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RESUMEN

El presente trabajo desarrollo la creacion de un manual de identidad corporativa para
el posicionamiento estratégico de la marca Coctelixir. Para ello se determiné una
metodologia de tres fases, lo que consistié primero en un diagndéstico de la situacion
actual de la identidad corporativa, segundo el analisis de la misma y tercero la
creacion del manual para la marca respectiva. Entonces, el diagndéstico consistié en el
procesamiento de la informacion a través de la técnica entrevista y del analisis FODA,
andlisis que demostré la falta de un manual de identidad corporativa que avale la
marca y la calificacién cualitativa regular de los elementos corporativos puestos a
prueba. Con ello presente, se desarroll6 u manual de identidad corporativa para la
marca Coctelixir, detallando la misma en: marca, color, tipografia, patrones, usos
correctos e incorrectos, papeleria, packaging, entorno digital y elementos

promocionales.

Palabras clave: manual, identidad, corporativa, posicionamiento, estratégico,
Coctelixir
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ABSTRACT

The present work of the creation of a corporate identity manual for the strategic
positioning of the Coctelixir brand. For this, a three-phase methodology was
determined, which consisted first of a diagnosis of the current situation of the corporate
identity, second analysis of the same and third the creation of the manual for the
respective brand. Then, the diagnosis consisted in the processing of the information
through the interview technique and the SWOT analysis, analysis that demonstrated
the lack of a corporate identity manual that endorses the brand and the qualitative
gualification of the corporate elements under test. With this, the corporate identity
manual for the brand is available. Coctelixir, developed in the same brand, color,
typography, patterns, correct and incorrect uses, stationery, packaging, digital

environment and promotional elements.

Keywords: manual, identity, corporate, positioning, strategic, Coctelixir.
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INTRODUCCION

Cuando una marca no tiene establecida una identidad corporativa, puede correr
riesgos por su mal uso por parte de empleados o0 personas que proyecten una
imagen diferente a la que corresponde; para ello, es importante la implementacion
de un Manual de Identidad Corporativa, en el que se definen las pautas y normativa
que se debe seguir para generar cualquier tipo de proyecto grafico (Corpac S.A.,
2009, p. 05).

El manual, ademas de ser una guia de instrucciones de los elementos corporativos,
documenta y estandariza elementos graficos al fin de determinar una identidad

corporativa de la marca Coctelixir (Celeste M., 2017, pp. 45).

Con ello, el manual ordena y especifica las pautas a seguir para una correcta
utilizacion del mismo (Celeste M., 2017, p. 45).



Antecedentes

Para la realizacion de este proyecto se toma en cuenta una de las necesidades que
posee la marca Coctelixir, que es el lograr posicionarse en el mercado, ya que es un

recurso clave a la hora de emprender cualquier negocio.

Cada dia emergen nuevos e innovadores productos y servicios que se lanzan al
mercado para que sean reconocidos y posicionados. En la actualidad existe un
sinnumero de competencia directa e indirecta por lo que se requiere ingenio y

creatividad para lograr un buen posicionamiento.

Coctelixir es una marca reciente por lo que no posee posicionamiento en el
mercado, en la actualidad, no cuenta con imagen corporativa, por lo tanto, se desea
construir a esta marca con buenos cimientos, bases profesionales y creativas, de
manera que desde su lanzamiento pueda lograr un buen posicionamiento en el
mercado, con acertadas estrategias de disefio y una excelente imagen corporativa

que lo diferencie y sobresalga de la competencia.

Situacion problematica

La mayoria de nuevas empresas carecen de identidad, ya sea por falta de inversion,
carencia de informacién, descuido de la administracion o desconocimiento de su
beneficio, lo cual afecta su posicionamiento en el mercado dificultando asi su
reconocimiento. AUn mas para empresas que buscan pisar fuerte en un terreno

marcado por otras compaiiias.

La marca Coctelixir ha previsto su competencia, tanto indirecta como directa,
encontrando varios proyectos o negocios similares. Por lo tanto, y para despuntar
de otras empresas de actividades equivalentes se requiere de ingenio y creatividad,
la cual consolide su vision y pueda ser sostenible con la creacion de una gran

imagen desde su origen.

De esta manera, la marca Coctelixir desea nacer y desde el inicio tener una cultura
corporativa que desmarque de su entorno competitivo incorporando tanto al cliente
interno (comparieros de trabajo) como al cliente externo (cliente final); para mostrar,
entre otras cosas, a través de su imagen corporativa valores como humildad,

conducta ética, por un producto libre de engafos y aditivos perjudiciales, por una

10



produccion sustentable, que pueda ser sostenida en el tiempo con un producto
estandarizado y en relacion al medio ambiente; pero sobre todo que muestre la

calidad del producto, tanto intrinseca (interna o propia) como extrinseca (visual).

Problema cientifico

¢Como afecta la creacion de un manual de identidad corporativa en el

posicionamiento estratégico de la marca Coctelixir?

Objetivo general

Crear un manual de identidad corporativa para el posicionamiento estratégico de la

marca Coctelixir.

Objetivos especificos

- Fundamentar te6ricamente un manual de identidad corporativa para el
posicionamiento estratégico de una marca.

- Diagnosticar y definir la metodologia de la identidad corporativa actual para la
marca Coctelixir.

- Disefiar un manual de identidad corporativa para la marca Coctelixir.

Hipotesis
Si se crea un manual de identidad corporativa se logra posicionamiento estratégico

de la marca Coctelixir.

Declaracion de variables

Variable independiente

Creacion de un manual de identidad corporativa.
Variable dependiente

Posicionamiento estratégico de la marca Coctelixir.

11



Métodos de investigacion

El estudio se llevara a cabo a través del método deductivo ya que parte de la
hipétesis que, si se crea un manual de identidad corporativa se lograria
posicionamiento estratégico de la marca Coctelixir.

También se utilizara técnicas de recopilacion de informacion, para diagnosticar la
imagen corporativa actual de la marca. La entrevista la observacion se la utilizaran

para conseguir informacion referente a las variables de estudio.

El tipo de entrevista a realizarse es semiestructurada y el tipo de observacion
escogida serd la observacion de campo, a realizarse en el lugar donde se produce

el fendmeno investigado.

Método deductivo

‘Este método consiste en tomar conclusiones generales para poder obtener
explicaciones particulares. EI método se inicia con el andlisis de los postulados,
teoremas, principios, de la aplicacién universal y de comprobada validez para la

aplicacién a soluciones o hechos particulares“(Bernal, 2016, p. 59).

La entrevista

“Es una técnica que consiste en recolectar informacion mediante un proceso directo

de comunicacion entre entrevistadores y entrevistados” (Bernal, 2016, p. 256).

Entrevista semiestructurada

“Es una entrevista con relativo grado de flexibilidad tanto en el formato como en el
orden y los términos de realizacién de la misma para las diferentes personas a

quienes esta dirigida” (Bernal, 2016, p. 257).
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La observacion

“‘Como técnica de investigacion cientifica, es un proceso riguroso que permite
conocer, de forma directa, el objeto de estudio para luego describir y analizar

situaciones sobre la realidad estudiada” (Bernal, 2016, p. 257).

Determinacion de objetivos

Tomando en cuenta la situacién actual de la identidad corporativa, sobre todo
centrdndose en las debilidades. (Villafafie, 2016, p. 78)

Seleccion de atributos de identidad

Mismos que seran convertidos en elementos visuales, que contribuyan a la
identidad corporativa. (Villafafie, 2016, p. 78)

Aportes de lainvestigacion

La informacion respecto del diagndstico de la empresa se ha recopilado a través de
la entrevista y el andlisis FODA a la empresa Coctelixir. La entrevista es un
instrumento de investigacion descriptiva del cual se recolecta una serie de datos,
mientras que el analisis FODA permite evaluar factores positivos y negativos y en
conjunto tener un diagnostico de la situacion interna y externa; las dos técnicas
presentaron aportes con los que se estableci6 el analisis de la situacién actual de la

identidad corporativa de la marca Coctelixir.
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CAPITULO 1 FUNDAMENTAR TEORICAMENTE UN
MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA PARA EL
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE UNA MARCA.

1.1. IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa refleja la esencia de una marca. (Riel, 1997, p. 31).
Ademas, busca obtener “una personalidad coherente en la que se perciba que
todos los elementos de la empresa van en una misma direccion.” (Diez, 2006,
p.109). Para la creacion de estrategias en una empresa, es esencial “la elaboracion

y la gestion de este instrumento operativo” (Costa, 1992, p.24).

La identidad corporativa esta conformada por atributos de una marca, mismos que
seran emitidos a consumidores, clientes, potenciales clientes, competidores y
demas. Esto permite difundir la marca y obtener un reconocimiento de la misma por
parte del publico objetivo. (Diez, 2016, p. 110). “Se transmite y comunica a traves
de distintos elementos que pueden agruparse, (...) en cinco tipos: verbales,
visuales, culturales, objetuales y ambientales” Costa (como se citd en Jorda,

Ampuero y Brusola, 2003, p. 2).

El aspecto mas percibido segun (Jorda, Ampuero y Brusola, 2003) es el elemento
visual; como el color, simbolos, formas, entre otros. Ya que produce la primera

impresion al cliente. (p. 2)

Una vez que la informacion llega al publico objetivo se genera una “idea mental (...)
de lo que es la empresa, se denomina imagen de empresa o corporativa” (Jorda,
Ampuero y Brusola, 2003, p. 2).

1.1.1. BRANDING

“Branding es el proceso que permite construir una marca y fijarla en la mente del
consumidor, influyendo en sus emociones, estableciendo vinculos entre este y la
marca, que activen su deseo por adquirir los productos y servicios vinculados a ella”
(Casanoves, 2017, p. 15).

14



Busca construir marcas poderosas; marcas ampliamente conocidas. Esto
incluye la definicibn de la identidad o imagen que se quiere tener en un
mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca frente a
determinados publicos, de manera que tome relevancia y, ademas,
rentabilidad a través de los procesos de compra y recompra de la misma.
(Hoyos, 2017, p. 15)

Es un proceso analitico, y una de sus etapas es la de la creacion, en esta actla el
disefio grafico con la construccién de la marca. (Hoyos, 2017, p. 25)

1.1.2. LA MARCA

La marca es una representacion grafica “asociado a atributos tangibles vy
emocionales, cuya funcién principal es identificar los productos o servicios de una

empresa y diferenciarlos de la competencia” (Hoyos, 2017, p. 19).

Dichos atributos se “aplican a casi todo: a una persona, a un negocio, a un pais. Los
productos, servicios y miembros de una organizacion forman parte de la marca y
condicionan el modo en que el mercado la percibe e interactia con ella” (Davis,
2016, p.12).

La marca posee dos partes; un “signo verbal, que es el logo o nombre disefiado y el

signo visual, que es representado por un simbolo” (Costa, 2004, p. 18).

1.1.2.1. PROCESO DE CREACION DE LA MARCA

Informacion
Recopilacion de toda la informacion acerca de la empresa, su historia, valores,

mision, vision, producto o servicio, entre otros. (Cabezas, 2015, p. 44)

Digestion de Datos

Una vez recogida la informacion, se procede a discernir y clasificar los mismos, a
manera de brief. De esta manera se tendra la informacion clara, precisa y ordenada.
(Cabezas, 2015, p. 44)
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Idea Creativa
Tomando en cuenta el brief, se empiezan a disefiar los primeros bocetos, hasta

llegar a un boceto final, mismo que sera presentado al cliente. (Cabezas, 2015, p.
44)

Verificacion

La propuesta es evaluada y se procede a las correcciones finales. (Cabezas, 2015,
p. 45)

Formalizacién
Se realizan prototipos, mockups, maquetas, impresiones, entre otros. Con el fin de

visualizar lo mas cercano a la realidad de cémo se vera el producto o servicio ya

aplicado en el mercado. (Cabezas, 2015, p. 45)

1.1.3. IMAGEN CORPORATIVA

“La imagen corporativa se muestra a través de soportes gréficos, verbales, culturales
y ambientales” (Diez, 2016, p. 110).

1.1.3.1. Factores de laimagen corporativa

Algunos de los factores de la imagen corporativa son: el nombre, logo, simbolo,
colores, culturema, entre otros; mismos que al integrarse forman una imagen

corporativa optima para una empresa. (Diez, 2016, p. 111)

1.1.4. BENEFICIOS DE CREAR UNA IDENTIDAD CORPORATIVA
- La marca serd facil de reconocer y recordar.
- El personal se familiariza con la marca.
- Es unainversion que trascendera con los afios.

- Contribuye al posicionamiento estratégico. (Diez, 2016, p. 111)
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1.1.5. IMPORTANCIA DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Toda empresa anhela estar posicionada en el mercado, pero solo un determinado
porcentaje de ellas lo logra. Es importante que, desde antes que la marca sea
lanzada, su identidad corporativa este bien desarrollada. Existen marcas que no lo
estan, tal vez, por falta de conocimiento, falta de recursos, por no tener asesoria

especializada o simplemente por ignorar el tema.

1.1.6. DIMENSIONES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

1.1.6.1. Nombre

‘Uno de los aspectos mas importantes del posicionamiento es el nombre del
producto, un buen nombre es captado facilmente por la mente” (Asensio, 2016,
p.175). El nombre es el principal elemento observado por la gente, por el cual sera
recordado en un principio, “pues el nombre identifica a la organizacion y la distingue
de las demas” (Meza, 2016, p. 89).

A continuacion, se presenta una clasificacion de tipos de nombres de marcas.

- Patronimico: Aquel que se origina del nombre o nombres y apellido o apellidos

de el o los fundadores de la empresa. (Meza, 2016, p. 89)

- Toponimico: Se da cuando se elige el nombre de una ubicacion geografica
significativa para la empresa. (Meza, 2016, p. 89)

- Descriptivo: Hace referencia al producto o servicio que la empresa ofrezca.
(Meza, 2016, p. 89)

- Simbolico: Al tomar una cualidad, caracteristica o el nhombre mismo de un
objeto, animal u objeto alguno que se relacione de alguna manera a la empresa.
(Meza, 2016, p. 89)
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- Sigla: Acortar el nombre utilizando nada mas la letra inicial e cada palabra.
(Meza, 2016, p. 90)

- Contraccién: Agquel que esta compuesto por la primera silaba de cada palabra

gue compone el nombre completo. (Meza, 2016, p. 90)

- Acréonimo: Cuando se toma letras o silabas de manera independiente, del

nombre completo, para acortarlo o resumirlo. (Meza, 2016, p. 90)

- Mixto, imaginario o inventado: Se da cuando se realiza al fusionar los tipos
anteriores, 0 a su vez utilizar otro insumo para crearlo por ejemplo las figuras
retéricas. (Meza, 2016, p. 90)

1.1.6.1. El color

“La seleccion del color depende de la esencia de la marca, del tipo de producto y
del segmento al que va dirigido principalmente. Hay estudios que muestran, desde

la psicologia del color, lo que transmite cada uno de ellos” (Hoyos, 2017, p.53).

La percepcion del color va a variar de acuerdo a la persona que los observe, pero

Su correcto uso puede proporcionar varias ventajas como:

- Realzar al producto, haciendo que luzca agradable a la vista. (Sanchez, 2009, p.
184)

- Generar emociones, de esta manera el observador puede crear lazos. (Sanchez,
20009, p. 184)

- Crear un producto con identidad y estilo Unico, que lo diferencie del resto.
(Sanchez, 2009, p. 184)

- “Posicionar la marca dentro de las escalas de valores y segmentacion por clases

socioeconomicas” (Sanchez, 2009, p. 184).

18



1.1.6.2. Tipografia

Es un elemento importante para “comunicar la personalidad de una marca ya que
ayuda a visualizar los mensajes de la misma” Hay tipografia o tipografias principales
o también llamadas corporativas; las mismas que se emplean en logotipo y en el
eslogan. Por otro lado, estan las tipografias auxiliares; que se las utilizan para todo
tipo de proyecto grafico que se realice. (Sanchez, 2009, p. 184)

1.1.6.3. Isotipo

“También conocido como simbolo-icono de la marca, hace referencia al uso de
elementos gréficos o iconicos para representar una marca” (Hoyos, 2017, p. 55).
El isotipo debe guardar relacion con el logotipo, tanto en formas, estilos como
tamafos. Es un elemento que complementa al logotipo, debe ser facil de identificar

y recordar.

1.1.6.1. Logotipo

“Corresponde a la representacion de la marca a través del uso de solo letras. Se
define, también, como la expresion tipogréafica de la marca” (Hoyos, 2017, p. 54).

Colocar el nombre de la empresa, pero de una manera exclusiva y Unica, se la
puede a partir de tipografias ya existentes y modificandolas o también se las puede

crear.

1.2. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Toda marca requiere de una identidad propia, “que ayudara a darle personalidad a
la organizacion para distinguirla del resto y permitirle un mejor posicionamiento”
(Meza, 2016, p. 67). Para esto es necesaria la obtencion de un documento que

represente a la empresa.

“A este documento basico se le denomina manual de identidad corporativa, el cual
permitira que la esencia de la organizacion se defina y se comunique de manera

efectiva, tanto dentro de la organizacién, como fuera de ella” (Meza, 2016, p. 67).
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Ademas, el manual de identidad corporativa es “una herramienta que se utiliza para
visualizar el manejo de los simbolos identificadores de una marca y las aplicaciones
de estos. Es decir, la manera como deben ser representados en cada uno de los

soportes utilizados” (Hoyos, 2017, p. 85).

1.2.1. USOS DE MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

El manual de identidad corporativa tiene como fin orientar a las diferentes
areas de la organizacion, que deben utilizar la identidad grafica para que su
uso se haga bajo pardmetros de mercadeo, con el objetivo de evitar
destruccion de marca, debido a la mala utilizacion de los simbolos
identificadores, ya sea porque no se respetan los colores marcarios oficiales
0 porque se utilizan proporciones distintas a las autorizadas. (...) el manual
de identidad corporativa debe ser facilitado también a (...) empresas y
personas que intervienen en la elaboracion de elementos que llevan la

identidad la identidad grafica de la compaiiia. (Hoyos, 2017, p.131)

Existen empresas que, por diversas razones, tal vez por desconocimiento, falta de
recursos y demas, no cuentan con un manual de identidad corporativa, mismo que
como ya se mencioné es importante para que la imagen corporativa tenga relacion

entre si, y un estilo tnico. (Cruz, 2017)

A continuacion, se mencionan varios usos del manual de identidad corporativa:

- Uniformidad en todas las maneras de difusion de la marca.

- Guia sobre el uso de los diferentes elementos visuales en el proceso de
proyectos graficos.

- Minimiza los errores que se puedan presentar a la hora de realizar un proyecto
gréfico.

- ldentificacion de usos correctos e incorrectos de forma clara y gréafica, de facil
visualizacion y entendimiento.

- Reduce el tiempo invertido en el proceso de diseiio.

- Facil entendimiento para uso de terceros.
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- Mantiene una identidad uniforme y equilibrada. (Cruz, 2017, p. 23)

1.2.2. VENTAJAS MANUALES DE IDENTIDAD CORPORATIVA

- Desarrollar una misma tendencia o estilo para todos los proyectos graficos.

- Establecer pardmetros que permitan normalizar el uso de los distintos signos y
simbolos corporativos.

- Es el documento principal a la hora de generar nuevos proyectos graficos.

- Establece lineamientos inalterables de la estructura visual de la empresa.

- Funge como respaldo intelectual de la empresa.

- Capacidad de crear fidelidad en la empresa.

- Facilita el proceso de institucionalizacion.

- Es una herramienta util para induccién y capacitacion de nuevos empleados en
la empresa. (Pizzolante, 2001, p.45)

- Es importante para la continuidad de la marca y su posicionamiento estratégico.

- Promueve la venta de productos y servicios.

- Proporciona autoridad, es la base de una trayectoria sélida frente a la
competencia.

- Aumento del reconocimiento de la marca.

- Ahorro de costos mediante la estandarizacion.

- Genera o0 da apertura a que la marca se posicione en el mercado, en cuanto a
imagen. (Giron, 2017, p. 68)

1.2.3. METODOLOGIA PARA LA ELABORACION DEL MANUAL

Se menciona varias metodologias que segun, Villafafie (2016) son importantes a la

hora de crear un manual de identidad corporativa:

1.2.3.1. Determinacién de objetivos

Tomando en cuenta la situacion actual de la identidad corporativa, sobre todo

centrandose en las debilidades. (Villafafie, 2016, p. 78)
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1.2.3.2. Seleccién de atributos de identidad

Los atributos que se escogan seran convertidos en elementos visuales, que

contribuyan a la identidad corporativa. (Villafafie, 2016, p. 78)

1.2.3.3. Test de anédlisis funcional de la identidad

Se refiere, poner a prueba a todos los elementos corporativos, con el fin de verificar
su funcionalidad. Los elementos pueden ser: color, formas, tamafios, tipografia,
entre otros. (Villafafie, 2016, p. 79)

1.2.4. ELEMENTOS QUE CONFORMAN UN MANUAL DE
IDENTIDAD CORPORATIVA

Los elementos que conforman un manual de identidad corporativa, se los puede

clasificar en dos partes. (Jorda, Ampuero y Brusola, 2003, p. 5)

1.2.4.1. Contenidos fijos

Son contenidos comunes a todos los manuales. La coincidencia se debe
principalmente a que los manuales comparten el objetivo de regular el uso de la
marca y, por lo tanto, tendran siempre que definir unas normas de utilizacién en
relacion al tamafio, distancia con el resto de elementos del disefio, tintas utilizadas,
relaciones proporcionales, tipografias. Estos contenidos se denominan fijos porque
deberan estar necesariamente presentes en todo manual para que éste pueda
cumplir satisfactoriamente su funcién de regular la aplicacién de una marca. (Jorda,

Ampuero y Brusola, 2003, p. 6)

Algunos ejemplos de este tipo de contenido tenemos: Presentacion, indice,
Logotipo, Simbolo grafico, Marca, Colores corporativos, Tipografias corporativas,
Versiones de la marca, Relaciones proporcionales, entre otros. (Jorda, Ampuero y
Brusola, 2003, p. 6)
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1.2.4.2. Contenidos variables

Son contenidos cuya presencia o ausencia en el manual viene determinada
mas directamente por las caracteristicas de la empresa, de la marca y del
destinatario. También se incluyen aqui los contenidos que han quedado o
estan quedando obsoletos por la aparicién de las nuevas tecnologias y su
introduccidon como instrumentos de trabajo y como nuevos soportes de
identificacion corporativa; y los contenidos de tipo secundario que no aportan
una informacion sustancial y relevante para el uso de la marca. (Jorda,

Ampuero y Brusola, 2003, p. 6)

Algunos ejemplos de este tipo de contenido tenemos: Modo de uso,
Terminologia basica, Historia y valores de la marca, Esquema de trazado,
Pruebas sobre fondos, Colores secundarios, entre otros. (Jorda, Ampuero y
Brusola, 2003, p. 6)

A continuacidén, se menciona otra clasificacion de elementos de un manual de

identidad corporativa, con el fin de complementar lo antes mencionado.

(Hoyos, 2017, p. 180 - 182)

1.2.4.3. Racional de la marca

“‘Se describen, de manera detallada, mediante palabras, los elementos que
constituyen una marca. Esta descripcion incluye la explicaciéon de cada uno de los

elementos utilizados y su significado” (Hoyos, 2017, p. 180).

1.2.4.4. Colores marcarios o colorimetria

“‘Hace referencia a los colores oficiales de la marca, sirve para unificar criterios
acerca de los colores y tonos exactos que deben llevar la marca de cada empresa”
(Hoyos, 2017, p. 180).

23



1.2.45. Usos de lacolorimetria

Corresponden a las versiones cromaticas de la marca, como son: versiones de la
marca cromaticas; positivas y negativas, versiones monocromaticas; positivas y
negativos, en blanco y negro y con el color corporativo principal de la marca.
(Hoyos, 2017, p. 181)

1.2.4.6. Tamafosy proporciones

“Con la ayuda de reticulas se definen las medidas y las proporciones de cada uno

de los elementos de la marca” (Hoyos, 2017, p. 181).

1.2.4.7. Aplicaciones

“Se presenta la manera como la marca debe usarse en cada una de las piezas
posibles que porten la imagen de la organizacion, papeleria, facturas, vehiculos,
uniformes, fachadas exteriores y articulos promocionales, entre otros” (Hoyos, 2017,
p. 181).

1.2.4.8. Logotipo secundario

“Se aconseja la existencia de una version horizontal y otra vertical para asegurar su

adaptacion a cualquier espacio” (Jorda, Ampuero y Brusola, 2003, p. 8).

1.2.4.9. Areade proteccion

“Es el espacio en blanco minimo que debe quedar alrededor de la marca para evitar
gue otros elementos estén cerca de él, dafiando la intencionalidad comunicativa de
la marca” (Hoyos, 2017, p. 182).

1.2.4.10. Tipografia corporativa

“Conocida también como la familia tipografica, se refiere al tipo o tipos de letras que

se va a utilizar en la marca” (Hoyos, 2017, p. 182).
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1.2.5. CARACTERISTICAS DE UN MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Varias caracteristicas a tomar en cuenta en un manual de identidad corporativa son:
e Actividades principales de la empresa y de sus productos o servicios.

e Breve resefia historica de la empresa: posicionamiento en el mercado,
pequefio analisis de la competencia, qué imagen se ha dado hasta ahora,

qué se quiere cambiar en esa imagen, etc.

e Signos de identidad de la empresa: logotipo, simbolos, gama de colores y en

qué se utilizan.

¢ Normas de tipografias: tipos de letra para los escritos y en qué momentos se
utilizan, estructura del papel, normas referentes a titulos, subtitulos, cuerpos

de texto, el uso de las mayusculas, la negrita, etc. (Diez, 2016, p. 113 - 114)

Un manual de identidad corporativa, refleja la esencia de una empresa. Es
importante y necesario que se implemente, de ser posible antes de su lanzamiento,
de esta manera la empresa se presentara en el mercado con una fuerte identidad

corporativa y encaminada a posicionarse en el medio. (Meza, 2016, p. 67)

1.2.6. ESTRUCTURA DE UN MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

La estructura propuesta a continuacion, esta basada en varios autores, con el fin de

complementar conocimientos y opiniones de distintas fuentes:

1.2.6.1. Lamarca

Para el apartado de la marca, corresponde definir varios aspectos como es la
introduccién; donde se menciona un breve resumen de la empresa y del producto o
servicio que ofrece. Mision y vision; donde se menciona la razén de ser de la

empresa, también los valores de la marca; que describen las caracteristicas
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sobresalientes de la empresa. Y, por ultimo, un parrafo referente al manual; cuél
sera su uso. (Meza, 2016, p. 49-50)

1.2.6.2. Construccién

En el apartado de construccion, cual es composicion principal y secundaria, ademas
se debe mostrar la representacion grafica de la misma y los elementos que la
conforman. Se menciona también las relaciones proporcionales del imagotipo
tomando en cuenta el factor x, asi como el espacio de respeto; que se refiere a un
margen alrededor del imagotipo mismo que se mantiene para gue esa area se
mantenga libre. El tamafio minimo se debe mencionar en para soportes digital e
impresos. Ademas, se menciona la construccion de los elementos que conforman el
imagotipo, con sus reticulas correspondientes y un sustento. (Jord4, et al., 2003, p.
7-8)

1.2.6.3. El color

Para la seccion del color, se coloca los colores corporativos y los distintos modelos
de color como: pantone, CMYK, RGB y HEX, ademéas se presenta las versiones
cromaticas y monocromaticas permitidas del imagotipo en positivo y negativo.
Ademas, se muestra los colores secundarios y de igual manera los 4 modos de

color por cada uno. (Hoyos, 2017, p. 132-133)

1.2.6.4. Tipografia

En el siguiente apartado se muestra la o las tipografias corporativas; mostrando el
abecedario en mayusculas y minudsculas, afladiendo numeros y simbolos.
También se menciona la o las tipografias auxiliares, de igual manera que las

corporativas principales. (Sanchez, 2009, p. 184)
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1.2.6.5. Usos correctos

En esta seccidn se muestran dos partes, la primera es las versiones de la marca;
mismas que serian horizontal y vertical, y la segunda, las pruebas de color del

imagotipo sobre distintos fondos de color. (Meza, 2016, p. 53-54)

1.2.6.6. Usos incorrectos

En los usos incorrectos o no permitidos, se muestran lo que no se debe alterar o
modificar en el imagotipo, para que no exista ninguna clase de confusion en la

aplicacion en los distintos proyectos gréficos. (Meza, 2016, p. 53-54)

1.2.6.7. Papeleria

En el apartado de papeleria, se debe elegir cada elemento segun el tipo de empresa
y las necesidades del mismo. Es aconsejable realizar una ficha técnica de cada
una, que funcione como un sustento o una ayuda para que no existan errores,
ademas se debe presentar un mockup o montaje por cada uno, donde se mire lo
mas parecido a la realidad la aplicacion del mismo. Como ejemplos de papeleria
tenemos: Hoja membretada, sobre, tarjeta de presentacion, carpeta, sello, entre
otros. (Hoyos, 2017, p. 135-136)

1.2.6.8. Packaging

En la seccion de packaging se pretende dar a conocer cada parte de la misma,
utilizando ilustraciones, mockups, montajes o fotografias y una ficha técnica por
cada una. La seccion estd conformada por: la etiqueta, envoltura, envase; se
encuentra en contacto directo con el producto, luego el empaque; mismo que
contiene al envase, y por ultimo el embalaje; que contiene al envase. Juntos forman
al packaging. (Meza, 2017, p. 45-46)
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1.2.6.9. Entorno digital

El siguiente apartado contiene informacion sobre los medios online que utilizara la
empresa, algunos ejemplos son: redes sociales, sitios web, aplicaciones web, firmas

digitales, entre otros. (Hoyos, 2017, p. 128)

1.2.6.10. Elementos promocionales

En la seccion de elementos promocionales, se debe elegir los elementos donde se
guiere montar la marca, los mismos que se escogen de acuerdo al tipo de empresa,
productos o servicios. Deben guardar una concordancia con el producto o servicio
gue ofrece la empresa. Algunos ejemplos son: esferos, cuadernos, agendas, pins,

gorras, servilletas, entre otros. (Jorda, et al., 2003, p. 12)

1.3. POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

Para una marca una de las maneras de posicionarse estratégicamente en el
mercado es, con la implementacion de un manual de identidad corporativa como se
mencion6é anteriormente. Una fuerte identidad, logra que un producto o servicio
sobresalga notablemente del resto, por eso es importante trabajar en ella desde un
principio.

“El posicionamiento estratégico es el trabajo inicial de ingresar en la mente del
consumidor con una idea. Pero esto no es todo ya que el posicionamiento

estratégico se realiza teniendo en cuenta a la competencia” (Asensio, 2016, p.172).

Ademas, el posicionamiento estratégico de un “producto es la imagen que éste
proyecta en relacion con otros de la competencia dentro de la mente del potencial
consumidor” (Asensio, 2016, p.172).

Una de las maneras de posicionarse estratégicamente es conseguir diferenciarse,
“a través del andlisis de la marca frente a la competencia, el analisis del entorno y el
analisis del beneficio diferencial, que se va a ofrecer al cliente” (Hoyos, 2017,
p.108).
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CAPITULO 2 DIAGNOSTICAR Y DEFINIR LA
METODOLOGIA DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA
ACTUAL PARA LA MARCA COCTELIXIR

En este acapite se realizé una entrevista al equipo de trabajo de Coctelixir, el equipo
de trabajo esta conformado por 4 personas: 2 de ellos son ingenieros en alimentos,
los cuales se encargan de la investigacion del mercado, desarrollo de nuevos
productos, proceso productivo, andlisis de calidad y estandarizacion de productos.
Los ultimos dos son ingenieros en administracion de empresas y se encargan de la
gestion, control y planificacion de los recursos materiales del establecimiento de
politicas, mediacion y administracion de recursos humanos, marketing y ventas,
logistica y administracion de la calidad total. Su sede esté ubicada en la ciudad de
Quito, provincia Pichincha. Con la cual se generé una recopilacion de datos, a
través de 8 items planteados; ademas se realiz6 una lluvia de ideas para crear un
analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA), de las
mismas se obtuvo un diagndstico sobre la identidad corporativa de la marca
Coctelixir, y ademas se estimé cualitativamente las dimensiones de la identidad

corporativa mencionadas en el capitulo 1.

2.1. ANTECEDENTES

Coctelixir es un emprendimiento que nace por la conviccion de promover la
economia mediante la produccion de bebidas RTD (Ready to drink) de calidad, bajo
el enfoque estratégico de mejores costos, para equilibrar el valor que distingue el
cliente del producto y el precio. Bajo estas premisas, el equipo de trabajo ha
dispuesto empezar sus actividades productivas en primera instancia para el
desarrollo de cocteles de 5 clases, dos de ellos consideradas tecnolégicamente
emulsiones y tres considerados sorbetes. El conocimiento adquirido, las relaciones
con proveedores de materias primas, y su impetu de estar siempre disciplinados y

constantes son sus fortalezas mas significativas.
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2.2.

MISION

Es una compaiiia dedicada a la elaboracion de cocteles a base de aguardiente y

materias primas e insumos seleccionados bajo dimensiones de calidad para hacer

de un coctel, un gran coctel; especificamente dirigido para los diversos gustos de la

gente quitefia.

2.3.

VISION

Realizar cocteles de calidad para los diversos gustos de los ecuatorianos.

2.4.

VALORES

Generar en el cliente interno (comparieros de trabajo) una tension creativa,
nacida de la vision que se quiere y la realidad que se tiene.

Administrar con honestidad.

Ser indulgentes, para no guardar ningun rencor perjudicial y compartir sus
disgustos frontalmente, pero siempre con respeto.

Ser humildes (sin pretensiones, ni mascaras).

Eliminar paradigmas, y entablar relaciones con los compafieros de trabajo
gue comuniquen ideas justamente recompensadas (sentido innovador).
Conducta ética, ser honrados y libres de engafos.

Generar una visibn compartida de las cosas que se desean lograr, y
emprender un verdadero trabajo en equipo.

Gran servicio al cliente (excelente atencién, saludos cordiales, respeto y
sonrisa).

Gran calidad de producto (relacionada totalmente sobre los gustos de la

gente).
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2.5. MERCADO OBJETIVO

El mercado de accién del producto son las personas de la ciudad de Quito. En un
estudio previo de mercado realizado por Gualle F. (2011), se ha identificado al 97 %
de ésta poblacion como consumidora de algun tipo de bebida (alcohdlica o no). De
ésta poblacién, el 46% de las personas mayores de edad consumen bebidas
alcohdlicas o han consumido bebidas alcohdlicas la dltima semana. De éste
segmento, existe un porcentaje importante (15-25%) de personas que han
consumido bebidas alcohdlicas diferentes al vino, whisky, ron y cerveza la dltima
semana, es decir, donde se encuentra el mercado potencial de cocteles; sin dejar
de lado la otra poblacion que puede consumir cocteles a futuro, pero su consumo no
sera tan frecuente. Como nota importante, no existe una correlacién fuerte para
mayor consumo de bebidas alcohdlicas de un sexo u otro, es decir, en la ciudad de
Quito, hombres y mujeres consumen bebidas alcohdlicas (aperitivos diferentes al

whisky, vino, cerveza) de igual forma.

Entonces, segun el censo 2010 de Ecuador en Cifras, y la investigacion realizada
por Gualle F., se podria calcular un estimado de nuestra demanda como:

Mercado consumidor de bebidas alcohodlicas en Quito: aproximadamente 999.128

personas.

Mercado potencial de aperitivos (bebidas alcohdlicas diferentes al wisky, vino,
cerveza): aproximadamente 149870 personas, calculado con el 15 % de personas

gue consumen bebidas diferentes (aperitivos, licores, otros).

Segun la investigacion realizada por Gualle F., y su tipo de investigacion por analisis
de correspondencias se determind que "los aperitivos son de la preferencia del
segmento que consume mas de 14 vasos a la semana y su edad oscila entre los 19
y 44 afios de edad, se puede indicar que son personas adictas al trabajo,

influenciables y algo superficiales".

2.6. DIAGNOSTICO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Para el diagnostico de la identidad corporativa se han utilizado dos técnicas. La
primera, la entrevista, fue aplicada al equipo de trabajo de Coctelixir en aras de
visualizar de forma precisa y cuantificable la informacion recabada sobre los

31



elementos corporativos de la marca. La segunda, el analisis FODA, fue generada a
partir de una lluvia de ideas en conjunto con el equipo de trabajo, y con la
informacion obtenida se presentaron las directrices utilizadas para desarrollar el
manual de identidad corporativa. La entrevista y la encuesta se presenta a

continuacion.

2.7. ENTREVISTA

“Es una técnica que consiste en recolectar informacién mediante un proceso directo

de comunicacion entre entrevistadores y entrevistados” (Bernal, 2016, p. 256).

Con la entrevista se espera recabar informacion acerca de la situacion actual de su

identidad corporativa al equipo de trabajo, y asi obtener resultados acertados.

El tipo de entrevista que se llevara a cabo es semiestructurada, “es una entrevista
con relativo grado de flexibilidad tanto en el formato como en el orden y los términos
de realizacion de la misma para las diferentes personas a quienes esta dirigida”
(Bernal, 2016, p. 257).

2.8. ANALISIS FODA

Con el andlisis FODA, se espera conocer aspectos positivos y negativos, en cuanto
a su identidad corporativa, es asi que la matriz FODA “consiste en realizar una
evaluacion de los factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la
situacién interna de una organizacion, asi como su evaluacion externa; es decir, las

oportunidades y amenazas” (Ponce, 2015, p. 2).

Ademas, este método “es una herramienta que puede considerarse sencilla y
permite obtener una perspectiva general de la situacion actual de una organizacion
determinada” (Ponce, 2015, p. 2).
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2.9. FASES METOLOGICAS DEL MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Para desarrollar el manual de identidad corporativa se pasa por un proceso
metodologico que segun Velazquez (2016) consta de tres fases: Fase 1.
Diagnéstico de la situacion actual. Fase 2. Analisis de la identidad corporativa. Fase

3. Creacion de un manual de identidad corporativa.

Estas fases metodoldgicas son aplicadas directamente a la marca Coctelixir, y se

detallan en los siguientes puntos.

2.9.1. FASE 1: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA
IDENTIDAD CORPORATIVA

Para evaluar la identidad corporativa que representa a la marca Coctelixir se ha
recolectado y procesado informacion a través de la técnica entrevista y del analisis
FODA previamente descritas en el acépite anterior y asi definir su situacién actual.

Con la informacion recabada se observd, analiz6 los datos y se organizé los mismos
para concluir con el analisis FODA vy reflejar de esta manera la situacion actual de la

identidad corporativa.

2.9.2. FASE 2: ANALISIS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE
LA MARCA COCTELIXIR

Para el desarrollo de esta fase metodolégica se recabd informacion directamente de
la entrevista realizada al equipo de trabajo, luego de ello se generd una lluvia de
ideas, herramienta que permiti6 la recoleccién de informacion necesaria, para

generar el analisis FODA.

En esta fase metodologica se analizé los elementos que integraron la identidad
corporativa de la marca Coctelixir, los cuales ayudaron a generar el manual de

identidad corporativa.

Los elementos que generaron andlisis fueron los siguientes:
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Nombre

El nombre de la marca es Coctelixir, su nombre es de tipo descriptivo ya “que
expresa la actividad basica o el giro principal de la organizacién o del producto”
(Meza, 2016, p.89).

Color

Como colores corporativos, se tiene cuatro, mismos que se encuentran en el isologo

y la etiqueta, mismos que se muestran en la figura 1.

Figura 1. Colores corporativos de Coctelixir.

Tipografia

En la marca Coctelixir se utilizan 5 tipografias de distintas familias tipogréficas, cada
una de ellas presentas distintos rasgos como: bold, sand serif, script, serif, entre

otros. Mismas que se presentan en la figura 2.

Figura 2. Tipografia corporativa de Coctelixir.

H&B Sketceh
Lighthouse

Atency FB

Impact
PRISMA
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Isologo

Presenta un isologo, es decir, “cuando se combina el logotipo con el simbolo,
ambos se encuentran integradas, por tanto, no se puede usar separada la una de la
otra.” (Hoyos, 2017, p. 55)

En la figura 3, como logotipo presenta el nombre de la marca Coctelixir y su eslogan
“Cocteles para momentos como hoy “, por otra parte, tenemos al simbolo, el cual
representa a una copa de martini misma que es muy reconocida en el campo de la

cocteleria.

Figura 3. Isologo de Coctelixir.

Etiqueta

En la figura 4 se muestra una de las 5 etiquetas delanteras de la marca.

Figura 4. Etiqueta de Coctelixir.
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2.9.3. FASE 3: CREACION DE UN MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA PARA LA MARCA COCTELIXIR

Tomando en cuenta la fundamentacion tedrica expuesta en el capitulo 1, y los
elementos actuales de la identidad corporativa de la marca Coctelixir, se desarrollo

un esquema del manual, que se muestra en la figura 5.

Figura 5. Esquema de un manual de identidad corporativa.

— La marca
— Construccion

El color

Tipografia

Usos correctos

Usos incorrectos

corporativa

Manual de identidad

Papeleria

Packaging

— Entorno digital

Elementos promocionales

El desarrollo de este esquema sera detallada en el capitulo 3 que versa sobre el

manual de identidad corporativa.
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CAPITULO 3 DISENAR UN MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA PARA LA MARCA COCTELIXIR

A través de las fases metodolégicas desarrolladas en el acéapite anterior se
estableci6 la estructura a implementarse en el manual de identidad corporativa. Y,
para su creacion se tomo6 en cuenta dos metodologias interrelacionadas entre si, la
determinacidon de objetivos y la seleccion de atributos de identidad. Las
metodologias fueron implementadas de acuerdo a la interpretacion de las
debilidades encontradas en el analisis FODA. A continuacion, se presentan los
resultados de la metodologia utilizada para desarrollar el diagnéstico de la identidad

corporativa Coctelixir.

3.1. RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO DE LA IDENTIDAD
CORPORATIVA

La empresa carece de un manual de identidad corporativa, la misma presenta una
marca con la que el equipo de trabajo no se encuentra satisfecho. Con esto
presente, se ha elaborado un diagndstico previo para desarrollar del huevo manual
de identidad corporativa, en el cual se ha tomado en cuenta diferentes aspectos
como las dimensiones de la identidad corporativa, que son: nombre, color, tipografia,
isotipo, logotipo, ademés de otros elementos como son: el mercado objetivo 0 sus

clientes potenciales a los que la empresa desea alcanzar, y el andlisis FODA.

Entonces, a través del analisis FODA la marca Coctelixir, presenta oportunidades
importantes en el mercado como son la variedad de productos que pueden
desarrollarse a partir de los procesos productivos ya implementados, fortalezas
como conocimientos sélidos en el area de marketing para establecer relaciones
permanentes con los clientes, amenazas principales como regulaciones que
incrementen los costos productivos o ruptura de relaciones con proveedores y
debilidades las cuales tienen que ver con la insatisfaccion con los elementos
corporativos por parte del equipo de trabajo, o que genera una identidad corporativa
débil ante sus clientes internos, ademas la falta de un manual de identidad
corporativa que una de su principal ventaja es establecer lineamientos inalterables

de la estructura visual de la empresa. Por medio de estas premisas, podemos
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concluir que las fortalezas sin duda son mas sélidas que las debilidades, puesto que
estas ultimas hablan del futuro incierto, de un probable mal desenvolvimiento en
relaciones empresariales y mal desempefio organizacional, mientras que las
fortalezas son caracteristicas propias que presenta la empresa en el presente.
Ademas, las oportunidades son mas valiosas que las amenazas; como son las
oportunidades de abrir nuevos mercados o aumentar la cuota de participacion de los
Mismos que tienen mayor jerarquia sobre los riesgos de costos, productos sustitutos.
Ademas del andlisis FODA, en el apartado 2.9 se presentan las fases metodologicas

para implementar el manual de identidad corporativa.

Como conclusion, Coctelixir presenta falencias en cuanto al establecimiento de la
marca y la identidad corporativa, caracterizada por las dimensiones de la identidad
corporativa, vectores que han sido previamente descritos y son profundizados en la
fase 1 del diagnodstico de la identidad corporativa. Asimismo, se identificé que no hay
una manual de identidad corporativa, con la que no se puede tener una base soélida
con lineamientos inalterables que permitan una estructura visual uniforme de la

marca.

3.2. ENTREVISTA

En la presente investigacion la entrevista se realizé al equipo de trabajo de Coctelixir,

gue esta conformada por 4 personas.

Como se expuso anteriormente la técnica utilizada es la entrevista semiestructura, y
el instrumento a usarse es el cuestionario, mismo que consta de 8 items con
respuestas dicotomicos, mismas que deben ser respondidas de forma oral. Al utilizar
una entrevista semiestructurada existe la flexibilidad de desarrollar las respuestas de
una o varias preguntas de los items a fin de recabar la informacion necesaria. El
tiempo estimado para que cada persona sea entrevistada es de 20 minutos

aproximadamente.

Una vez terminadas las entrevistas se procede al analisis estadistico de los

resultados de cada item, utilizando un gréfico circular.
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3.3. ANALISIS FODA

Previo al analisis se realiz6 una lluvia de ideas o brain storming con el equipo de

trabajo de Coctelixir, y se tomo6 de 3 ideas principales, distribuidas en el formato

FODA como sigue en la tabla 1.

Tabla 1. Analisis FODA de Coctelixir.

01

02

OPORTUNIDADES

Apertura para ganar participacion de
mercado, existen muchos lugares en
Ecuador donde existen mercados
nada o poco explotados para lanzar
productos RTD (cuenca, Guayaquil,

Manabi, otros).

Generar varias lineas de productos
para satisfacer de una forma mas

amplia las necesidades del cliente.

Se pueden realizar ventas por internet,

e inclusive, ser asesorado por el

01

02

AMENAZAS

Pueden existir nuevos requisitos
regulatorios que sean CcoOStosos

para la empresa.

Empresas con productos nuevos

sustitutos de los cocteles.

Competencia posicionada en el

03 _ ; 03
cliente para determinar cuales son los mercado.
gustos del consumidor.
FORTALEZAS DEBILIDADES

01

02

Capacidad para generar un buen

servicio al cliente.

Existen capacidades para innovar
productos. Ademas existe una gran
variedad viable de formulaciones para

los cocteles.

01

02

Marca del producto débil debido a

la introduccion del mismo.

Falta de un manual de identidad
corporativa lo que produce una
inestabilidad en la uniformidad en

la estructura visual de la empresa.

39



... continuacion de la tabla 1.
Muy buen capital superior, Insatisfaccion con los elementos
existen conocimientos sobre corporativos por parte del equipo de
03 servicio al cliente, procesos de 03 trabajo, lo que genera una identidad
produccion, herramientas de corporativa débil ante sus clientes
calidad y gestion. internos.

3.4. DESARROLLO DE LAS FASES METOLOGICAS DEL MANUAL
DE IDENTIDAD CORPORATIVA

3.4.1. FASE 1. RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO DE LA
SITUACION ACTUAL DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

A continuacion, se presentas los resultados obtenidos con la técnica de la entrevista,
realizada al equipo de trabajo de Coctelixir, para conocer cudl es la situaciéon actual

de su identidad corporativa:
1. ¢Conoce y se identifica usted con la mision, visién y valores de Coctelixir?

Tabla 2. Datos porcentuales de la pregunta 1.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 1 25%
No 3 75%

Si mNo

Figura 6. Grafico de pastel sobre la pregunta 1.
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Con los resultados obtenidos se tiene que, el equipo desconoce estos elementos, sin
embargo, es importante que cada trabajador tenga la facilidad de encontrar esta
informacion, ya que “reflejan el origen y el futuro de la personalidad de la
organizaciéon y moldean la forma y direccion de su pensamiento estratégico en el
entorno en el que se desenvuelve” (Meza, 2016, p. 49). De tal manera que se
considerara a la hora que crear el manual de identidad corporativa.

2. ¢Se identifica usted con el eslogan Coctelixir?

Tabla 3. Datos porcentuales de la pregunta 2.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 3 75%
No 1 25%

Si mNo

Figura 7. Gréfico de pastel sobre la pregunta 2

Segun los resultados, indican que en su mayoria se identifican con el eslogan, ya
gue es un complemento del imagotipo, una frase que expresa la esencia de la
marca. “Los usos de este simbolo identificador son diversos, siempre debe aparecer
al lado de la marca para entregar algun contenido a los consumidores y que un
vistazo se genere comunicacion con el consumidor” (Hoyos, 2017, p.57)
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3. ¢Reconoce usted los colores corporativos de Coctelixir?

Tabla 4. Datos porcentuales de la pregunta 3.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No 4 100%

Si mNo

Figura 8. Gréfico de pastel sobre la pregunta 3.

Se observa que, los colores corporativos no se encuentran definidos y por lo tanto el
equipo de trabajo no logra comprender cudl es su uso y no logran identificarlos, por
otra parte, si en el manual de identidad corporativo se nombra “el uso de los colores
corporativos, garantiza el uso exacto del color, evitando distorsiones, que pueden
generar problemas en la construccion de la identidad de la marca.” (Hoyos, 2017,
133)

4. ¢ldentifica usted la tipografia que maneja Coctelixir, en los distintos proyectos

graficos que posee?

Tabla 5. Datos porcentuales de la pregunta 4.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 1 25%
No 3 75%

42



Si mNo

Figura 9. Gréfico de pastel sobre la pregunta 4.

Con los resultados observados, se identifica que se desconoce el uso y aplicacion de
tipografias o familias tipograficas, este elemento es utilizados en todo tipo de
proyecto grafico que se realice, por esto es importante definir las tipografias a
utilizarse para lograr uniformidad en la estructura visual de la marca. Este elemento

también posee un apartado en el manual de identidad corporativa.

5. ¢Usted ha recibido una capacitacion sobre los elementos corporativos de

Coctelixir?

Tabla 6. Datos porcentuales de la pregunta 5.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No 4 100%

Si mNo

Figura 10. Grafico de pastel sobre la pregunta 5.
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Tomando en cuenta los resultados, se aprecia que la falta de conocimientos sobre la
identidad corporativa por parte del equipo de trabajo, se da por la falta de recursos,
en este caso seria por la falta de un manual de identidad corporativa, misma que

reune todos los aspectos antes mencionados. (Pizzolante, 2001, p.45)

6. ¢Coctelixir posee un manual de identidad corporativa?

Tabla 7. Datos porcentuales de la pregunta 6.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No 4 100%

Si mNo

Figura 11. Grafico de pastel sobre la pregunta 6.

Con los porcentajes obtenidos, se observa que la empresa no cuenta con dicho
insumo, valiéndose de estos resultados, se puede corroborar la implementacién del
mismo, para que de esta manera la marca tenga un sustento, un documento que la
represente, una serie de normas y guias del correcto uso y asi se identifique de
forma efectiva tanto dentro como fuera de la empresa. Las razones de no contar con
un manual de identidad corporativa fueron; la falta de conocimiento del tema y el
desconocimiento de su uso. Toda empresa debe contar con dicho documento,
mismo que debe servir como guia para capacitar a cada trabajador de una empresa
cuando este empiece a formar parte de ella. (Meza, 2016, p. 67)
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7. ¢Cree que es importante que Coctelixir cuente con un manual de identidad

corporativa?

Tabla 8. Datos porcentuales de la pregunta 7.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 4 100%
No 0 0%

mSi mNo

Figura 12. Grafico de pastel sobre la pregunta 7.

Se observa que, el equipo de trabajo en su totalidad reconoce la importancia de

implementar este insumo, misma que beneficiara a sus fortalezas y oportunidades.

8. ¢Cree usted que la implementacion de una de identidad corporativa contribuira a

que Coctelixir tenga una estructura visual fuerte?

Tabla 9. Datos porcentuales de la pregunta 8.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 4 100%
No 0 0%
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N—"

Si mNo

Figura 13. Gréfico de pastel sobre la pregunta 8.

Tomando en cuenta los resultados, se tiene que todos los entrevistados estan de
acuerdo que contando con un manual de identidad corporativa obtendran beneficios
en cuanto a su estructura visual. Dicho documento contribuye a mantener una
identidad uniforme y equilibrada, conservando un mismo estilo en todos los

proyectos gréficos, lo que favorece a su reconocimiento. (Girén, 2017, p. 68)

3.4.1. FASE 2: DESARROLLO DEL ANALISIS DE LA IDENTIDAD
CORPORATIVA DE LA MARCA COCTELIXIR

En esta fase se muestran los resultados concernientes a los elementos corporativos
gue fueron objetivo de diagndstico en la fase Il de metodologia anteriormente

expuesta en el capitulo 2.

Nombre

El tipo de nombre de la marca se encuentra dentro de una clasificaciéon del mismo,
propuesta por Meza (2016) “Tipo descriptivo: Expresa la actividad basica o el giro

principal de la organizacion o del producto” (p. 89).

Color

La paleta de color que se eligid, no es la adecuada, ya que “la seleccion del color
depende de la esencia de la marca, del tipo de producto y del segmento al que va
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dirigido principalmente” (Hoyos, 2017, p.53). Ademas no proporciona armonia, ya
gue no se utiliz6 método alguno para su eleccién. También los colores corporativos

no presentan sistemas de color para poder identificarlos y que sean unicos.

Tipografia

“La tipografia es uno de los elementos clave para comunicar la personalidad de una
marca ya que ayuda a visualizar los mensajes de la misma, hay una tipografia
principal o corporativa y una tipografia secundaria o también llamadas auxiliares”
(Sanchez, 2009, p. 184).

La marca utiliza tipografias que no guardan relacion alguna entre ellas, y no
transmiten una personalidad uniforme. El uso excesivo de tipografia puede generar
un caos en los proyectos graficos, por esto es recomendable el uso de 3 tipografias,
o el uso de familias tipograficas, donde se tenga una amplia gama de elecciones sin

perder uniformidad en la estructura visual.

Isologo

El isologo no es una opcién viable, por lo que no se puede trabajar con el logotipo o
isotipo por separado, esto es una debilidad, puede llegar a ser ilegible dependiendo
el soporte y formato. A demas, no hay manera de representar a la marca de distintas

maneras para lograr adaptarlo al formato o soporte.

3.4.2. FASE 3: DESARROLLO DE UN MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA PARA LA MARCA COCTELIXIR

La marca

- Introduccion: Resumen a cerca de la marca y sus productos
- Misidn, vision
- Valores de la marca

- Sobre el manual: Principales usos del manual.
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Construccién

- Composicion principal: Se presenta la marca a todo color, en su versiéon
principal (vertical), en la figura 15.

Figura 14. Composicién principal.

Cocleloxdy

Composicion secundaria: Presentacion de la marca a todo color, en su
version secundaria (horizontal), en la figura 16.

Figura 15. Composicion secundaria.

Y&zﬁﬁxéy

Representacion grafica: De tipo imagotipo, posee un logotipo y un simbolo
gue pueden funcionar en distintas versiones, y se los puede utilizar de forma
independiente, lo que contribuye a su versatilidad, en la figura 17.

Figura 16. Representacion grafica.

IsOtipo

Imagotipo

*Logotipo W'X;W

S|

ogaoan
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- Relaciones proporcionales: Se tomd como factor x la altura entre la linea
descendente y la linea ascendente del eslogan, como se muestra en la figura
18.

Figura 17. Relaciones proporcionales.

Coclelixiy

- Espacio de respeto: Se tom6 como referencia un fragmento del isotipo para

utilizar sus medidas como el espacio de respeto, en la figura 19.

Figura 18. Espacio de respeto
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- Tamafio minimo: Se menciona las dimensiones para soportes digitales e

Impresos, como se muestra en la figura 20.

Figura 19. Tamafio minimo.

( 2 4
Coclelixdy
{
soporte digital 85 px

impresion 30 mm

- Construccion grafica: Se muestra en la figura 21 el proceso de creacion del
logotipo y del isotipo.

Figura 20. Construccién gréfica.

YY

&vﬁm/@

- Proporcion aurea: Proceso final para dar detalles al isotipo, se tomé en
cuenta los rasgos del logotipo para dar unifomidad al imagotipo, como se

observa en la figura 22.

Figura 21. Proporcién aurea.

D ¢
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El color

e Colores corporativos: Para escoger los colores corporativos principales, se
partio de un color base que es Pantone 160 — 8 Uncoated. A continuacion, se
utilizé el modelo de color HSB (tono, saturacion y luminosidad) para conseguir
los deméas tonos. Cada tono se presenta con 4 sistemas de color, mismos que
se utilizaran para soportes digitales o impresos. Segun la psicologia del color

se tiene que:
Verde: Seguridad, natural, frescura, ética, dinamismo. (Hoyos, 2017, p. 53)

Negro: Valor, sofisticado, elegancia. (Hoyos, 2017, p. 53)

Figura 22. Colores corporativos.

- Versiones cromaticas: Version positiva y negativa del imagotipo, como se

muestra en la figura 24.

Figura 23. Versiones cromaticas.
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- Versiones monocromaticas: Se realizé el positivo y negativo en blanco y

negro y con el color principal corporativo, como se muestra en la figura 25.

Figura 24. Versiones monocromaticas.

Y

- Colores secundarios: Para crear esta paleta, se tomé en cuenta el color de
los ingredientes principales de cada producto, a partir de ello se utilizo el
modo de color HSB y el circulo cromético, para modificar cada tono y lograr

una armonia en la paleta de color. Se presenta un ejemplo en la figura 26.

Figura 25. Colores secundarios.

B

Pantone P 14/-7 U
CMYK C:78 M:O ¥:89 K43
RGB R:23 G116 B:H1

HEX #177333

B
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Tipografia

Tipografia corporativa: Son las tipografias principales, utilizadas en el
imagotipo, como se muestra en la figura 27.

Figura 26. Tipografia corporativa.

Y
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Koara wild The Hictoria
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1234567890 **Ffﬂfﬂ'ﬂr‘ﬂz

Tipografias auxiliares: Son las tipografias que se utilizardn en los distintos
proyectos graficos, se escogid 2, la primera se lo usa en el packaging y la
segunda es una familia tipografica que se emplea en textos, mismas que se
muestran en la figura 28.

Figura 27. Tipografias auxiliares.
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Patrones

Se ha creado una coleccion de patrones, que se encuentran en los proyectos
visuales, se cre0 una reticula general para todos los patrones, la cual se utiliza para
ordenar a los elementos. Contribuiran a la uniformidad de la estructura visual de la

empresa. Se muestra uno de los 5 patrones en la figura 29.

Figura 28. Patrén.

Usos correctos y usos incorrectos

- Versiones de la marca: Se presento las dos versiones en positivo y negativo,
en la figura 30.

Figura 29. Versiones de la marca.

Coctelixdy Coctelixty

Y&vﬁﬁ'x&% Y‘Wx@
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- Pruebas sobre color: Se realizo6 pruebas en positivo y negativo, con los colores
corporativos principales y secundarios. Una muestra de ello se observa en la

figura 31.

Figura 30. Pruebas sobre color.

- Versiones no autorizadas: Es una muestra de lo que no se debe hacer o esta

prohibido. Varios ejemplos se presentan en la figura 32.

Figura 31. Versiones no autorizadas.

Codelily  Cogfolihy  cOCTELIXIR

Papeleria
- Tarjeta de presentacion: Se presenta un mockup en la figura 33.

Figura 32. Tarjeta de presentacion.

55



- Hoja membretada: Se muestra un mockup en la figura 34.

Figura 33. Hoja membretada.

- Sobre: Se muestra un mockup en la figura 35.

Figura 34. Sobre.
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Carpeta: Se muestra un mockup.

Figura 35. Carpeta.

Sello: Se muestra un mockup en la figura 37.

Figura 36. Sello.
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Packaging

- Cintillo: Se muestra un mockup en la figura 38.

Figura 37. Cintillo.

- Etiqueta: Se muestra un mockup en la figura 39.

Figura 38. Etiqueta.
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-  Empaque: Se muestra un mockup en la figura 40.

Figura 39. Empaque.
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- Embalaje: Se muestra un mockup en la figura 41.

Figura 40. Embalaje.
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Entorno digital

- Aplicacion web: Se muestra un mockup en la figura 42.

Figura 41. Entorno digital.

T

Ceclolin

- Facebook: Se muestra un mockup en la figura 43.

Figura 42. Facebook.

Dimensiones 1200 x 1200 px
Npografia: Ootoring
Roesoluaion 72 ppp

Peso maxime: 200 ko
Formato: 20

Parfil de color: sRGB
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- Instagram: Se muestra un mockup y una ficha técnica en la figura 44.

Figura 43. Instagram.

Entorno digital Instogrom

Dimensiones: 1200 x 1200 px
Tipografio: Octorine
Resolucion: 72 ppp

Peso méximo: 200 kb
Farmato: G

Parfil de color: sRGB

- Twitter: Se muestra un mockup y una ficha técnica en la figura 45.

Figura 44. Twitter.

Dimenmnslonen: 676 x 1200 ox
Tipogratio: Ootarine
Resolucion: 72 pop

Puse maximae 200 Wy
Formota: JPOG

Parfil de caler aRGH
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Foto de perfil y portada: Se muestra un mockup y una ficha técnica en la figura
46.

Figura 45. Foto de perfil y portada.

Dimunsiones portodo: 444 » 1200 px
Dimunaionos parfil 0O x 180 px
Tipagrofia: Octarine

Resolusion 72 ppp

Poso maxime: 200 kb

Formote JPO

Purfil de color wHIGHB

Firma digital: Se muestra un mockup en la figura 47.

Figura 46. Firma digital.
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dirigido. Esta informaocion no debe ser distribuida, ni copiada total o
parciolmente por ningun medio, sin la autorizacion de COCTELIXIR

Lo organizacion no asume responsabilidod sobre informacion, opiniones o
criterios contenidos an este e-mail que no asté relacionada con negocios

oficiales de nuestra Institucion

The Information in this e=-maill is confidential and only for the use of
the person or company to which it is addressed. This information cannot be
totally or partially distributed or copied by any media without the authorization
from COCTELIXIR, The institution does not assume responsibility about
information or criterio containad in this e-mail that it is not related to the
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Elementos promocionales

- Servilletay copa: Se muestra un mockup en la figura 48.

Figura 47. Elementos promocionales.
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CONCLUSIONES

Al desarrollar el marco teérico se concluyd, que es importante que toda
empresa implemente un manual de identidad corporativa, que permita
desarrollar guias, lineamientos, y normas de la estructura visual de la
empresa, de tal manera que la identidad de una institucion este bien
desarrollada lo que contribuya a posicionarse estratégicamente en el

mercado.

La metodologia adecuada para diagnosticar la identidad corporativa, fue el
uso y desarrollo de dos técnicas. La primera, la entrevista, con la que se
consiguio informacién sobre el estado actual de los elementos visuales
existentes de la marca. La segunda, analisis FODA, donde se obtuvo un
diagndstico sobre la situacién actual de aspectos positivos y negativos, tanto

internos como externos de la empresa.

La suma de bases tedricas y, de un diagnéstico de la identidad corporativa,
resulta una guia para generar una solucion acertada y funcional, para asi

crear un manual de identidad corporativa exclusivo para Coctelixir.

Coctelixir obtuvo una identidad corporativa acorde a sus necesidades, que
contribuird al posicionamiento estratégico, una vez que sea lanzada al

mercado.

El manual de identidad corporativa creado para Coctelixir, es un instrumento
gue lo beneficiara para: obtener una imagen fuerte en el mercado y para el

desarrollo de futuros proyectos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a Coctelixir que maneje al manual de identidad corporativa de
una manera adecuada y correcta, con el fin de obtener resultados 6ptimos en

todos sus proyectos graficos.

La identidad corporativa creada para Coctelixir, busco dar solucion a un
problema, por esto se recomienda manejarla de la mejor manera para que

logre contribuir al posicionamiento estratégico.

Es importante que se considere patentar la marca Coctelixir, con la ayuda del
insumo realizado, que es el manual de identidad corporativa, para asi

asegurar la propiedad y perpetuidad de la misma.

El posicionamiento estratégico en el mercado, se lo obtiene tras un trabajo
constante, es asi que se recomienda, mantener actualizada a la marca y en

constante evolucion.
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Anexo #1

Guia de entrevista para el diagnoéstico sobre la identidad
corportiva actual de la marca coctelixir a su equipo de

trabajo

NE ITEM

1 ¢Conoce y se identifica usted con la mision, vision y valores de
Coctelixir?

2 | ¢Se identifica usted con el eslogan Coctelixir?

3 | ¢ Reconoce usted los colores corporativos de Coctelixir?

4 ¢ldentifica usted la tipografia que maneja Coctelixir, en los distintos
proyectos graficos que posee?

5 ¢Usted ha recibido una capacitacion sobre los elementos
corporativos de Coctelixir?

5 ¢ Coctelixir posee un manual de identidad corporativa? ¢Cuales son
las razones?

7 ¢,Cree usted que es importante que Coctelixir cuente con un manual
de identidad corporativa?

8 ¢,Cree usted que la implementacion de una identidad corporativa
contribuird a que Coctelixir tenga una estructura visual fuerte?




Anexo # 2

Validacion del instrumento



