8. Comportamiento corporativo

Comprende las actuaciones de la empresa en el plano funcional y operativo de los
procesos productivos. Es el resultado de sus politicas funcionales (financiera, de
produccién, comercial...), aquellas que constituyen su “sistema fuerte”, denominacion
gue guarda una cierta similitud con lo que McKinsey llama “eses duras” (structure,

strategy, sistems).
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El comportamiento corporativo son todas aquellas respuestas de la empresa ante cosas
tan dispares como la calidad, el servicio, los dividendos, la cotizacion en los mercados de
valores, el aprovisionamiento, etc. Todas esas respuestas proyectan una “imagen
funcional” de la empresa que constituye el primer componente de la imagen corporativa

de la organizacion.

La importancia del comportamiento corporativo en la imagen de una empresa es tan
decisiva que si no logra alcanzar un nivel de suficiencia en relacién la media del sector
de actividad en el que esa empresa opera de poco serviran las acciones de comunicacion
gue se aborden con el objetivo de lograr una imagen positiva de esa empresa. Sélo a
partir de ese nivel de suficiencia del comportamiento corporativo se logran resultados

eficaces a través de la comunicacion. (Gallego, 1999)

2.9. Cultura corporativa
Es la construccion social de la identidad de la organizacion, es decir el modo que tiene la
organizacion de integrar y expresar los atributos que la definen o, dicho de manera

todavia mas simple, el modo de ser y de hacer de la organizacion.

La personalidad corporativa es el conjunto de manifestaciones que la empresa efectia
voluntariamente con la intencion de proyectar una imagen intencional entre sus publicos

a través de principalmente de su identidad visual y de su comunicacion.

2.10. Premisas para unaimagen positiva
Existen conjunto de premisas para lograr una imagen positiva que se deben tomar como

condiciones previas a cualquier planteamiento o modelo de gestion de la imagen.

2.11. Laimagen debe ser sintesis de laimagen corporativa
Esta se refiere a que debe basarse en la realidad de la empresa y debe ser proyectada

globalmente, traduciendo a imagen lo mejor de esta, pero sin mistificaciones ni
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exageraciones que no produciran otra cosa que una “contraimagen”, es decir unaimagen

negativa.

2.12. Laimagen debe destacar los puntos fuertes del proyecto empresarial
Debera dar prioridad a las orientaciones estratégicas elegidas para contribuir a lograr la

imagen intencional y el posicionamiento estratégico que ese proyecto requiere.

Muchas veces en la comunicacion de las empresas, desde la publicidad a su
comunicacion corporativa, se hacen concesiones a la “brillantez” de una determinada
linea formal o conceptual por entender que eso favorece la penetracion de los mensajes

y en consecuencia es mas eficaz.

2.13. Laarmonia que debe existir entre las politicas funcionales y las formales

Esta se utilizara para lograr sinergias que se traduzcan en una imagen positiva. Ya se ha
insistido suficientemente sobre la trascendencia que tiene para la imagen de una
compafiia su comportamiento y cultura corporativos y en tanto es necesario que se

proyecte en sintonia con su comunicacion.

2.14. Elementos visuales de la marca
Un programa de identidad visual corporativa es un repertorio de elementos basicos
regalados por un cédigo combinatorio que establece el propio programa. Estos elementos

se denominan “constantes universales de identidad visual”, siendo los siguientes:

2.14.1. Simbolo
Es una imagen visual que simboliza la identidad corporativa. Y que se manejara de forma
confidencial y con el manual de marca para todo tipo de papel, promocional, uniforme y

todo lo relacionado con el nuevo disefio a implementar.

2.14.2. Logotipo
Un disefio tipografico que constituye la denominacién corporativa y en algunos casos la

marca.
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2.14.3. Logosimbolo

Es la combinacion normativa del logotipo y del simbolo y expresa la identidad visual
corporativa y para esto se definira con el departamento encargo de los disefios y colores
correspondientes.

2.14.4. Colores corporativos

Son los colores que el programa permite utilizar en la identidad visual. En algunos
programas se usan dos tipos de colores corporativos:

Colores principales, que normalmente son los que emplean para disefar el logosimbolo.
Colores complementarios, que se utilizan en algunas aplicaciones y en versiones

secundarias de dicho logosimbolo.

2.14.5. Tipografia corporativa
Es la familia tipografica que el programa prescribe como normativa. Existen caracteres

principales y secundarios como en los colores.

2.14.6. Formas y estilos de identidad visual corporativa

Los antecedentes remotos de la identidad visual pueden remontarse a la época del
imperio roma en la que llegado a contabilizarse varios millares de marcas diferentes de
alfareros que utilizaban determinados elementos graficos para firmar e identificar sus

trabajos.

Posteriormente y durante casi toda la era cristiana se emplearon diversos modos para
“‘marcar” objetos, animales o para indicar a través de un elemento visual o tipografico,
simplemente la identidad o la firma de una persona.

Pero son las “marcas de corporacion” surgidas durante la alta Edad Media los
antecedentes proximos de la identidad visual moderna. Se trataba de unas estampillas
gue certificaban que el producto que las poseia cumplia los requisitos establecidos por

cada una de las corporaciones. (Gallego, 1999)
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2.15. Latraduccion simbdlica de la identidad corporativa

Crear una identidad visual corporativa puede abordarse con dos actitudes muy distintas.
La primera fiada a la intuicion al buen hacer que se le supone a los profesionales el disefio
de identidad y al gusto por la plastica del cliente, esto puede dar como resultado incluso
hasta una magnifica identidad visual; pero hasta en el mejor de los casos ese logo

simbolo debera identificar a la compaiiia. (Gallego, 1999)

La segunda actitud se plantea precisamente la necesidad de que la identidad visual
traduzca la identidad de la organizacion, su ser y su esencia.

2.16. Principios de la identidad visual corporativa
Existen dos principios generales inherentes a la identidad visual que son su caracter

normativo e integrador.

El primero de estos fundamenta las normas que regularan la aplicacion de la identidad
visual a todo tipo de soportes. El segundo asegura que la multiplicidad de elementos que
constituyen la identidad visual no sea un conjunto desestructura si no homogénea en su
diversidad. (Gallego, 1999)

De estos principios genéricos derivan los siguientes cuatro principios particulares que un
programa de identidad visual corporativa tendra que satisfacer para ser eficaz:

a. El principio simbdélico

b. El principio estructural.
c. El principio sinérgico
d

. El principio de universalidad.

2.17. Posicionamiento
Una definicién mas reciente de posicionamiento es “la forma de diferenciarse en la mente

de su cliente prospecto.” (J., Posicionamiento: la batalla por su mente, 2002)
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El posicionamiento es también, la primera serie de pensamientos que abordan los
problemas que apenas alcanzamos a escuchar en una ‘Sociedad sobre comunicada
como la nuestra. El posicionamiento ha cambiado la forma como se lleva a cabo hoy dia
el juego de la publicidad.

2.17.1. ¢De qué se trata el posicionamiento?
El medio tal vez no sea el mensaje, pero influye seriamente en él. En lugar de actuar
como un sistema de transmision, el medio funciona como filtro. S6lo una pequefia fracciéon

del material original termina en la mente del receptor.

Por medio de mecanismos de mercadotecnia las compafilas hacen que los clientes
tengan una percepcion particular de ellas. De esto trata el posicionamiento.

A través del posicionamiento, una compariia persigue contar con una posicion distinguida
y positiva en cuanto a las opiniones que sus potenciales clientes puedan tener de ella.
Este conocimiento ayuda a la creacion de diferentes acciones en la vida de una firma u

organizacion y a la toma de decisiones, especialmente en el ambito de la mercadotecnia.

El posicionamiento es un importante mecanismo en términos de medicion de
competencia, ya que las empresas buscan conocer lo que provocan en las personas
frente a la reaccion por parte de estas frente a sus habituales competidores, valorando
esta percepcion y sacando conclusiones de dicho analisis de cara a futuras estrategias

de marketing.

Alternativamente, el posicionamiento permite a las empresas conocer si la imagen que
desean proyectar al mundo es la que es recibida por parte de los consumidores de sus
bienes y servicios, afectando esta comparacion a la imagen de marca, la reputacién y la

imagen corporativa. (Sanchez Galan, 2019)
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2.17.2. Elementos comunes en una estrategia de posicionamiento
Un buen posicionamiento debe ir de la mano de la diferenciacion respecto a
competidores, buscando la distincion y la originalidad a la vez que se evita la repeticion

y la copia.

No debe dar lugar a equivocos, pues debe servir para dar una imagen fiel sobre la

naturaleza de la firmay las virtudes Unicas de sus productos.

Todo lo relacionado con la estrategia de posicionamiento tiene que ser perfectamente
medible desde el punto de vista econdémico, de cara a la busqueda de rentabilidad.

El posicionamiento en marketing debe ser sinéGnimo de la creacion de valor y nunca debe
deteriorar la imagen de la empresa o su funcionamiento en el mercado. (Sanchez Galan,
2019)

2.17.3. Bases de posicionamiento

A menudo las compaiiias tienen en cuenta una serie de elementos sobre los cuales
construir una estrategia de mejora de posicionamiento. En ese sentido, es habitual tener
en cuenta factores como la antigtiedad e historia de una marca, su importancia para tejido
econdmico de un territorio, su numero de empleados, su nivel de liderazgo en el mercado
en términos econdmicos o de innovacion o, muy comunmente el rango de precios de sus

bienes y servicios.

2.17.4. Posicionamiento Digital

Es el proceso por el que mediante técnicas y estrategias se sitla una marca en el entorno
de Internet. Ver entrada completa sobre posicionamiento digital.

Existen 2 tipos de posicionamiento digital, el organico o SEO y el pagado o SEM.

SEO: Cuanto mejor se realicen estas tareas mas visibilidad tendra la web, puesto que

aparecera situada en mejor posicion en los buscadores por la calidad.
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SEM: para conseguir un posicionamiento SEM es necesario un desembolso econémico.
En los buscadores solemos ver este tipo de posicionamiento en las primeras o Ultimas

dos o tres posiciones. (Sanchéz Galan, 2019)
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3. METODOLOGIA
La funcién de la metodologia de la investigacion es otorgarles validez y rigor cientifico a
los resultados obtenidos en el proceso de estudio y analisis.

Asimismo, como metodologia de la investigacién se denomina la parte de un proyecto en
gue son expuestos y descritos los criterios adoptados en la eleccién de la metodologia
de trabajo y las razones por las cuales se considera que dichos procedimientos son los
mas pertinentes para abordar el objeto de estudio, a continuacion, se enumeran los

puntos revisados en el presente trabajo.

3.1. Especificaciéon del problema

La empresa que se dedica a la elaboracion y comercializacion de snacks objetivo de
estudio en lo ultimos afios ha modificado su portafolio de productos y sus presentaciones,
sin embargo, se han tenido en cuenta comentarios de la Gerencia General en donde se
confunde su identidad corporativa por parte de los clientes y colaboradores, haciendo
dificil la asociacion de sus marcas ya que no se cuenta con un lineamiento definido para
cada una de estas, haciendo que no se pueda posicionar como se desea en las

categorias que participa.

3.2. Delimitacién del problema

Partiendo de la informacién mencionada anteriormente se llega a la siguiente pregunta
de investigacion:

¢,Cudl sera la propuesta de identidad corporativa correcta para crear posicionamiento en

la empresa de Snacks en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala?

3.2.1. Ambito geogréfico

Municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

3.2.2. Ambito institucional
El presente estudio se llevara a cabo en una empresa de Snacks en el municipio de

Guatemala, departamento de Guatemala.
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3.2.3. Ambito temporal
El tiempo del trabajo de campo aplicado a la investigacion estuvo comprendido de mayo
a julio del afio 2020.

3.3.  Objetivo General

Elaborar la propuesta del manual de identidad corporativa para crear posicionamiento
para una empresa de Snacks en el municipio de Guatemala, departamento de
Guatemala.

3.4. Objetivos Especificos
a. Analizar la situacién actual de la identidad corporativa de la empresa de snacks
para crear posicionamiento y aceptacion por parte de los clientes actuales y
potenciales, asi como en los empleados.
b. Entregar una propuesta de Identidad Corporativa para la empresa de snacks,
cumpliendo con todos los elementos para mejora en el posicionamiento de la

marca.

Para dar contexto cada uno de los instrumentos va dirigido al segmento bajo, medio y
alto de la estratificacion econdmica debido a los diferentes canales donde se encuentra

las marcas de la empresa objeto de estudio.

3.5. Diseifio Utilizado

Se trata de un conjunto de técnicas y métodos que escoge un investigador para llegar a
realizar un proyecto de investigacion. Se utilizaran una serie de pasos que serviran de
guia. Asi, en otras palabras, el disefio de investigacion es un plan estructurado y

especifico de accion, dirigido al disefio e implementacion de la propuesta correcta.

3.5.1. Método Cientifico

El método cientifico, por lo tanto, se refiere a la serie de etapas que hay que recorrer para
obtener un conocimiento valido desde el punto de vista cientifico, utilizando para esto
instrumentos que resulten fiables. Lo que hace este método es minimizar la influencia de

la subjetividad del cientifico en su trabajo. (Merino, 2018-2019)
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Para el objeto de estudio de la empresa de Snacks y su impacto en la identidad

corporativa se manejo el método cientifico en sus tres fases descritas a continuacion:

3.5.1.1. Faseindagadora

Se implementé esta fase a través de los procesos de recoleccion de informacién
directamente de las fuentes primarias (encuesta y entrevista) a los colaboradores activos
de la empresa y gerencia, clientes actuales y potenciales que manejen en su catalogo
cualquier producto de una empresa de Snacks en cualquiera de sus presentaciones.

3.5.1.2. Fase demostrativa

Con esta se definio la tendencia principal y auxiliar de los resultados obtenidos de la
investigacion y la comprobacion experimental de los mismos; se utilizo para relacionar
los hallazgos encontrados durante el estudio con las hipotesis formuladas, con el

propdsito de comprobarlas.

3.5.1.3. Fase expositiva

En ésta fase se afind y ordeno los resultados obtenidos para comunicar o transmitir el
conocimiento que se ha adquirido respecto a la empresa de Snacks, con el objeto de que
funcione Optimamente como base para que se implementen nuevas investigaciones.
Utilizando procesos de conceptualizacion y generalizacion, dichos resultados seran

expuestos a través del informe final.

3.5.2. Alcance de lainvestigacion
Para delimitar el problema de investigacion fue vital revisar el alcance de la investigacion
cientifica: Explorativa, descriptica, explicativa. Con los alcances definidos, nuestro

proyecto de investigacion se podra desarrollar con facilidad. (Robles, 2019)

El estudio explicativo revelara y apoyara la investigacion a efectuarse en la empresa de
produccion de productos derivados de maiz, de manera que permitirA conocer las
intenciones con que tanto clientes tanto reales como potenciales escogen los productos

gue consumen en su casa de forma personal y no a manera de distribuidores. Mediante
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dicho estudio se establecera la causa principal por las que los clientes eligen determinado

producto o linea de productos de puntos que no compartan con la competencia.

3.5.3. Técnicas de lainvestigacion

Las técnicas de investigacién son procesos e instrumentos que se utilizan al iniciar el
estudio de un fendmeno determinado. Estos métodos permiten recopilar, examinar y
exponer la informacion, de esta forma se logra el principal objetivo de toda investigacion,
gue es adquirir nuevos conocimientos, a continuacion, se enumeran las técnicas

utilizadas para el presente trabajo:

3.5.3.1. Técnicas de investigacién de campo

e Encuesta

Se utilizé para recopilar la informacion necesaria con colaboradores y clientes actuales y
potenciales que seran parte de la muestra de estudio, se desarrollaron boletas que
incluian preguntas, con la finalidad de conocer aspectos de las diversas situaciones u
oportunidades de los productos al momento de adquirirlo en gondola o con pedido, asi
como los clientes mayoristas y minorista y su nueva identidad e imagen frente a los

distintos tipos de clientes.

e Entrevista
Se utiliz6 para recabar informacion indispensable de las personas que hacen parte de la

produccion, ventas y consumo de la empresa de snacks.

3.5.3.2. Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva es una rama de la matematica, con la cual se caracteriza y
describe un conjunto determinado como la edad, el sexo la altura o cualquier otro dato
de un segmento determinado de la masa. Para ello se deben conocer las variables las

cuales pueden ser cualitativas o cuantitativas. (Riquelme, 2019)

Las encuestas realizadas a clientes reales y potenciales, asi como la entrevista al duefio

de la empresa de productos alimenticios derivados de maiz, se deben para su mejor
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estudio y comprension tabular en tablas, complementando la relacion que tiene cada una

de las variables en graficas que permitan observar el escenario del entorno.

3.5.4. Poblacion

Fue una variable aleatoria relacionada con los objetos o individuos que se pretende
estudiar en la investigacion. Cada uno de los elementos de la poblacion se denomina
individuo y estos comparten algunas caracteristicas. (Yanez, 2019)

3.5.5. Determinacién de la Muestra
Para el calculo de la muestra representativa de la poblacion objeto de estudio, se tomo
en cuenta los criterios y las técnicas estadisticas mas adecuadas al proceso de

investigacion.

3.5.6. Muestra clientes reales
El método para que la muestra sea representativa, fue el muestreo probabilistico ya que
aseguro asignarles a todos los elementos de la poblacion la misma probabilidad de ser

elegidos para formar parte de la muestra.

3.5.7. Determinacion de la muestra

A través de la investigacion se conocio la manera concreta las causas que originan el
poco conocimiento entre los clientes de las marcas de la empresa de Snacks la
investigacion sera de tipo descriptiva, dentro de ésta se hara uso de datos de tipo

primario, ya que se recolecto informacion a través de una encuesta y una entrevista.

Todo estudio de caracter descriptivo lleva implicito, en la fase de disefio, la determinacion
del tamafio de la muestra necesario para su ejecucion. Para ello, se delimitdé en base a
los objetivos del estudio, las caracteristicas de la poblacion, los recursos y el tiempo
previsto para su realizacion. Asi mismo, se incluiran tres muestras que van enfocadas a
cada tipo de perfil: 1) los distribuidores del canal; es decir a los clientes que se encargan
de comercializar el producto en los distintos puntos de la ciudad capital (supermercados,

mercado tradicional, restaurantes), que por su contacto directo con el mercado y
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experiencia son importantes para la obtencion de informacion primaria; 2) los

consumidores finales quienes son en ultimo término, el mercado meta.

3.5.8. Determinacién de la muestra de los distribuidores

Para la determinacion de la muestra de distribuidores se obtendra la opinién del personal,
de supermercados donde se comercializa la “Marca A”, “Marca B” y “Marca”, por tal razon,
se realizard una encuesta, para recolectar informacion sobre las marcas de productos
elaborados de maiz que comercializan, con el fin de conocer sus expectativas y de esta
manera satisfacer las necesidades del mercado. Para la determinacién de la muestra
considerando que la poblacion es finita, por conocerse el total de clientes registrados en

el perimetro seleccionado, los datos requeridos son:

n = Tamafio de muestra

E2 = Maximo error de estimacion

Z? = Valor de “Z” en la tabla de valores de la curva normal correspondiente al nivel de
confianza fijado

N = Tamafio de la poblacion

Q = % de probabilidad de fracaso

P = % de probabilidad de éxito

A continuacion, el detalle para cada publico:

Tabla 4 Muestra finita para Puntos de venta

Formula Datos Aplicacion Muestra

N = 183
L NxZ'xpxg p=0.50 183*1.962+0.50*0.50 125
dx(N-1)+ 2, xpxq |4=050 | 0.052%(183-1) +1.962*0.50*0.50
d=0.05
Z=1096

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Para los puntos de venta con surtido en 183 de estos se determiné una muestra de 125
con un 95% de confianza.
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Tabla 5 Muestra finita para Mercados

Formula Aplicacion ' Muestra
N=13
_ NxZxpxq p=0.50 13*1.962*0.50*0.50 13
" x(N-1)+ 2 xpxq |4=0.50 0.052%(13-1) +1.962*0.50*0.50
d=0.05
Z=1.96

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Para los mercados donde se comercializan los productos de la empresa dedicada a la
elaboracion de snacks se utilizaran 13 por el tamafio de la poblacién con el mismo un
95% de confianza.

Tabla 6 Muestra finita para Supermercados

Formula Aplicacion ' Muetra
N = 150
_ NxZ}xpxgq p =0.50 150*1.96%%0.50*0.50 109
" (N=1)+ 2 xpxq | 95050 | 0.052%(150-1) +1.962*0.50*0.50
d=0.05
Z=1.96

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Para los supermercados se utilizaran una muestra de 109 con el mismo 95% de
confianza.

Tabla 7 Muestra finita para Restaurantes

Formula Datos Aplicacion Muestra

N = 20
o NxZ'xpxq p=0.50 20*1.96%2*0.50*0.50 20
d*x(N-1)+2, xpxq | 4=0.50 0.052%(20-1) +1.962*0.50%0.50
d=0.05
Z=1.96

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Del total de restaurantes donde se comercializan los productos se utilizarda una muestra
de 20, manteniendo el mismo 95% de confianza.
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3.5.9. Determinacién de la muestra de consumidores finales
Los calculos matematicos-estadisticos para determinar el tamafio de la muestra de los
consumidores finales, se consideré a la poblacién como infinita, porque no existen datos

que permitan determinar el nUmero exacto de personas que conforman el mercado.

También se utilizé la técnica de muestreo aleatorio simple, a través de un procedimiento
probabilistico que asegura que cada elemento muestral en la poblacién objetivo, tendra
igual probabilidad de ser seleccionado, dando como resultado una representacion valida

de la poblacién definida.

Tabla 8 Muestra infinita del consumidor final

Formula Datos Aplicacion Muestra
Z=1.96
2, DPx — 2% *
- = e p=0.50 1.96°*0.50*0.50 384
L g =0.50 0.05?
E =0.05

Fuente: Elaboracién propia, 2020

Debido a que la cantidad de consumidores finales se determind una muestra de 384

clientes con un 95% de confianza.

Para el consumidor final que representa el mercado con poblacién infinita y al cual se
desea alcanzar es de 384 clientes, que incluye hombres y mujeres, de 18 afos en
adelante y que realicen la compra de cualquier producto derivado del catalogo (hachos,

tostadas, etc.).

3.5.10. Determinacion de la muestra de clientes internos
Los clientes internos incluyen a los puestos de las Gerencias General, asi como personal
de la empresa de Snacks por medio de una entrevista a profundidad para obtener una

mejor visibilidad del estatus actual de las marcas.
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3.6. Resumen del procedimiento usado

El 9 de marzo de 2020 el gobierno de Guatemala decreta estado de calamidad como
medida para limitar la realizacion de concentraciones masivas, mitines o reuniones con
mas de 150 personas sin haber previamente notificado al Ministerio de Salud sobre el
tipo de evento a realizar, el lugar, la fecha y hora, la cantidad de participantes y el objetivo
del evento.

Tras la confirmacion el 13 de marzo del primer paciente positivo de COVID-19 se supo
gue la nueva realidad iba a cambiar en todos los aspectos, que las rutinas diarias y los
protocolos de funcionamiento y libre locomocién iban a cambiar drasticamente, ante esta
situacion se recomendd a la poblacion tomar en cuenta las medidas de prevencion

ampliamente difundidas.

Con todas medidas implementadas, desde el estado de calamidad y toque de queda a
diferentes combinaciones de horarios y restricciones incluso alas placas de los vehiculos
con minimas excepciones y el cierre total o parcial por cuarentena de ciertos canales de
distribucion como supermercados, mercados y tiendas de barrio, restaurantes, tiendas
de conveniencia entre otros, es otra realidad la que se esta enfrentando a la apertura de

los consumidores a atender una encuesta.

Respecto a la observacion se pudo definir algunos puntos que con el trafico en las
tiendas, mercados y demas establecimientos que ser vieron afectados por lo cual el
distanciamiento hizo muy dificil ver el comportamiento a detalle de algunas

combinaciones de compras de las personas que podian acudir a los puntos de venta.

Para el nuevo alcance de los objetivos se determiné determino en su momento un
universo de 384 consumidores finales, también al duefio de la empresa y 10 de sus
colaboradores, asi como encuestas para los distribuidores tanto en canal moderno como
en tradicional, sin embargo, con las disposiciones no fue posible, dificultaron de
sobremanera el actuar con esta meta obteniendo unicamente 100 encuestas, con un 90%
de confianza y estas a su vez nos proporcionaron una radiografia de la posicion de la
marca y posibles oportunidades para ir fortaleciendo su identidad corporativo y basado

en el comportamiento actual del mercado, sin embargo ambos objetivos fueron cubiertos
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con las herramientas y la metodologia actualizada con una entrevista y una encuesta a

cada uno de los clientes.

A continuacion, se adjunta el nuevo calculo de error con la muestra actualizada con los

100 consumidores finales:
E=Z *VPQ/n
E=1.96 * V (0.5*0.5/100)

E= 10%
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4. DISCUSION DE RESULTADOS
En este capitulo presentaremos los resultados obtenidos del instrumento utilizado para
el cumplimiento de los objetivos especificos y general donde se reflejard la situaciéon
actual de la empresa de Snacks en el municipio de Guatemala, departamento de
Guatemala, ambos objetivos especificos van enfocados en el diagndstico y siguientes
pasos para elaborar una propuesta de identidad muy bien construida a partir de la

entrevista y empezar una nueva época para la empresa.

En el caso de estudio fueron plantearon dos objetivos especificos, el primero busca
identificar y diagnosticar la situacion actual, como se percibe, si existe conocimiento
acerca de los conceptos basicos y desarrollar cada uno de los elementos para dar una
idea de lo que podemos construir con una propuesta integral sin dejar afuera ninguno de

los principales conceptos y defender la filosofia actual de la empresa.

Para el segundo buscamos identificar el camino a seguir para entregar la propuesta de
identidad corporativa con base al publico objetivo que es el segmento bajo, medio y alto,
para dicha propuesta se consideraron todos los elementos por medio de lo que ahora
sabemos de la empresa tanto de manera interna como externa y empezar a crear ese

posicionamiento en las categorias con participacion.

4.1. Objetivo especifico nimero uno

Estando al tanto de la percepcion de los consumidores podemos tener en cuenta qué
marcas de Snacks que estan primero en la mente de los clientes, nosotros utilizaremos
las preguntas de la encuesta realizada (Anexo 1) a una muestra de cien de ellos para
revisar la tendencia y diagnosticar la situacion actual y posicionamiento, utilizaremos las

P05, P08 y P09 para resolver este punto.

Con las preguntas de la entrevista a profundidad (Anexo 2) P01, P02, P03, P04, P06 y
P11 estdn enfocadas en realizar el diagnostico puntual acerca de la situaciéon actual o
sea donde estan en la actualidad, con esto estaremos mas pendientes de la necesidad

de posicionarse de las marcas que actualmente trabaja la empresa de Snacks y lograr



41

definir de que estan enterados, que tanto han planificado implementar su identidad
corporativa y como han podido ir abriéndose paso en los canales donde se comercializan
sus productos.
Pregunta 01 de la encuesta al consumidor

5. ¢ Cuél marca se le viene a su memoria cuando menciono la palabra Snack?

Con base a la respuesta de los consumidores que hicieron parte de la encuesta podemos
definir que el 26% identifica a la marca D como la primer marca de Snacks que se le viene
a la mente, seguidas Unicamente por la marca E con un 24% y la marca F y la marca |
con un 16%, estos porcentajes sumando un 82% del total de las respuestas denotan que
las marcas objeto de estudio no estan en la mente del consumidor como la primera opcion
al consumir Snacks por lo que nos enfocaremos en la opinién del consumidor para el

diagnastico.

Gréfica 2 ¢ Cudl es la palabra que se le viene a su memoria cuando
menciono la palabra Snack?

MarcaA Marca B Marca C

Marca |
an 0% 0% 0%

16%

Marca D
26%
Marca H

9%

Marca G
9%

Marca E

24%
Marca F

16%
Fuente: Elaboracién propia, 2020
Pregunta 02 de la encuesta al consumidor
8. ¢ Ha escuchado o consumido Snacks de la “Marca 1”, “Marca 2” o “Marca 3"?
Esta pregunta tuvo como objetivo identificar la posicion de las marcas objeto de estudio
para los consumidores por medio del nombre; un 96% de los encuestados indican no
haber visto o conocer las marcas por lo que se estara definiendo esto como punto de
partida para revisar por que los competidores gozan de una mejor perspectiva de donde

estd actualmente y a donde se quiere posicionar en todos los canales que se
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comercializan actualmente, con esto se confirma la situacién actual en donde no existe

un posicionamiento soélido en esta categoria.
Grafica 3 ¢Ha escuchado o consumido Snacks de la “Marca A”,

“Marca B” y “Marca C”’?

Si
4%

96%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Pregunta 03 de la encuesta al consumidor
9. ¢ Donde ha visto publicidad de las marcas de Snack que conoce?
Esta pregunta estaba formulada para que una vez identificadas las marcas con un mayor
posicionamiento y saber el de las marcas objeto de estudio podamos hacer un
diagnostico de donde debemos estar presentes con dicha imagen y capitalizar la
oportunidad de incrementar la participacion en el mercado en los canales comercializados

por medio de la percepcion del consumidor.

El medio con mayor cobertura o donde se han visto cominmente los productos Snacks
son las redes sociales con 30%, seguidos por la television con un 26% y algunas vallas

publicitarias con un 15%, estos son puntos clave para revisar la posicion de la empresa.
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Grafica 4 ¢Donde ha visto publicidad de las marcas de Snack que conoce?

Nﬁn;zes

Articulos
promocionales;
8

Redes sociales;
30

Vallas
publicitarias; 15

Periddicos; 11

Revistas; 10

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Pregunta 01 de la entrevista a profundidad
5. ¢Conoce que es la identidad corporativa de una empresa?
La respuesta acerca de si se conoce la identidad corporativa fue muy general frente a un
concepto muy amplio, nos responden que esta enfocada en los aspectos visuales y que
es un logotipo, un slogan por medio del cual la empresa se identifica ante los clientes, sin
embargo, este es solo la parte de identidad corporativa en o que a aspectos y recursos

graficos se refiere y la comunicacion puntual de cada uno.

Sin embargo aca no nos referimos sélo alos aspectos graficos sino que también debemos
prestar mucha atencién a la filosofia corporativa, la cultura corporativa, asi como su
respectiva estrategia de comunicacion y el repunte online que esta muy atado a las
nuevas tendencias por la emergencia que se esta viviendo a nivel mundial y que afecta
no solo a las empresas medianas sino también a las grandes corporaciones y que deben
ir midiendo sus eficiencias para cada uno de los procesos antiguos y que van migrando
cada vez mas a lo remoto, lo inaldmbrico y que definitivamente va a repuntar en los

préximos afios como una alternativa muy interesante.
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Pregunta 02 de la entrevista a profundidad
6. ¢Conoce los elementos de la identidad corporativa?
La respuesta refleja que la palabra identidad va intimamente ligada a la percepcién que
el publico en general pueda tener de la empresa a nivel macro y las marcas como un
desprendimiento de la parte general de la empresa y que brinda una explicacién del
porqué de un producto esta donde esta y la forma de comunicar, no nos enumeraron los

componentes puntuales.

Para esta parte es indispensable tener conocimiento de los componentes de la identidad
corporativa tal y como se comparten en el marco tedrico ya que es muy importante que
sepamos que la identidad corporativa no solo es un dibujo o un logo el cual vende solo si
no que también represente una cultura a nivel general de cada uno de los puntos
especificos para crear esa percepcion interna y externa para cada uno de los

colaboradores, clientes y personas externas para que todos tengan la misma percepcion.

Pregunta 03 de la entrevista a profundidad
7. ¢Cudl considera es la percepcion de sus marcas respecto a lo que en la actualidad
refleja como empresa para los clientes y trabajadores?

Nos refleja la necesidad de que las marcas a pesar de ser jovenes puedan reflejar una
percepcion superior con el cliente ya que a pesar de llevar 5 afios en el mercado, no fue
hasta el segundo que empezaron a trabajar con empaques con logos o stickers donde se
podia revisar cada uno de los requisitos de ley y cumpliendo a cabalidad con los mismos,
adicional por manejar inicialmente el mercado tradicional no contaba y tampoco en la
actualidad con un area que se refiera a este punto en especifico, sin embargo su deseo
es que luego de este tiempo en el mercado se empiece a identificar sus marcas.

En este punto es muy importante mencionar que luego ya de varios afios las marcas a
pesar de ya contar con bolsas impresas para mercado moderno y las bolsas tradicionales
para el mercado tradicional, asi como sus marcas identificadas con sus respectivos logos
aun no cuentan con esa percepcidon y es por qué no se ha dedicado el tiempo para poder
inculcar esto a los trabajadores y al cliente actual y potencial por lo que la propuesta

debera ir enfocado también en un plan de comunicacion y asi mejorar la percepcion actual
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y sumar participacion en el mercado con marcas bien posicionadas en cada segmento

donde se comercialicen.

Pregunta 04 de la entrevista a profundidad
8. ¢Dedica tiempo para difundir la identidad corporativa de su empresa al personal?
La respuesta fue negativa, actualmente no se le dedica tiempo, le gustaria, pero por el
momento no esta considerado ni se habia considerado a corto o mediano plazo.

En este punto no hace falta solamente uniformar al personal y dejar que sus actitudes
hablen en nombre de la empresa. Es necesario establecer cuales son los valores de la
compafiia y saber de qué manera se deben dar a conocer. Tanto a clientes, socios,
proveedores, colaboradores y todo aquel que tenga relacion con la institucion. La
identidad guarda un vinculo con la cultura organizacional y los valores. Son estos factores

los que forjaran una reputacion trascendental en la memoria de los publicos.

La identidad se forma con la realidad cotidiana de la organizacion. No debe estructurarse
en base a mensajes rimbombantes, sino en lo que realmente realiza la organizacion a

favor de sus publicos y la comunidad que la rodea.

Se deben establecer canales de comunicacién fluidos con los publicos internos a fin de
obtener una cultura organizacional viva. De este modo, resultara mas viable tener una

comunicacion estratégica hacia el publico externo.

Pregunta 06 de la entrevista a profundidad
6. ¢Le gustaria una propuesta de ldentidad Corporativa para su empresa?
Su respuesta a este punto es que definitivamente le gustaria tener una propuesta para
considerar ya que es un punto donde les ha faltado esta visibilidad en todos los niveles

y tenemos un rotundo si como respuesta.

Partiendo de esta premisa podemos decir que antes de lanzar al mercado una empresa

es importante crear su identidad corporativa, que en general es la personalidad de la
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empresa; misma que esta conformada por los aspectos fisicos y visuales de una
organizacion, en donde influyen la historia, la trayectoria, los proyectos, su manera de
trabajar y las metas que desean lograr, ademas de un detallado plan de accion.

Con esto podremos compartir los objetivos que persigue esta identidad corporativa, como
por ejemplo el crear un sentido de pertenencia por parte de la plantilla laboral y los
clientes; cerciorarse de que existe una diferencia entre la competencia; impulsar la
preferencia de nuevos productos, asegurar que el servicio es 6ptimo y principalmente,

generar una opinién publica favorable.

Para que funcione al interior y se reflejen sus ventajas al exterior es necesario que sus
integrantes y lideres respalden este proyecto, o propuesta, la identidad corporativa sera
creible si el personal se siente identificado y la trasmite al exterior. Esto se logra cuando
las empresas son honestas con sus integrantes y actian conforme a los lineamientos

establecidos.

Por su parte tal y como le comentamos al Gerente General de la empresa este cambio
hara que la identidad corporativa externa sea disefiada para ser atractiva al publico, de
modo que la compafia pueda provocar un interés entre los consumidores, genere riqueza
de marca y facilite asi ventas del producto. Para lograrlo, es necesario explotar algunos
instrumentos como: establecer un logo, utilizar textos publicitarios, implementar un slogan
impactante que se refuerce con las imagenes de apoyo, ademas, dar un lugar especial a
las herramientas tecnolégicas como redes sociales, sitio web y campafas de

posicionamiento en la industria de alimentos general y a nivel micro en sus categorias.

Son este conjunto de razones las que dan importancia a la identidad corporativa, todas
las empresas comunican algo, pero hay que saber qué es, verificar si la opinién de los
consumidores es la correcta y saber si el impacto que estan provocando es positivo o
negativo; sélo de esta manera se puede conseguir que sus implicaciones en el sector

empresarial sean las adecuadas.
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Pregunta 11 de la entrevista a profundidad
11.¢Qué percepcion considera que tiene su empresa sobre la identidad corporativa en
general?

Su respuesta es que los clientes y proveedores perciben que es una empresa pequeiia
con alto grado de servicio al cliente y producto de calidad ya que es muy popular, la
limpieza ayuda mucho hasta este punto cuando hay muchas empresas que no tienen
licencias de impacto ambiental o sanitaria y trabajan de forma muy lejana de lo minimo
requerido por la ley y sin las medidas necesarias, pero son una empresa que cumple y
gue estan con todas las de ley.

De acé partimos donde una vez configurada la Identidad Corporativa si se afiade la
actitud empresarial, obtenemos la Imagen Corporativa, lo que los demas perciben de la
empresa, el sentimiento que les despiertas y la opinion formada en torno a tu marca. Este
concepto psicologico en el pensamiento de la audiencia apoya lo que tu ofreces y
muestras, y en ultimo lugar dira si se es una marca bien o no tan bien posicionada. Por

es0 es muy importante la actitud que una marca muestra acorde a sus valores.

El objetivo final del trabajo conjunto del equipo de Disefio y Comunicacion es manifestar
una coherencia entre lo que actualmente se tiene, lo que se trasmite y lo que perciben de
la empresa, pero documentado. No se puede tratar ningin elemento por separado, ya
gue todos trabajan juntos. Una buena comunicacion, pero una mala identidad influird en

la imagen corporativa.

Recordemos que un buen disefio consiste en despertar emociones a través de la imagen.
Esto quiere decir que la Imagen de Marca es la forma en la que los consumidores
perciben las marcas. La imagen que se construye no es mas que la reputacion de la
empresa, la importancia que adquiere para el usuario, y un reflejo de la credibilidad y
consideracion que se tiene de la participacion. La imagen de Marca no es algo que se
crea de la noche a la mafana. Es fruto de muchos afios de esfuerzo y dedicacién, tanto

al trabajo interno como al cliente y servicios.



48

4.2. Objetivo especifico numero dos

Con este encontramos la necesidad de conocer la plataforma con la cual trabajaremos la
propuesta de identidad corporativa luego de un diagndstico y conocer no solo lo que
nosotros deseamos proponer si no considerando el otro punto que es lo que realmente
la empresa de Snacks espera de nosotros para agregarle valor a su empresa, por lo que
examinamos las preguntas P07, P08, P10 y P13 de la entrevista a profundidad con la

informacién siguiente y muy fundamental para trabajar a partir de:

Pregunta 07 de la entrevista a profundidad
7. ¢Estaria de acuerdo en que se le presente una propuesta que incluya todos estos
componentes de la identidad corporativa para consolidar el posicionamiento de sus
marcas y actualizar el mismo?

Su respuesta fue un rotundo “Si estoy de acuerdo con generar la propuesta”.

Una empresa sin identidad corporativa pasa desapercibida por los clientes o usuarios,
muchas veces una empresa sin identidad misma expresa falta de seriedad y de

compromiso de la empresa hacia los clientes.

Es muy importante para una empresa, que esta cuente con una identidad corporativa ya
gue es laimagen gue se transmite hacia los clientes, es un valor agregado, si la empresa
cuenta con valores intangibles como los son: la mision, vision y filosofia, es necesario
agregar aspectos tangibles como; marca, tipografia, colores corporativos y elementos
graficos auxiliares para reforzar a la marca y por ende, darle mayor imagen a la empresa.
Hoy en dia es necesario que las empresas tengan una identidad corporativa, basandose
en un estudio de la empresa para que lider pueda resolver una marca atrayente, atractiva
y acorde al estilo de la empresa. Es fundamental definir una identidad corporativa de una
empresa desde el principio, ya que cuando la empresa ha crecido es dificil crear una

nueva identidad si es que otra ya se ha posicionado en la mente de los consumidores.

En conclusién y para reforzar este punto, una identidad corporativa es un plus y un valor

agregado a la empresa y no solo el logotipo podra determinar la imagen de la empresa,
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ya que solo forma parte como distintivo entre otras empresas, sin embargo, solo
representa una pequefa parte de una identidad corporativa y es lo que queremos que la
empresa de Snacks refleje con dicha propuesta.

Pregunta 08 de la entrevista a profundidad
8. ¢Cuales cree seran los beneficios/consecuencias de actualizar su identidad
corporativa?
Su respuesta es que considera que serian consecuencias positivas ya que es parte del
mercadeo que toda empresa debe que tener y que la identidad corporativa solo puede
traer beneficios y posicionamiento en la mente del consumidor y van a identificar el
producto mas facil a partir de esa identidad y van a tener mas confianza de ese producto
y satisfacer al consumidor y le de confianza y esa identidad lo amarre al cliente y para la

compra y la recompra.

La imagen de marca conecta con el cliente de forma visual y directa, si se mantiene una
imagen corporativa durante muchos afios o no se tiene especificada la misma esa
conexion se pierde, sin embargo, implementando o renovando nuestra imagen se

consigue que el publico se vuelva a fijar en las marcas que se manejan.

Estos beneficios vendran de una imagen e identidad dindmica, el publico percibe una
evolucion, incluso si el catadlogo o los servicios se han mantenido fijos durante mucho
tiempo. A veces simplemente cambiando la imagen de una empresa conseguimos
renovar el interés del publico habitual sin necesidad de hacer mas cambios internos en
nuestro negocio. Para destacar sobre la competencia es importante la diferenciacion. Si
se detecta que la imagen corporativa es muy parecida a la de los competidores la Unica
solucion es cambiar. Antes de tomar una decision observa a tu competencia, disefia una

imagen corporativa que te diferencie de las demas.

Cambiar la imagen corporativa no solo es disefiar un nuevo logotipo con el que rotular el

cartel de entrada, debes ser capaz de comunicar los cambios y su razon. A veces es tan
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sencillo como hacer una campafia de por correo con la que comuniquemos la decision

de la cual se esperan que los beneficios sean muchos.

Pregunta 10 de la entrevista a profundidad
10.¢Qué recursos ha utilizado para posicionar la identidad actual de su empresa en
general?
El Unico posicionamiento que se ha dado es a través de las marcas que se han trabajado
en su momento y los stickers y empaques que han colocado en los productos y han
distribuido en la capital y el interior por medio de la imagen de sus empaques, he notado
gue la marca xy estd muy posicionada en algunos lugares como la Antigua Guatemala y
no es bueno cambiar marcas y por medio de sus distribuidores, han ayudado a

posicionarlo, pero solamente eso se ha utilizado.

Paralo que se ha manejado en la empresa motivo de estudio hasta hoy, transmitir valores
y filosofia a través de los diferentes recursos graficos, formatos y saber hacer de que la
empresa es parte fundamental para llegar a los clientes o seguidores. Y esto solo se
podra conseguir a través de la identidad corporativa de la marca y definir de manera
consciente los rasgos de la identidad corporativa y diseflar una estrategia de
comunicacion coherentes sera imprescindible para empoderar la empresa y como no,
revelar a cada uno de los clientes y posibles clientes lo que se quiere decir a través de la

imagen.

Pregunta 13 de la entrevista a profundidad

13.¢Qué le gustaria proyectar en la identidad corporativa de su empresa?

El entrevistado quisiera una identidad corporativa limpia, si esa palabra pudiera abarcar
su idea, algo limpio no muy elaborado y que, de confianza, que refleje que es, una
empresa que hace las cosas bien, con los productos correctos y damos un buen servicio
gue sea facil de observar y se posicion faciimente y que son una empresa con un buen
producto y respaldo.

Un programa de imagen corporativa actuara sobre aquellos recursos de comunicacién

con que cuenta la empresa para incidir tanto sobre la imagen de la empresa como sobre
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su propia identidad, afirmandola o potenciandola y actuando también por ello, en multitud

de ocasiones, como un potente catalizador para lograr el cambio.

La imagen visual ocupa un destacado lugar dentro del repertorio de recursos de
comunicacion que la empresa tiene. De hecho, en la actualidad, la imagen visual es el
medio primario por el que se manifiesta la personalidad de la empresa, su propia
identidad para proyectar a los clientes.

Para ser eficaz, toda organizacién necesita un sentido de finalidad claro, que todos sus
integrantes deben conocer; éstos necesitan a la vez experimentar una fuerte sensacion

de pertenencia.

Esto significa que la identidad no es un mero eslogan ni una coleccion de frases: ha de
ser visible, tangible y omnipresente. Todo lo que hace una organizacion debe ser una
afirmacion de su identidad. Los productos que fabrica o vende la empresa deben

proyectar sus normas y valores.

La imagen visual ocupa un destacado lugar dentro del repertorio de recursos de
comunicacion que la empresa tiene. De hecho, en la actualidad, la imagen visual es el
medio primario por el que se manifiesta la personalidad de la empresa, su propia
identidad.

El material de comunicaciéon de la empresa, desde los anuncios hasta los manuales de
instrucciones, debe ser de calidad uniforme y reflejar con exactitud y honradez la
sociedad y sus objetivos. Todas estas son cosas palpables y visibles; todas estan
disefiadas, y por eso el disefio es un elemento tan importante dentro de la identidad y

sobre todo lo que se desea proyectar de las marcas.
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CONCLUSIONES
Luego del andlisis y desarrollo de cada uno de los capitulos del presente trabajo de

investigacion, se describen los hallazgos mas relevantes:

1. La industria de snacks ha venido desarrollandose con las nuevas tendencias del
consumo de bocadillos de este tipo y su crecimiento en Guatemala no se detiene
a pesar de la crisis econémica o la preferencia del consumidor por disminuir su
ingesta de grasas, preservantes, colesterol o alimentos cuyos ingredientes puedan
afectar su salud, segun revelan los antecedentes, partiendo de este punto, la
empresa de snack objeto de estudio identifico una oportunidad de producir y
ofertar su portafolio de productos derivados de maiz; los trabajos profesionales
respaldan cada paso a seguir y de los cuales debemos tener claridad tanto del
historico, situacion actual y siguientes pasos para defender y sustentar el tipo de

negocio al que pertenecen.

2. El concepto de identidad corporativa, esta ligado al de imagen, asimismo debe
considerarse la cultura empresarial que es parte de dicha identidad como un
elemento mas; por eso mismo, tanto el estilo de direcciéon como los valores que se
fomentan con cada accion o decisién también definen la esencia de una compafia
y por tanto cada uno de los conceptos y elementos del presenta trabajo dan

claridad con sus definiciones y asi poder entender mejor cada elemento tedrico.

3. Las conclusiones que se presentan en el presente trabajo estan determinadas por
los resultados obtenidos, una vez aplicados los diferentes instrumentos de
investigacion, desde el método cientifico hasta la entrevista a profundidad y la
encuesta que tenian como objetivo diagnosticar y elaborar una propuesta a partir

de los hallazgos y reflejar los resultados mas importantes.

4. Aungue la empresa cuenta con artes en sus empaques y un logo que identifica su
marca los resultados arrojan gque no existe una asociacion directa o algun tipo de
posicionamiento tanto con los empleados ni con los clientes actuales de los cuales

solo el 4% conoce las marcas y al consumir los productos lo hacen sin saber quién
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lo elabora, es por ello que se decidié abarcar estos puntos en la propuesta de

identidad corporativa.

Actualmente la empresa de snack no cuenta con identidad corporativa ni
lineamiento para dar a conocer la mision, visién, valores y su filosofia, tampoco se
centran en homologar el conjunto de marcas como parte de una misma familia,
sus disefios, carecen de direccion para poder ser identificados de una mejor forma
por parte de los clientes, esto hizo que empatara con la encuesta realizada en
donde se cuenta con una pobre percepcion de las marcas de la empresa de
snacks. Hoy en dia es necesario que las empresas tengan una identidad
corporativa, esta debe ser atrayente, atractiva y acorde al estilo de la empresa. Es
fundamental definir una identidad corporativa de la empresa desde el principio, ya
gue cuando la empresa ha crecido es dificil crear una nueva identidad si es que

otra ya se ha posicionado en la mente de los consumidores.

En definitiva, a dia de hoy resulta imprescindible que las empresas tengan una
identidad corporativa, con el fin de tener una imagen atractiva, atrayente,
memorable y acorde al estilo de la empresa. Y es realmente importante que sea
haga al principio, cuando la empresa estd comenzando su actividad. Es en ese
momento cuando se puede posicionar una marca, darla a conocer a los asociados
y clientes para que conozcan desde el primer momento qué ofrece, cuales son sus

valores y si son acordes 0 no a sus necesidades como usuario.
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RECOMENDACIONES
A continuacion, se enumeran las recomendaciones luego de analizar cada uno de los
hallazgos para solucionar la problemética y poder implementar el manual de identidad

corporativa para creacion de posicionamiento:

1. Laempresa de snacks objeto de estudio debera considerar informacién disponible
de la industria de alimentos y los antecedentes relacionados categorias donde
participa, esto para definir el comportamiento, la competencia y la estrategia en
torno a la cual se mueve el mercado, esto servira de antesala para desarrollar
nuevas propuestas que sea adecuen al portafolio actual y asi identificar cual es la

imagen correcta que se desea proyectar para crear posicionamiento.

2. Para tener claridad de la propuesta de identidad corporativo del presente trabajo
se deben comprender y estudiar cada uno de los conceptos tedricos y académicos
para encontrar una relacion correcta de cada terminologia y asi aplicarlo de forma
correcta, se recomienda mantener actualizada la informacion relacionados a la

empresa objeto de estudio.

3. La empresa de snacks debera considerar cada uno de los datos arrojados en los
resultados de la encuesta a los cien consumidores finales, asi como la informacion
recopilada de la entrevista a profundidad en donde se evidencia la falta de
informacion sobre la imagen de la empresa, debera conocer el perfil de su cliente
y los esfuerzos para el resumen creativo que utlizard para proyectar la
personalidad correcta de sus marcas para mejorar la percepcion de sus clientes y

de forma interna.

4. Con base a los resultados de cada uno de los instrumentos para definir la
percepcion actual de los clientes de las marcas de la empresa de snacks es
importante definir la estrategia de identidad corporativa y de posicionamiento para
llevar cada uno de sus pasos correctamente para revertir los porcentajes de

reconocimiento de dichas marcas por parte del consumidor final ya que los
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resultados indican que Unicamente un niumero pequefio las conoce, a continuacion

las recomendaciones especificas para la propuesta mercadologica.

Se recomienda considerar la informacion de la propuesta de perfil de cliente y el
resumen creativo para implementar el manual de identidad corporativa con el fin
de empezar a percibir beneficios como el posicionamiento de la marca, aumentar
el reconocimiento de la marca en el mercado, generar lealtad por parte de los
consumidores para que la relacibn marca-cliente se convierta en un vinculo

duradero y en lineas generales optimizar la rentabilidad del negocio.

Para continuar entendiendo la tendencia de la industria, las preferencias de los
clientes y las categorias donde se tiene participacion se recomienda programar
una investigacion de mercado que ayude a comprender cada comportamiento
por canal de venta y tipo de cliente ya que esto creara un valor superior para lo
gue realmente el segmento adecuado requiere como innovacion en cada uno de

los productos.

Incursionar con las nuevas herramientas digitales para potenciar las marcas con
los clientes en todas las plataformas es fundamental para poder ofrecerles lo que
necesitan, pero no es lo Unico, por esta razon se recomienda la creacion de perfiles
en las redes sociales y pagina web para mantener una buena relacion con los
publicos y mantener una excelente planeacion basada en sus objetivos y con este
factor de diferenciacion basado en el trabajo creativo que pueda resultar y asi
mejorar la interaccion con los publicos. Sin embargo, con la velocidad en la que
vivimos hoy en dia existe una alta tendencia de las marcas a exigir resultados
inmediatos. Se debe ser muy claro con los clientes y hacerles comprender que
cualquier estrategia (construccion de marca, posicionamiento, ventas, etc.)
requiere de tiempo para mostrar su efectividad. Se sugiere explicarles los procesos
gue debes seguir para alcanzar los objetivos planteados, y transmiteles mucha
paciencia tanto de forma interna con los asociados como a los clientes actuales y

potenciales.
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8. Hacer lo que los demés hacen no permitira destacar en un mundo tan competitivo.
Se recomienda trabajar un plan de identidad corporativa y una manual de marca
gue agregue un valor adicional que se cumplan con los objetivos para posicionarse
de forma correcta en el mercado, esto se puede lograr por medio de una propuesta
creativa enfocada a refrescar la marca ante la ausencia de lineamientos y un
camino claro para cada una de las lineas, la propuesta de una imagen renovada y
la retroalimentacion al personal es clave para que se sientan identificados con las
marcas ya que los clientes buscan resultados, pero también experiencias.
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PROPUESTA DEL PLAN DE IDENTIDAD CORPORATIVA A TRAVES DE LA
IMAGEN PARA CREAR POSICIONAMIENTO

A continuacién, se presenta la propuesta de identidad corporativa para crear
posicionamiento en una empresa de snacks en el municipio de Guatemala, departamento
de Guatemala, se enumera cada elemento que soportara las acciones estratégicas que

contribuyan al reconocimiento de la marca dentro y fuera de la empresa:

1. Perfil del cliente a quién va dirigida la propuesta.

2. Resumen creativo que incluyen los elementos para construir el manual de
identidad corporativa.

3. Propuesta y definicion de la estrategia de posicionamiento.

4. Propuesta del Manual de identidad corporativa para la marca.

1. PERFIL DEL CLIENTE
El buyer persona propuesto servira para entender mejor a al cliente ideal y ayudara a
generar y planificar la estrategia de posicionamiento de la mejor forma para comunicarse
con ellos y llamar su atencion. También permitira ofrecer productos ideales en el mejor

momento para resolver su problema.
NOMBRE: Andrea Morales

DESCRIPCION: Andrea es ama de casa que ademas trabaja para sacar adelante a su
familia le gusta cocinar sin embargo por sus ingresos y el tiempo que esta en su casa no
siempre tiene tiempo para preparar todos los tiempos de comida, razén por la cual utiliza
los snacks como alimento sustituto que ademas le sirven acompafiamiento a los platillos
gue suele preparar, por la ubicacién de su trabajo y de su vivienda, adquiere este tipo de
productos en mercados, tiendas de barrio y al salir de su trabajo recurre a supermercados

para adquirir este tipo de alimentos por su precio accesible y variedad de surtido.

CITA: Me gusta darles a todos los miembros de mi familia alimentos nutritivos y
deliciosos, incluso algunos tiempos de comida trato de complementar los platos fuertes

con algun tipo de snack (nachos o tostadas) para brindar variedad a cada uno los platillos
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gue preparo, esto debido a su bajo costo y facil ubicacion de los puntos de venta para

adquirirlos.

¢QUIEN ES? Mujer, de 25 afios que nacié en el municipio de Guatemala, alquila la casa
donde vive y estudio hasta tercero bésico, casada, con 2 hijos, trabaja y realiza

actividades en su hogar, sus ingresos oscilan entre Q3,100.00 a Q3,500.00 al mes.

¢ QUE OBJETIVOS? Busca formas creativas y de bajo costo para alimentar a su familia
debido al tiempo e ingresos que posee, adquiriendo estos en los diferentes puntos de
venta al precio mas accesible y tiene una preferencia a los productos crujientes para

brindar a su familia una variedad de platillos sin sacrificar su bolsillo.

¢QUE ACTITUD? Muchas veces se ve obligada a comer entre comidas donde los snacks
se vuelven una opcidn muy atractiva a tener en cuenta, en ocasiones busca reemplazar
algun tiempo de comida porque no tiene tiempo de ir de compras, pero tampoco quiere
comer comida chatarra y en varias ocasiones no hace sus tiempos como se debe ni en

los horarios correctos.
¢ QUE COMPORTAMIENTO?

e Consume snacks en el desayuno e incluye estos en los platillos de su familia,
alimentos como chips, frituras y tostadas para acompafar platos fuertes o
meriendas.

e Generalmente el consumo de snacks lo hace en su hogar, pero también los
consume en su trabajo o en el camino regresando de su jornada laboral, incluso
compra algunas presentaciones de mayor gramaje para la cena ya que es una
forma rapida acompafar todo tipo de platillo.

e Su consumo de snhacks en restaurantes es menos significativo, ya que los compra
en los puntos de venta dependiendo del tiempo que tenga disponible y los prefiere
debido a su facil almacenamiento para consumir posteriormente o por partes
conservando asi su sabor crujiente y cuidando la cantidad de dinero que debe

desembolsar en cada ocasion.
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e Se guia por los colores de los empaques, marca y la comunicacién impresa que
identifique al producto por sus atributos como “Crujiente”, “Gran sabor” o haciendo
referencia a sus caracteristicas.

e Tiene acceso a internet y diariamente utiliza las redes sociales para estar
informada de noticias, pero también de publicidad o promociones de las marcas
de los alimentos que consume.

e Le gusta recibir obsequios por su compra, siendo los promocionales sus favoritos,

los conserva y utiliza a diario dependiendo la naturaleza.

2. RESUMEN CREATIVO
El resumen creativo es la herramienta que proporcionara un enfoque claro y acertado de

las piezas graficas y ofrecera informacion necesaria para empezar el proceso de disefio.

La correcta realizacion del resumen creativo ayudara a la empresa de snacks con base
a la informacion recopilada del trabajo de campo de manera ordenada acatando una

planificacion previamente acordada con el objetivo de alcanzar los mejores resultados.

Algunos de los beneficios del resumen creativo para la estrategia del manual de identidad
corporativa son:

e Se delimita lo que cada miembro del equipo va a realizar.

e Ayudara a concretar las ideas.

e Se ajusta a un presupuesto.

e Contiene informacion util para alcanzar los objetivos deseados.

e Articula las necesidades de la empresa para que sean atendidas.
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Empresa de Snacks

Propuesta de identidad corporativa para crear

Descrip

¢,Qué problema resolveremos con la
siguiente problematica?

Proyecto posicionamiento en una empresa de Snacks en el
municipio de Guatemala, departamento de Guatemala
Periodo Principios del afio 2021 (Q1, Q2, Q3 y Q4

cion del proyecto

¢, Cudl sera la propuesta de identidad corporativa correcta
para crear posicionamiento en la empresa de Snacks en el
municipio de Guatemala, departamento de Guatemala?

¢,Cuél es el perfil del consumidor que
compralos productos?

El perfil del consumidor de snacks en la ciudad de
Guatemala es universal, sin embargo nos enfocaremos en
amas de casa que incluyen este tipo de alimentos en sus
comidas y como refaccion que les gusta de los productos
tipo snacks su naturaleza crujiente y con buen sabor.

¢, Qué hace el consumidor con los productos
de la empresa?

Consume productos alimenticios derivados del maiz tipo
snacks como acompafiantes de sus tiempos de comida
por su accesibilidad, la capacidad de almacenamiento
para su uso posterior y por la baja cantidad de dinero que
deben desembolsar por el producto, asimismo la ubicacion
de los puntos de venta donde los adquiere.

¢, Qué circunstancias y razones emocionales
lograran que los consumidores realicen la
compra?

Atributos relacionados con la elaboracion como
ingredientes naturales y la comunicacion de la imagen de
dichos productos reflejan en el mercado.

¢, Qué puntos clave debemos informar al
consumidor?

1. Productos muy "Crujientes".

2. Imagen alineada a las marcas representadas.

3. Calidad e innovacion en cada uno de los componentes
de la propuesta.

¢, Qué canales y tacticas usaremos para
comunicar el mensaje?

1. Pagina web y redes sociales (Facebook, Twitter e
Instagram).

2. Medios tradicionales.(Material POP, articulos
promocionales, medios masivos).

3. Reuniones internas de 15 minutos para trasmitir el
mensaje corporativo a los empleados.

¢, Qué palabras describen la marca?

Ingredientes naturales.

¢, Qué acciéon queremos que los
consumidores realicen después de ver la
accion mercadolégica?

Una vez creado el posicionamiento de las marcas, se
desea el incremento en la compra de los mismos.

¢, Cuédles son los objetivos del proyecto?

1. Dar a conocer las marcas de la empresa

2. Comunicar correctamente los atributos como "Muy
crujiente" de cada uno de los productos de la empresa.
3. Crear manual de identidad corporativa y su respectivo
cronograma de actividades propuesto para implementar
con excelencia.

4. Elegir los medios correcta para crear la imagen a
posicionar de la empresa.

¢, Queée elementos de la marca debemos tener
en cuenta? ¢Qué informacién obligatoria se
debe incluir en el Marketing ?

1. Logotipo

2. Tipografia

3. Empaques

4. Disefio enfocado los colores que se desean trasmitir de
las marcas.

¢Quiénes son los principales competidores
de la empresa?

1. Productos de la categoria de chips y tostadas de las
marCaS IlDlI’ llEll’ IIFII, IlGlI’ llHll, IIIII-

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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3. PROPUESTA Y DEFINICION DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
Hoy en dia, los productos y servicios que ofrece la empresa de snacks buscan destacar
de la competencia a través de una sélida estrategia donde comunique los atributos que
se desea trasmitir a través de la imagen de marca y sus atributos para generar una

estrategia de posicionamiento la cual se define a continuacion:
Definicién del posicionamiento

Para consolidar el posicionamiento de la empresa de snacks se manejara una estrategia
por atributos, actualmente cuenta con un portafolio variado sin embargo sera su

caracteristica de “Crujiente” la que se utilizara como atractivo para los consumidores.

Con la nueva imagen se desea comunicar este atributo que cada una de las marcas para
generar empatia a los consumidores del segmento bajo, medio y alto con una propuesta
innovadora, definiendo en el manual de marca cada uno de los elementos necesarios
para reflejar la conexion que el cliente encontrara en los puntos de venta y la

comunicacion de cada elemento.
Definicion de la categoria a participar

La categoria en la cual se participara es la categoria de snacks que a su vez se divide en

las subcategorias especificas de chips y tostadas.
Estrategia de posicionamiento en base a atributos

Para lograr posicionar las marcas en la mente del consumidor lo ideal es emplear un
atributo diferenciador de la oferta, recurrir a este es muy importante para poder

comunicarlo al mercado.

Por esta razon se propone una estrategia de posicionamiento por medio de atributos,
haciendo que su naturaleza “Crujiente” para los nachos y tostadas de la empresa de
snacks comercializa por medio de sus cualidades, dentro de los cuales se resaltara el

beneficio mencionado.

Para consolidar dicho posicionamiento y la comunicacion interna y externa se propone el
siguiente manual de marca que ejecutado con excelencia agregara valor a las marcas y

sera un factor de homologacién en la imagen de la empresa de snacks y creard empatia
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con los clientes y empleados, ayudandola a destacar, lo cual es especialmente (til tanto
para compafiias desconocidas como para aquellas que se encuentran en mercados muy
competidos y necesitan un elemento especifico que conecte con sus clientes o

consumidores.
4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

DEFINICION DE FILOSOFIA EMPRESARIAL
Proposito: Definir la filosofia corporativa con los empleados y clientes: aca definiremos la
concepcion global de la organizacion; se trata de dar respuesta las preguntas ¢ quién soy

y que hago?, ¢cémo lo hago? y ¢donde quiero llegar?

Para su efecto se propone los siguientes elementos de la identidad corporativa para
trasladar a los empleados y a los clientes para que puedan asociarlos con las marcas

representadas:

e Lamision corporativa
Con base a la informacioén recolectada se recomienda una identidad corporativa clara y
determinada. Da la oportunidad de que la empresa conozca cuales son sus clientes
potenciales. La mision también indica el ambito en el que la empresa desarrolla su

actuacion, a continuacion, se describe la mision propuesta:

Mision propuesta: Garantizar el bienestar continuo de nuestros clientes, empleados y
comunidades mediante el suministro de snacks que ofrezcan un valor excepcional a un

precio accesible.

e Lavision corporativa:
La importancia de la vision radica en que es una fuente de inspiracién para el negocio,
representa la esencia que guia la iniciativa, de él se extraen fuerzas en los momentos
dificiles y ayuda a trabajar por un motivo y en la misma direccién a todos los que se
comprometen en el negocio, por tal razén se adjunta propuesta para la vision de la

empresa de snack:
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Vision propuesta: Convertirnos en la empresa de snacks mas innovadora y posicionada

gue cambie la historia de los mercados donde tengamos presencia.

e Valores corporativos
Difusién de los valores: No se pueden difundir valores de una empresa que no estan bien
marcados y establecidos.
Esto supone que se debera asegurar de que no se han transmitido de una manera que

puedan ser susceptibles a interpretaciones subjetivas.

Es necesario explicarle a los empleados y socios cuales son los valores, para que queden
lo mas claro posible y empiecen a aplicarlos, a continuacion, los propuestos con base a
las premisas de lo que conocemos de la empresa de shacks:

Es necesario utilizar cada oportunidad y medios posibles para difundir los valores
corporativos con reuniones semanales en donde se les haga una validacion y crear

compromiso con cada uno de ellos.

Ademas, asegurar que las acciones publicas y privadas estén en concordancia con estos
principios, es la mejor manera de decirle al mundo que tu empresa vive en congruencia,
a continuacion, los valores que proponemos basado en los antecedentes y la forma de

trabajar de la empresa:

Valores:
a. Honestidad: Fomentar todos los dias transparencia, sinceridad y franqueza, para

generar confianza en todo el personal y los clientes.

b. Calidad: Todos nuestros productos deben cumplir con los parametros establecidos
y prometidos, que sélo pueden ser cercanos a la perfeccion.

C. Orientacion al cliente: Nos esforzamos constantemente en repensar la propuesta
de valor para adecuarse a las necesidades de los clientes para contar con todo lo

necesario para crecer de manera sustentable.
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d. Pasion: Deseamos atraer mas clientes cuando vean que somos personas que

disfrutan lo que hacen todos los dias.

e. Competitividad: Solo podremos ser los mejores, inculcando a nuestros asociados
la exigencia personal de ser mejores cada dia.

f. Trabajo en equipo: Creamos un ambiente corporativo con tolerancia, respeto,
admiraciéon y consideracibn como componentes principales para que todos trabajen en

un buen ambiente apegado al plural corporativo.

g. Resolucion de problemas: Siempre incentivar el pensamiento orientado a la
busqueda de soluciones, evitando asi la pérdida de tiempo para encontrar culpables o

lamentar lo que no funciondé.

h. Responsabilidad social: Realizar acciones de caracter colectivo para hacer que los
recursos generen beneficios a personas que no necesariamente establecen una relacion

de consumo por medio de beneficios al ambiente y a la comunidad.

Para trasladar la filosofia empresarial propuesta es importante planificar cada accion de
comunicacion de forma clara y definiendo el protocolo donde se trasmitan los mensajes
relevante reforzando la nueva identidad, ya que antes de cualquier actividad de marketing
0 comunicacion que se realice, se lleve en tiempo, manteniendo una actitud abierta en lo
gue respecta al aprendizaje y actualizacion de contenidos, para estar siempre a la
vanguardia en tu ambito por medio de juntas semanales y cuando sea necesario reforzar

dicha comunicacion en la empresa de snacks.



MISION

Garantizar el bienestar continuo de nuestros clientes, empleados
y comunidades mediante el suministro de snacks que ofrezcan
un valor excepcional a un precio accesible.

VISION

Convertirnos en la empresa de snacks més innovadora y
posicionada que cambie la historia de los mercados donde
tengamos presencia.

VALORES

A, Honestidad: Fomentar todos los dias transparendia, sinceridad y franqueza, para
oenerar confianza en todo el personal y los dientes.

B, Calidad: Todos neestros productos deben cumplic con los pardmetros establecidos
v prometidos, que sélo pueden ser cercanas a la perfeccian.

C Orientacidn al cliente: Mos esforzamos canstantementa en repensar [a propuesta de
valor para adecuarse a las necesidades de los clientes para contar con tode lo necesaric
para crecer de manera sustentable.

C_ Pasidn: Deseamos atraer mas clientes cuando vean que somos personas que disfrutan
lo que hacen todos los dias.

E. Competitividad: Solo podremas ser los mejores, inculcando a nwestros asociadas
o exigencia personal de ser rmejores cada dia

F. Trabsajo en equipa: Creamios un ambsente corporativo con tolerandia, respeto, admiracion
y consideracion como componentes principales para que todos trabajen en un buen
ambiente apegado al plural corporativo,

. Rasolucidn de problemas: Siempre incentivar el pensamiento orentado a la busguada
de soluciones, evitando asi |a pérdida de tiempo para encontrar culpables o [amentas
lo que no funciont.

H. Responsabilidad soclal: Realizar acclones de cardcter colectivo para hacer que los recursas
generen beneficios a personas que no necesariamente establecen una relacion de consume
por medio de beneficios al ambiente v a la comunidad

65



66

MANUAL DE MARCA
El manual de identidad corporativa es un documento muy Gtil que contiene los elementos
indispensables y normas basicas que se debe tener en cuenta para un correcto uso de

una marca y de todos los elementos graficos que la representan.

Ninguna marca esta plenamente completa si no dispone de un Manual de Identidad Visual

gue defina su alcance o sus limites, y cdmo debe ser usada correctamente.

A continuacion, se incluye la propuesta que ayudara a establecer una relaciéon con el
cliente y los empleados para que se sientan identificados con las marcas representadas

mejorando el posicionamiento de las mismas.

MANUAL DE MARCA
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A continuacion, se detallan los componentes propuestos para la imagen que deberan ser

tomados en cuenta para su implementacion.

Logotipos

Marcas hay miles, pero pocas quedan en la retina y el recuerdo. Todo el mundo
comunica, pero pocos conectan. Se puede contar con un producto asombroso y las ideas
muy claras, sin embargo, no lograr consolidar una imagen de marca clara en la mente del
publico, por lo cual se propone los siguientes componentes especificos para lograr este

objetivo de conectar con los clientes.

El logotipo propuesto esta enfocado en contribuir a tres funciones. Si algo va en contra,
hay que cambiarlo. Si algo no afecta, seguramente es redundante y habra que quitarlo.
Lo primero es definir el mensaje que se quiere transmitir, qué representa, como se llama,
a qué se dedica, y qué se quiere hacer saber, razon por la cual la propuesta esta disefiada
con las tendencias de disefio y con esto generar empatia en los consumidores; a

continuacién el disefio propuesto alineado a la imagen que se desea trasmitir
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acompafado de un logo limpio y que genera una mayor atraccion al publico objetivo y
qgue va a depender de la combinacién de empaques y como se va a refleja en los puntos
de venta ya sea el canal tradicional o moderno que cuenta con diferentes pautas y guias

para lograr el posicionamiento correcto a tal punto que se vuelve relevante:

Propuesta de logotipos para la Marca “A”, “B” y “C”
El logotipo propuesto se construyd con una imagen fresca y simple para trasmitir una
conexion con las nuevas tendencias en los disefios, una imagen limpia con las

dimensiones alineadas a los empaques para crear un mensaje contundente.

A la hora de vender nuevos productos es fundamental considerar que los consumidores
sitlan la apariencia visual y el color por encima de otros factores a la hora de comprar.
De hecho, el 85% de los compradores sefialan al color como la razén principal por la cual
compran un producto. El 73% de las decisiones de compra se toman dentro de una
tienda, ya sea online o fisica. El color ayuda a procesar y almacenar imagenes de manera
mas eficiente que las escenas sin color (blanco y negro) y como consecuencia, las

recordamos mejor.
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Como consecuencia, resulta fundamental captar los ojos del comprador y transmitir la
informacion de manera eficaz para el éxito de las ventas. Entre otras bondades de la
psicologia del color aplicado al marketing que se hacen presente en los logos propuestos

al igual que en los demas elementos con la siguiente descripcién:

e Naranja: Creatividad, éxito, entusiasmo. Este color transmite juventud y se asocia
al estimulo del apetito y la alimentacion.

e Amarillo: Se le asocia con la luz del sol, por lo que transmite alegria, optimismo,
energia y juventud. Es conocido como el color mas feliz.

e Negro: Trasmite nobleza, elegancia y valores. Color excelente con cualquier

sector.

Usos correctos e incorrectos del logo
Se deberan implementar cada uno de los logos con la marca que corresponde a cada

estrategia y evitar los usos incorrectos del mismo.

COLORES DEL LOGOTIPO MARCA A

>
MARCAZA

PANTONE | Cmyk PANTONE Cmyk

137¢C 0C-30m-100A-NO @ Blacks C @ Negro 100%
@ 185¢C @ 0C-100m-100A-NO 30 % de Black 6 C 30% de Negro 100%
@ Black6C @ 0C-0M-0A-100N @ 80%deBlack6C | @ 80% de Negro 100%

INNVINNINNIN NN I INNINN NN NN NN NN NN NNV
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USO INCORRECTO DEL LOGOTIPO

COLORES DEL LOGOTIPO MARCA B

PANTONE | Cmyk PANTONE Cmyk

o 13rc ) 0C-30m-100A-NO @ BlacksC @ Negro 100%

@ 185¢C @ 0C-100m-100A-NOD 0 30%deBlack6C | (0 30% de Negro 100%
@ BlacksC @ 0C-0M-0A-100N @ 20%deBlacke C | @ 80% de Negro 100%

10




USO INCORRECTO DEL LOGOTIPO
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COLORES DEL LOGOTIPO MARCA C

-

Cmyk PANTONE Cmyk

PANTONE
7¢C

@ 3 ) DC-30m- @ BlacksC @ Negro 100%
s @ 0C-50m-T100A-NO () 30%deBlacksC [ () 30% de Negro 100%
@ BlacksC @ @ s deBlackeC | @ 80% de Negro 100%
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Tipografia propuesta
Con el uso correcto de la tipografia lograremos trasmitir de manera subliminal una parte
muy importante del logotipo, con esto se busca sugerir seguridad, confianza, innovacién

y modernidad.

Se tuvo en cuenta al momento de elegir una tipografia para nuestra imagen corporativa
aspectos como el grosor del tipo, la distancia entre letras, la altura, si tienen acentos o
no, c6mo son sus numeros, porque habra que trabajar con ella y todos esos detalles,
denotan y despiertan diferentes emociones y sensaciones.

Se aconseja que las marcas usen un tamafio que no sea excesivamente pequefio. No
recarguen el fondo de los textos, los usuarios prefieren leer textos que tengan espacio
entre las letras. Por dltimo, recomienda que no usen letras que simulen la escritura
manual. Y se utilizaran los siguientes tipos de fuentes por el mensaje que trasmiten en

su disefio para resaltar la comunicacion de las marcas de la empresa de snacks:

e Gotham: Denominada la tipografia de la década, se usa para comunicar algo
nuevo Yy fresco, es y sera una de las mejores tipografias jamas disefiadas, pues
ha logrado conectar a millones de personas de manera natural.

e Nueva Std Bold Condensed: Es la fuente perfecta para todos tus disefios
divertidos.

e Claredon: Da a los disefios una naturaleza simple y robusta, serifas fuertes entre
corchetes, tension vertical, gran altura X, ascendentes y descendentes cortos,

tipografia con poco contraste.

Establecer bien las pautas para reflejarse como una empresa sélida con personalidad
Unica y homogénea es sinbnimo de una buena gestién de marca y ese es el objetivo. Hoy
y cada vez mas, el cliente compra marcas, compra experiencias y se mueve por estimulos
pasionales. Una marca transmite conceptos y valores previamente definidos y establece

vinculos sociales con su publico.



TIPOGRAFIA

Es un elemento muy importante al momento de utilizarlo, ya sea
en nuestro logotipo o bien en nuestras piezas de comunicacién
de diseno.

Es importante no modificar, alterar o cambiar nuestras familias de
fuentes para mantener una uniformidad y coerencia en la
comunicacion de nuestras piezas publicitarias,

Nuestras tipografias utilizadas en nuestro logotipo y elementos
publicitarios han sido cuidadosamente seleccionadas para transmitir
la escenciay el espiritu de nuestra marca.

13

Claredon
Logotipo
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Gotham

Para papeleria, textos largos
en anuncios y pagina web.

Nueva Std Bold Condensed

ABCDEFGHIJKLM Para comunicacion impresa
NOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLM
abcdefghijkim NOPQRSTUVWXY
nopqrstuvwxyz ZAal iklmn
0123456789 op@s;ﬁwl
$28%@# 0= 234567890($£.,!?)
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Disefio de papeleria corporativa
La importancia de la papeleria corporativa para la empresa es vital, tanto para
identificarla, como herramienta de marketing para mostrar la profesionalidad del negocio

y la atraccion de nuevos clientes.

Utilizar la papeleria corporativa en tarjetas, sobres, facturas, deja una impresiéon de
profesionalidad en los clientes y representa la actividad de forma positiva, por lo tanto, la
creacion de papeleria corporativa de calidad es muy importante, ya que esto quedara

grabado en el cliente potencial.

Tanto las tarjetas, como los membretes en documentos como facturas o fichas de
presupuesto o presentacion de proyectos, como los sobres, son factores que te permiten
destacar de la competencia, reforzara la marca y se llegard a mas clientes, de forma

personalizada, se propone el modelo de papeleria corporativa descrito a continuacion:

PAPELERIA

- ujm:n

e o

o - dibe

NNV NN NN N NN NN N
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Disefio de empaques
El empaque se redisefio para captar la atencién del consumidor y busca tener un efecto,

la innovacién y creatividad juegan un papel importante al disefiar el empaque.

Concretamente, el empaque (packaging) se erige como uno de los integrantes de la
identidad corporativa empresarial que mas ha evolucionado en los ultimos tiempos y esto
obliga a la empresa de snacks dar el salto hacia una imagen renovada para sus

empagues y sus presentaciones.

El objetivo de la propuesta de los nuevos empaques va dirigida a reflejar una imagen para
todos los mercados donde se cuenta con surtido y comercializa en la actualidad, se busca
posicionarse de forma definitiva en cada una de sus presentaciones tanto en la categoria
de chips como las tostadas reflejando una imagen renovada y resaltando que es un
producto “Crujiente”, para crear el posicionamiento deseado con las tres marcas que
actualmente se manejan para evitar confusiéon entre los consumidores y los canales de

venta..

DISENO PACKAGING

Nuestros empaques buscan transmitir una conexion
con nuestros consumidores otorgando al diseno
divertido, moderno y simple el cual busca empatizar
con nuestro publico objetivo.

- Imagen mas limpia y definida

« El color negro da una imagen premium y moderna.
+ Se conservo el color amarillo que identifica a ~
Se conservo el color amarilio que identihca a la marca

» Se incluyeron iImagenes para una mejor apreciacion
del producto.
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Las propuestas de empaques para los snacks comercializados resaltando que son
productos “Crujientes” juegan un papel importante en la mercadotecnia y el marketing,
puesto que es posible aprovecharlos en favor de las ventas y promociones, con el fin de
lograr atencion en los productos que alli se guardan. El empaque se convierte en un

vendedor silencioso.

PACKAGING
o o\

e mcn-n .um-t<J
o TOSTADAS TOSTADAS
~  Doradas < l)mmlm‘

Los auténtioos

NACHOS

NNV INNVINN NNV

Comunicacion

La comunicacion es un factor muy importante de la identidad corporativa ya que ese es
el objetivo, comunicar la nueva propuesta alineada al enfoque, disefio, colores y sobre
todo la tendencia del mercado que se ha visto afectado por eventos fuera del
comportamiento normal y que se enfoca a medio digitales o remotos; para su efecto se
proponen los siguientes disefios para iniciar el camino hacia el posicionamiento con los

clientes en todos los canales de venta.

Existen muchas formas de comunicacion de la marca, cada uno de los mensajes

propuestos tienen como objetivo conseguir llegar a todos lados. Con esto se lograra que
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el cliente final pueda identificar de inmediato la marca, una vez se haya familiarizado con
ella. Se propone para este punto la siguiente comunicacién en diferentes canales para
asegurar la supervivencia al lado de otras marcas parecidas, creando una conexion,

facilitar reforzar la compra.

Es frecuente ver a las empresas solicitar un cambio o implementacion de identidad
corporativa, porque creen que al cambiar los simbolos identificadores como logotipo, el
publico percibird a una empresa mejorada y actualizada, sin embargo no se percatan que
cuando hacen estos cambios superficiales, s6lo estan disfrazando a su empresa, y en
esencia siguen siendo la misma, sin una estructura fuerte, sin bases, ni fundamentos
como mision, valores, vision y ni los empleados estan conscientes de quién es su

empresa y como trabaja, dos principios basicos que guian toda identidad.

Cuando un empleado no conoce lo suficiente a la empresa en donde labora, no se siente
parte de ella, ni mucho menos importante para ella, y este sentimiento lo proyecta a los

publicos externos de la organizacion.

Por ello es vital que toda empresa tenga perfectamente bien definida su identidad y los

medios y forma para comunicarla a sus publicos internos y externos.

Con este texto se pretende plantear un estado de la cuestion apoyado con
investigaciones en las que se relacionan la comunicacion interna, identidad corporativa,
imagen corporativa y nuevas tecnologias como se coloca en la segunda recomendacion

del presente trabajo.

En estos estudios se resalta la importancia de una identidad bien estructurada y el uso
de los nuevos medios de comunicacion como aliados para difundir la identidad de la
empresa y generar un ambiente comunicacional adecuado que permita el intercambio de

informacion y promuevan la participacion y el dialogo.



78

COMUNICACION

Deisefio para comunicacion en redes sociales y pagina web

Las redes sociales son propuestas, como herramientas indispensables en la mejora del
marketing y la comunicacion externa de la empresa de snacks, con esto se construira
una forma de llegar a los usuarios y a los clientes potenciales de una manera distinta a
la utilizada tradicionalmente, también resulta muy util la creacién de un sitio web para
consolidar el posicionamiento de la empresa a continuacién los disefios en dichas

plataformas:
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REDES SOCIALES / WEB

Jj ﬂl&ﬂ.’:&é..
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Disefio para medios masivos y en punto de venta:
Se busca homologar la imagen en los medio s para generar esa empatia con los
consumidores, alineado a la encuesta en donde algunos clientes aun consideran

importante los medios como vallas, mupies entre otros elementos esenciales.

Se proponen disefios alineados a las tendencias del mercado que se vuelvan vistosas y
puedan trasmitir un mensaje que cumpla el objetivo que es ser la marca de nachos,

tostadas mas “Crujientes” y de aceptacion en los puntos de venta.



MEDIOS MASIVOS

Valla

80
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Disefio de Promocionales

Los productos promocionales han sido una opcion popular en las camparias de marketing
orientadas al posicionamiento de marca durante muchos afios. Los articulos propuestos
a la empresa de snacks apoyaran con el reconocimiento de la marca y ventas, este tipo

de publicidad ayudara a la empresa de snacks a tener un mejor retorno de inversion.

Gran porcentaje segun un estudio de BPMA indica que la mayoria de los clientes (87%)
asegura haber guardado un producto promocional por mas de un afio y cerca del 30% se

los queda hasta cuatro afnos.

Es algo muy positivo, ya que los clientes recuerdan el producto especifico y la marca que

se los regalé mucho tiempo después de haberlo recibido.
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PROMOCIONALES
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Disefio de uniformes

Hoy en dia, el uniforme empresarial se ha vuelto una pieza clave para las estrategias de
marketing de las empresas, pues el disefio de uniformes ayudara a diferenciar y distinguir
la cultura de la empresa, facilitara que los clientes identifiquen la marca y que el mismo

empleado viva la cultura de la organizacion y transmita una comunicacion asertiva.

Con el disefio propuesto se busca que una imagen profesional todos los empleados, pues
todos estaran alineados al mensaje corporativo, se transmitira eficientemente la ideologia
de la empresa y podras garantizar que todos estén arreglados e impecables en todo
momento. La combinacién de colores, el logotipo y una imagen consecuente es precisa
para que socios Yy clientes reconozcan de inmediato los productos de la compafia como
a los colaboradores de la misma. Si mantienes esta coherencia los clientes tendran mas
confianza en tu empresa y te identificaran con mucha mas facilidad con los colores antes

mencionados para el logotipo y la combinacion de la propuesta.
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UNIFORME

La implementacion de un programa de identidad puede ser un proceso complicado para
cualquier empresa o institucién, sobre todo cuando no se tienen los medios adecuados y
necesarios para hacerlo de una forma integral con base a las recomendaciones del
presente trabajo de investigacion. Esto provoca que los trabajadores desconozcan la
identidad y por lo tanto no la asuman, es entonces cuando se presentan incoherencias
entre lo que dice ser la empresa y lo que se percibe de ella. Por ello es importante tomar
en cuenta cada una de las recomendaciones y sugerencias para unificar los mensajes de
todos los sistemas que componen la identidad; como son: el sistema de comunicacion,
gue incluye los simbolos visuales como son logotipo, simbolo, imagenes y colores, el
sistema de actuaciones, que implica el modo de comportamiento de los empleados
basado en la cultura corporativa y el sistema del entorno que se relaciona con los

espacios y arquitectura de la empresa.
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CRONOGRAMA DE EJECUCION Y SIGUIENTES PASOS
El manejo del tiempo sera fundamental para la buena marcha del presente proyecto. No
existe la eficacia sin el cumplimiento de metas y plazos. Para el conjunto de actividades,
se definird un responsable del proceso debe garantizar los plazos previstos.

A continuacion, se presenta el cronograma sugerido como guia o referencia, una ruta a
seguir en aras de la consecucién de objetivos y la implementacion del manual de marca
para su impacto interno y externo, el costo de dicho programa asciende a Q4,750.00
debido a que Unicamente contempla la imagen y sus modificaciones; para los demas
componentes se irdn adecuando por la Gerencia con base a la capacidad financiera,
presupuesto y la temporalidad en cada uno de los canales.

TIEMPO

ACTIVIDAD RESPONSABLE at Q2 a3 o4

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

IDENTIDAD CORPORATIVA

Implementacion del logotipo de la empresa
Implementacion de la filosofia empresarial
Implementacion de la papeleria institucional
Implementacion del informe con el nuevo
logotipo para perosonal de la empresa
PACKAGING

Implementacion del logotipo en el packaging
de la presentacion del portafolio de nachos
Implementacion del logotipo en el packaging
de la presentacion del portafolio de tostadas
y tortillas suaves Gerencia General
COMUNICACION

Creacion de pagina Web con la nueva imagen
Creacion de redes sociales con la nueva
imagen

MEDIOS MASIVOS

Publicidad en vallas y gigantografia con la
nuevaimagen

Mupie con la nueva imagen de la marca
MATERIAL POP

Afiches con laimagen de la marca renovada
Roll up con la nueva imagen de la marca Gerencia General
Habladores de gondola con la nueva imagen
de la marca

DISENO DE IMAGEN DE FOOD TRUCK
Implementacion de disefio para la nueva Gerencia General

Gerencia General

Gerencia General

Gerencia General

marca en food truck
PROMOCIONALES

Implementacion de la nueva imagen en Gerencia General
articulos promcionales propuestos

UNIFORMES

Implementacion de la nuevaimagen en Gerencia General

articulos promcionales propuestos
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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GUIA DE ENTREVISTA
DIAGNOSTICO SITUACION ACTUAL
DIRIGIDO A: GERENCIA GENERAL

Instrucciones: Se deberd completar las preguntas descritas a continuacién las cuales
son de caracter confidencial y de caracter abierto con fines académicos.

Objetivo: Las preguntas descritas a continuacion tienen como objetivo diagnosticar la
situacion actual de la empresa a lo que su identidad corporativa se refiere y definir una
propuesta que abarque la filosofia y cultura corporativa, asi como su identidad visual,
recursos gréficos, estrategias de comunicacion y la percepcion en los diferentes canales
y la recoleccion de datos necesarios para realizar el un andlisis estratégico.

SECCION I:  INFORMACION DEL ENTREVISTADO

Fecha: 04 de julio de 2020

Nombre completo del entrevistado:

Puesto dentro de la empresa: Gerente General

Nivel académico: Licenciatura en Mercadeo

SECCION II: IDENTIDAD CORPORATIVA

Instrucciones: A continuacion, se le presentan una serie de preguntas a las cuales podra
responder segun sea su opinién en relacion al tema.

1. ¢Conoce que es laidentidad corporativa de una empresa?
Si: Continuar siguiente pregunta No: Explicar concepto y continuar entrevista

-Como muy a fondo para dar una descripcién de la identidad corporativa si tiene idea de
gue es una descripcién, indica que se rige por un logotipo que se identifica con un logo,
con su tipografia, un slogan de la empresa, y para que el cliente al verlo y asi crear una
facil identifican, en resumen, son colores tipografias slogans, logos.

2. ¢Conoce los elementos de la identidad corporativa?
Si: Continuar siguiente pregunta No: Explicar concepto y continuar entrevista

Si se puede ver que es una identidad corporativa visual lo que hablaba, se da una
explicacién y nos da una retroalimentacion de su percepcion de su identidad de la
empresa.
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¢, Cuadl considera es la percepcidon de sus marcas respecto a lo que en la actualidad
refleja como empresa para los clientes y trabajadores?

Mira, te voy a contar, somos una empresa que tienen mas de 5 afios, somos una empresa
pequefia, una Pyme, con poca penetracion en el mercado por marcas, manejamos snack
de consumo masivo, las tostadas son el 80/20, al comenzar nos tocé luchar con las
abarroterias, tiendas, mercados informales, iniciando con una bolsa transparente y
conforme fueron avanzando, ellos empezaron a ver sus marcas y sacar las marcas para
mercados cantonales, tiendas de barrio, basicamente restaurantes o0 ventas
institucionales, no creo que sean identificados después de 4-5 afios que tengan un
posicionamiento real que ya los identifiquen,, sus marcas estan jévenes.

¢Dedica tiempo para difundir la identidad corporativa de su empresa al personal?

Negativo, actualmente, le gustaria ayudar a hacerlo, por el momento no se le dedica
tiempo.

¢Interviene en la soluciéon de todos los problemas o considera que su empresa esta
enfocada para resolverlos una nueva etapa donde la identidad es fundamental para
posicionar su producto?

Si, la verdad es que la solucién de problemas los veo yo personalmente, el dia a dia, y
sobre todo con la situacion que se esta viviendo con la pandemia, ya que ha tenido nuevos
escenarios desde inconvenientes con el personal o con los distribuidores que tengan
restricciones con los clientes y en este caso veo todos los problemas.

¢Le gustaria una propuesta de Identidad Corporativa para su empresa?

Claro, me gustaria mucho porque creo que después de 5 afios es hora y tiempo de
empezar con esa identidad corporativa que tanto les sirve a las empresas y las identifica
y que es parte del mercadeo de la empresa y nos ha faltado.

¢Estaria de acuerdo en que se le presente una propuesta que incluya todos estos
componentes de laidentidad corporativa para consolidar el posicionamiento de sus
marcas y actualizar el mismo?

Si estoy de acuerdo con generar la propuesta.

¢.Cudles cree seran los beneficios/consecuencias de actualizar su identidad
corporativa?

Yo creo que serian consecuencias positivas ya que es parte del mercadeo que toda
empresa debe que tener y la identidad corporativa solo puede traer beneficios y
posicionamiento en la mente del consumidor y van a identificar el producto mas facil a
partir de esa identidad y van a tener mas confianza de ese producto y satisfacer al
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10.

11.

12.

consumidor y le de confianza y esa identidad lo amarre al cliente y para la compra y la
recompra.

¢Considera que con lo que estd sucediendo en la actualidad y la emergencia
nacional implementar esta nueva identidad corporativa ayudara al desempefio y
rentabilidad de su empresa para posicionarla de una forma correcta?

Si ya tuviera una identidad corporativa como tal podria decir que si, pero como no tengo,
puedo decir si es necesaria, pero cree que otras empresas que solo les afecta y hay que
meterle push a algunas empresas que si, pero para la mia no te puedo indicar mucho.

¢, Qué recursos ha utilizado para posicionar la identidad actual de su empresa en
general?

El Unico posicionamiento que se ha dado a raja tablas, se ha hecho a través de las marcas
gue se han trabajado en su momento y los stickers y empaques que han colocado en los
productos y han distribuido en la capital y el interior por medio de la imagen de sus
empagques, he notado que la marca xy esta muy posicionada en algunos lugares como la
Antigua Guatemala y no es bueno cambiar marcas y por medio de sus distribuidores, han
ayudado a posicionarlo.

¢, Qué percepcidn considera que tiene su empresa sobre laidentidad corporativa en
general?

Los clientes y proveedores dicen que es una empresa pequefia con alto grado de servicio
al cliente y producto de calidad ya que es muy popular, la limpieza ayuda mucho, hay
muchas empresas que no tienen licencias de impacto ambiental o sanitaria y trabajan de
forma muy artesanal sin las medidas necesarias, pero somos una empresa que cumple y
gue estan con todas las de ley, uso del personal, redecillas, controles de limpieza, filtros
entre otros aditamentos.

Adicional tienen un muy buen servicio, si tienen pedidos siempre les entregan en tiempo
y el total del pedido. Se trata de cumplir a todos los clientes. Siempre nos hacemos cargos
de los cambios cuando es problema segun politica.

¢Ha considerado actualizar su identidad corporativa por medio de un nuevo disefio
para posicionarse de una mejor manera en la mente de los consumidores y con su
personal?

La verdad no lo tenia en mente, no lo habia pensado en corto plazo, lo tenia a muy largo
plazo y no era su prioridad enfocarse en eso.
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13.

14.

15.

16.

17.

¢, Qué le gustaria proyectar en la identidad corporativa de su empresa?

Yo quisiera una identidad corporativa limpia, si esa palabra pudiera abarcar mi idea, algo
limpio no muy elaborado y que, de confianza, que refleje que somos una empresa que
hace las cosas bien, con los productos correctos y damos un buen servicio que sea facil
de observar y nos posicionemos facilmente y que somos una empresa con un buen
producto y respaldo.

¢, Qué factor hace que sus clientes compren su producto en los puntos de venta?

Precio 1.

Sabor 5

Calidad 4.

Servicio al cliente 2.
Marca 3.

Lamentablemente en Guatemala por el tipo de situacién econémica y ademas por lo de la
emergencia donde la gente esta sin trabajo y varias empresas estan quebrando, en el
segmento popular afecta mucho el precio y ese es el factor mas importante.

¢cConsidera importante que sus clientes puedan identificar facilmente sus
productos por su marca e identidad corporativa?

Si, es muy importante que ya tengamos una identidad fortalecida y ayudaria mucho para
clientes actuales y potenciales y que actualmente no compran y esa identidad les daria
mas confianza y nos buscarian mas.

¢Podria indicarme una situacion donde hayas tenido que afrontar un cambio
importante y si estaria dispuesto a realizarlo nuevamente de sus marcas?

Mira, cambios importantes, te podria decir, nosotros empezamos con nuestros propios
vendedores, con propia fuerza de venta y vehiculos, pero hicieron un cambio por
situaciones de facilidad para no complicarse la vida y buscar distribuidores y esa es la
idea, pero al complicarse mejor hicimos cambio de vendedores a distribuidores y clientes
grandes, él maneja los mismos clientes, y mejor nos parecio tener los distribuidores para
hacer mas facil la distribucion.

Otro cambio fue empezar con una bolsa normal, luego con sticker y luego bolsa ya
impresa, si yo hiciera un cambio deberia eliminar esos sticker, es mejor la bolsa full color
gue con sticker y esto puede afectar la imagen, ese seria un cambio a bolsas impresas,
en resumen, es mas facil solo empacar que pegar sticker, pero eso tiene un costo.

¢,Cudles son las principales caracteristicas y beneficios de tu producto que podrias
cubrir con una identidad corporativa renovada?

Caracteristicas la verdad nadie va a decir que una tostada o un nacho yo lo invente y que
es un producto tipico en Guatemala, no es algo nuevo, pero yo creo que la imagen puede
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18.

19.

20.

21.

22.

ayudar en que se vaya a una imagen a un producto agringado o si se va a una imagen
tipica, como ejemplo la marca de “Marca B” que ahora le dicen “Marca B”, por lo que
cuando se va a registrar una marca se debe revisar que esta ya registrada, lo importante
es agregarle algo mas tipico o anglosajon que es la marca sombria que es “Snack” para
ver si cabe en un producto tipico en si definir como seria el mejor disefio de marca.

¢Cuenta con filosofia empresarial en su empresa?
Si: Cuél es y donde esté ubicada No: Continuar entrevista

No tengo nada por escrito ninguna, obviamente mi filosofia personal es de una empresa
responsable y aunque es pequefia muy de ley y licencias, permisos, la parte de impuestos,
facturacion y ofrecer un buen producto y servicio y esa es la ideologia.

¢El personal que labora en la empresa conoce la Filosofia Empresarial?

Ellos lo que saben es que soy muy estricto de que el producto sea inocuo y que no vaya
a irse un producto que dafie al consumidor, que el producto vaya bien, que el producto
haga la diferencia, desde utilizar redecillas, el alcohol en gel incuso antes de la
emergencia, tienen en la entrada un lavamanos de pedestal en la entrada, con jabon
liquido, en si todos los requerimientos indispensables para operar de forma limpia y
acatando los principios sanitarios y esa es la Unica parte que los empleados conocen que
deben sacar un producto lo mas higiénico que aunque no esta por escrito es lo que les
comunica.

.Su filosofia empresarial se encuentra en un lugar visible donde pueda ser
apreciado por el personal y los clientes?

Actualmente no la tengo, pero si estuviera, si le gustaria colocarla, no tienen un area de
recepcion y es una bodega, donde la parte de la entrada tienen un par de escritorios con
la planta separada con puertas de malla, pero si hay un espacio donde se podria poner,
la bodega media 190M en zona 16 y actualmente estaban agregados y ahora tienen 400M,
pero la parte de administracion es minima.

¢,Cudles son sus objetivos, mision, vision y valores de su empresa?

Posiblemente los tengo en la mente, pero no los tengo por separado ni por escrito ni nada
identificado.

¢,Cuenta actualmente con identidad visual corporativa o graficos para su empresa
0 marcas?

No como identidad corporativa, pero solamente con las 4-5 marcas que nos inventamos y
gue un disefiador nos hizo los disefios, pero no contamos esa imagen visual formal
necesaria que deberiamos tener.
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23.
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¢, Cual es su estrategia de comunicacién actual?

No tenemos ninguna estrategia de comunicacion y si asi fuera deberiamos utilizar medios
como vallas, prensa, etc. No tiene un presupuesto de publicidad, nosotros ofrecemos
nuestros productos directamente en las tiendas ya sea por medio de los distribuidores y
nuestra estrategia va pegada en la bolsa y habla por si sola pero no hay nada elaborado,
ningun anuncio o alguna comunicacion formal.

Los distribuidores ven el mercado informal, el detalle y la parte de autoservicios la veo
yo directamente, asi como las panaderias y restaurantes.

¢Qué piensa de la reputacion online de su marca como un pilar para la situacion
gue actualmente estamos viviendo?

Yo creo que no es malo, esto vendria ayudar ya que actualmente no tengo ningin medio
online, el beneficio es el tipo de producto que manejamos, este no ha pegado ya que por
ser una industria alimenticia se sigue vendiendo y donde se consigue sigue abiertos, pero
seria para ir a sumar en una plataforma online y esto sumaria a las ventas pero no lo veo
tan importante, quizas alguien que vende zapatos o playeras por ejemplo, nosotros
seguimos vendiendo un producto econdémico y se le puede dar de comer a varias personas
y se gasta poco por lo que eso es algo que nos ayuda bastante y debido a la falta de
trabajo e ingresos ha sido un sustituto o una opcion de alimento econémico para las
familias en los medios tradicionales.
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ENCUESTA
DIAGNOSTICO SITUACION ACTUAL
DIRIGIDO A: CONSUMIDORES

Instrucciones: Se deberd completar las preguntas descritas a continuacién las cuales
son de caracter confidencial y de caracter abierto con fines académicos.

Objetivo: Las preguntas descritas a continuacion tienen como objetivo diagnosticar la
situacion actual de la empresa enfocada en la percepcion y preferencias de los
consumidores respecto a las marcas de una empresa de Snacks. para realizar el un
analisis estratégico y una propuesta de identidad que abarque todas las oportunidades.

SECCION I:  INFORMACION DEL ENTREVISTADO
Fecha: 15 de julio de 2020

SECCION IIl: IDENTIDAD CORPORATIVA Y PERCEPCION DE LA MARCA

Instrucciones: A continuacion, se le presentan una serie de preguntas a las cuales podra
responder segn sea su opinién en relacion al tema.

1. ¢Conoce el significado de la palabra Snack?

Si |:| No|:|

2. ¢Acostumbras comprar snacks en la escuela / universidad / trabajo?

si ] No L[]

3. ¢Con qué frecuencia consume Snacks?

Diario I:l
Semanal |:|
Quincenal |:|
Mensual |:|

Otro |:| Especifique:
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4. ¢Qué tipo de snacks prefieres?

Frituras |:|
Tostadas |:|

Snack Saludables |:|
Snack Dulces |:|
Otros |:| Especifique:

5. ¢Cual marca se le viene a su memoria cuando menciono la palabra Snack?
Marca D
Marca E
Marca F
Marca G
Marca H
Marca |
Marca A

Marca B

oo o o

Marca C

6. ¢Qué eslo mas importante para usted para comprar un Snack?

Sabor |:|
Calidad [ ]
Marca |:|
Precio |:|
Otro |:| Especifique:

7. ¢En donde acostumbra a comprar Snacks?
Tiendas de barrio
Mercados
Supermercados

Otros
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8. ¢Haescuchado o consumido Snacks de la “¢Marca A”, “Marca B” o “Marca C”?

si [] No [ ]

9. ¢Ddbnde ha visto publicidad de las marcas de Snack que conoce?

Television

Vallas publicitarias
Revistas
Periédicos

Redes sociales

RmnIninin

Articulos promocionales

10. ¢ En qué medios le gustaria ver mas publicidad de las marcas de Snacks?

Television

Vallas publicitarias
Revistas
Periddicos

Redes sociales

Hoodot

Articulos promaocionales
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VOCABULARIO

ESPANOL
Entradas
Medidor clave de desempefio 6 Medidor de
Desempefio

Administracion
Mercadotecnia
Eslogan

Aperitivos

Pegatinas 6 estickers
Valores laborales
Empaque

GLOSARIO
Definicion
Que sirve para abrir el apetito.

adj. Dicho de un fendmeno: Que ocurre a lo largo del tiempo, p
or oposicion a sincronico

f. Capacidad de lograr el efecto que se desea 0 se espera.

f. Capacidad de disponer de alguien o de algo para conseguir
un efecto determinado.

f. Adhesivo pequefio que lleva impreso un texto o una imagen.

adj. poét. Vago, sutil, vaporoso.

f. Econ. Proceso por el que las economias y mercados, con el
desarrollo de las tecnologias de lacomunicacion, adquieren un
a dimension mundial, de modo que dependen cada vez mas d
e los mercadosexternos y menos de la accion reguladora de lo
s Gobiernos.

f. expositor (I mueble).

adj. Perteneciente o relativo a un mismo género, poseedor de i
guales caracteres.

m. Simbolo grafico peculiar de una empresa, conmemoracion,
marca o producto.



