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RESUMEN

El proyecto realizado tuvo como objetivo principal construir la filosofia de
gestion (misidn, visidn y valores corporativos) y la identidad visual (logotipo,
simbolo, tipografia y colores corporativos) de la nueva agencia de mercadeo
digital Markup Creative Agency para su inmersion en el mercado venezolano.
Se identificaron las normas para la construccion de la identidad corporativa a
través de los textos de diversos autores, como Italo Pizzolante, para lograr el
cumplimiento adecuado de la meta trazada. Ademas, se analiz6 el contexto
en torno a la compafiia; desde sus caracteristicas béasicas, hasta su ventaja
competitiva en el mercado. Asimismo, se procedié a realizar un andlisis
detallado de la realidad politico, social y econémica del territorio donde la
agencia ejercera sus actividades, es decir, la Republica Bolivariana de
Venezuela. Se trabajé en base a un tipo de investigacion exploratoria con un
disefio no experimental que permitio el uso del cuestionario y el focus group
basado en las instrucciones del test de analisis funcional propuestas por
Justo Villafafie en su libro “La gestidén profesional de la imagen corporativa”,
para ello se eligié una muestra de diez empresarios venezolanos, duefios de
pequefias y medianas empresas, que cumplian con las caracteristicas de
posibles clientes. Los resultados obtenidos en los instrumentos de
recoleccion de datos sirvieron de base para construir la propuesta que
responde al objetivo principal del proyecto, también surgieron los parametros
gue regirdn el uso de la filosofia empresarial. Finalmente se presentd un
manual de normas donde se encuentran los parametros de la identidad
visual propuesta, al igual que se establecieron los usos correctos de la

misma para garantizar un mejor posicionamiento ante la competencia.
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INTRODUCCION

La llegada del Internet hizo que las reglas del mercadeo tradicional se
reinventaran, ya no se trata de crear mensajes unidireccionales, sino de darle

paso a conversaciones donde el consumidor es el protagonista.

De la necesidad de crear estrategias digitales que establecieran y
fortalecieran las relaciones entre las marcas y los usuarios de manera eficaz,
inteligente y creativa surge la idea de introducir en el mercado venezolano
una nueva agencia de mercadeo especializada en las herramientas y

beneficios que ofrece la era digital.

Las experiencias son el eje diferenciador en las redes sociales, paginas
web o en los correos masivos dirigidos a llamar la atencion del publico
¢acaso se duda de la recomendacion que hace un amigo luego de pasar un

buen rato tras gustarle un producto o servicio?

Para lograr la sinceridad y la interaccién de las personas es necesario
involucrarse en un didlogo sincero con el comprador, de crear relaciones
duraderas basandose en los avances tecnoldgicos, la innovacion y la

investigacion.

No obstante, las ideas de negocios que se derivan del Internet han sido
descubiertas por diversos emprendedores, por ende, el diferenciarse de la
competencia es la clave para obtener un lugar entre las agencias de

mercadeo digital en la Republica Bolivariana de Venezuela.

El primer paso para distinguirse es obtener una denominacion
corporativa que sea atractiva y que se mantenga en el tiempo, pese a los
cambios que pueda presentar el mercado y la organizacién en su estructura
interna. Para lograr este objetivo se hizo una investigacion exhaustiva en el

ecosistema proximo a la nueva organizacién, del cual se consiguié conocer,
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organizar y presentar las variables que componen la estructura de la
agencia, sin las cuales seria imposible crear la filosofia de gestion que

permitira que los miembros de la compafiia trabajen por metas comunes.

El posicionamiento no seria posible sin una identidad visual con
elementos gréaficos y conceptuales aceptados entre el publico. La primera
impresién que tiene un cliente es comiunmente el logosimbolo, los colores y
la tipografia corporativa, sin los cuales no se podria hacer una difusion y
comercializacion de los servicios empresariales traducidos en acciones

comunicacionales.

Por esa razon, cada accién procede de la exploracion de los gustos de
una muestra de posibles clientes, donde se estudié desde los colores que
mas suelen llamar la atencion, hasta qué parte de la filosofia de gestion tiene
mas relevancia para el cliente al momento de elegir la agencia que se
encargara de su posicionamiento online; asimismo, luego de su ejecucion, se
procedid a la valoracion del trabajo realizado a través de un test funcional
gue busca la excelencia de los resultados.

Se buscara dar un primer acercamiento a la personalidad de la empresa,
gue pese a no estar constituida legalmente en el territorio nacional, tendra las
bases para un comienzo corporativo exitoso y organizado, lo cual le ofrecera
una ventaja competitiva extra en un mercado donde no siempre la misién, la
visioén, los valores o la formulaciéon de un logotipo y simbolo son vistos con la

importancia que merecen en el nacimiento de un ente empresarial.

La solicitud del cliente se canaliza a través de una propuesta donde el
disefio Unico, simple y elegante comunica con eficiencia el distintivo de
Markup Creative Agency respecto a otras opciones de agencias encargadas
de establecer estrategias de comunicacion digital.
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Cada decision tomada en torno al disefio elegido se respaldd en un
manual de identidad visual que propone la correcta aplicacion de la identidad
grafica. Ademas, gracias al uso adecuado del manual, se lograra preservar la
identidad simbolica de la empresa para su lanzamiento al mercado con una

imagen perdurable y dinamica.

El presente proyecto presenta una estructura dividida en capitulos que se

detallan a continuacion:

Capitulo | Planteamiento del problema, donde se puntualiza la
temética del proyecto, la justificacion y los objetivos de manera breve y
explicita.

Capitulo 1l Marco tedrico, comprende la explicacion y sintesis de las
posturas de diversos autores en torno al tema desarrollado, al igual que las
soluciones y propuestas de los tedricos para una filosofia de gestién e
identidad visual eficaz y acertada. Igualmente, se rescatan los significados de
los conceptos mas importantes que permiten la culminacion del proyecto
como comunicacion corporativa, identidad corporativa, imagen corporativa,

cultura corporativa, identidad visual, entre otros.

Capitulo 1l Marco contextual, contiene los datos obtenidos de la
exploracion de la realidad; desde el organigrama de la organizacion, hasta el
mapa de publicos. También se estudia el alcance geografico, junto con el
ambito social, econémico y politico; sin dejar de lado el andlisis de la
competencia y la ventaja competitiva de la agencia.

Capitulo IV Marco metodolégico, se explica el disefio y el tipo de
investigacion elegido, al igual que las técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos usados, es decir, el cuestionario y el focus group. Ademas, se
determinan las variables y se procede al andlisis de los resultados obtenidos.

12



Capitulo V Propuesta de la filosofia de gestién y de la denominacion
corporativa, se presenta la razon de la eleccion del nombre de la agencia, al

igual la mision, visién y valores.

Capitulo VI Propuesta del manual de identidad visual, se muestra la
estructura de la imagen y la traduccién simbdlica de la organizacion

concretada en un manual de normas de uso para aplicarla correctamente.
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|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Temética

El proyecto se centrard en el desarrollo de la identidad visual y la filosofia
de gestion para una nueva agencia de mercadeo digital en la Republica
Bolivariana de Venezuela, para ello el primer paso es procurarse una

denominacion corporativa.

La agencia se encargara de crear soluciones en el area de comunicaciéon
digital para el posicionamiento de pequefias y medianas empresas en
Internet a través de estrategias eficaces y rentables.

La organizacién buscara su expansion en otros paises de Latinoamérica
a futuro, por ende, el material realizado no debe ser estrictamente
desarrollado para un territorio geografico especifico.

Para diferenciarse de la competencia, y lograr un puesto en la mente de
los posibles clientes, es necesario que la empresa cuente con una filosofia
de gestion y una identificacion visual pertinente que le permita unificar sus
esfuerzos con miras a la obtencion de las metas trazadas y que refleje de
forma eficaz la identidad de la empresa.

Una compafia sin estos dos elementos cruciales, que forman parte de la
identidad corporativa, no podra encaminar la imagen que el publico se forme
de ella en el transcurso de su presencia en el mercado, ademas, pasara

desapercibida entre su publico meta.
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1.2 Modalidad

La modalidad escogida es Comunicacién Corporativa por tratarse del
desarrollo de la identidad visual y la filosofia de gestion para una nueva
agencia de mercadeo digital. Dicha modalidad responde a las inclinaciones
académicas del alumno que realiza el proyecto, involucrandolo a su vez en el

campo laboral.

1.3 Justificacién

El propédsito del proyecto deriva de la importancia de desarrollar la
filosofia de gestidn y la identidad visual para el éxito empresarial de la nueva
agencia de publicidad. Muchas instituciones caen en el error de no tomar en
cuenta estos elementos de la identidad corporativa, y menos en sus

comienzos.

De tal manera, gracias a la culminacion de este proyecto la agencia podra
procurarse un lugar dentro del mercado nacional. También podra tener una
filosofia que le ayudara al éxito de los objetivos empresariales y, a su vez, a

la identificacién de la misma al momento de presentarse a sus clientes.

La investigacién del contexto, tomando en cuenta tiempo y espacio, junto
con la exploracién de los gustos de potenciales clientes sera la base para el
éxito y el logro de los objetivos planteados.

15



1.40bjetivo general

Desarrollar la identidad visual y la filosofia de gestion de una agencia

nueva de mercadeo digital: Markup Creative Agency.

1.5 Objetivos especificos

e Identificar las normas para la construccion de la identidad corporativa.

e Establecer la denominacién corporativa.

e Crear la filosofia de gestion de Markup Creative Agency.

e Diseflar un manual de normas de identidad visual para Markup
Creative Agency.

e Validar la aceptacion de la identidad visual con clientes potenciales a

través de la realizacion de un focus group.
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Il. MARCO TEORICO

2.1 Comunicacion corporativa

Para Kreps (1990) la comunicacion corporativa es “el modelo de
mensajes compartidos entre los miembros de la organizacion; es la
interaccibn humana que ocurre dentro de las organizaciones y entre los

miembros de las mismas” (pag 22).

“Se refiere al proceso que convierte la identidad corporativa en imagen.
Es decir, la identidad corporativa solo tiene valor si la empresa se comunica
con sus empleados, accionistas y clientes” (Caldera Diaz, 2013, pag. 48).

Van Riel (1997) expresa que la comunicacidn corporativa es:

“Un instrumento de gestion por medio del cual toda forma de
comunicacion interna y externa conscientemente utilizada, esta
armonizada tan efectiva y eficazcamente como sea posible, para crear
una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la
empresa depende” (pag. 26)

2.2 Ildentidad corporativa

Villafafie (2008) expresa que la identidad corporativa es el ser o la
esencia de la empresa, y agrega que:

“La identidad de una empresa solo se puede entender cabalmente desde
una concepcion dindmica porque, aunque posee atributos de naturaleza

permanente, otros son cambiantes e influyen sobre los primeros, no
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transformandolos sino reinterpretando su sentido y el significado que esos
atributos tienen para la organizacion” (pag. 18).

En las laminas de clases de la profesora Fatima Coelho denominadas
Comunicacion Corporativa se hace referencia a la identidad de una empresa
como la personalidad de un individuo; esta se tiene, quiérase 0 no, se esté
consciente 0 no. Ademas, se proyecta de cuatro maneras: primero, en el
guién eres que hace referencia a lo que se hace o se vende; segundo, en el
gué se hace y los entornos en los que se desarrolla las actividades o ventas;
tercero, en el como se hace, y en este punto es esencial las comunicaciones;
cuarto, en el comportamiento interno y externo que define a dénde se quiere

llegar (Comunicacion corporativa, Coelho, 2013).

Para Josep Palau la identidad corporativa es una manera simple de
contar una historia de una empresa, mientras que para Wendy Bazan es un
beneficio intangible para cualquier compafiia que a la larga si otorga grandes
ventajas competitivas, es una inversion a largo plazo y es el resultado de un
proceso historico (Identidad Corporativa, septiembre de 2012, disponible en
https://www.youtube.com/watch?v=EYXQDDvo0zt0).

Patricia Gutiérrez Franklin dice que es la Unica manera en la que puedes
dar a conocer tu mision, tu visién, hacia dénde quieres ir, de qué se trata tu
empresa y cual es la corporacion que estad trabajando. Para ella es
fundamental la identidad y también darla a conocer (Identidad Corporativa,
septiembre de 2012, disponible en https://www.youtube.com/watch?v=EYX
QDDvozto).

Por otro lado para Gabriel Hernandez (2012):

“La identidad corporativa es muy importante porque es aquello que te
permite tener fuerza, tener un nombre y tener un punto focal hacia dénde

dirigir los esfuerzos de tu marca, hacia donde tengas la referencia por
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como vas construyendo el modelo de desarrollo de tu organizacion”
(Identidad Corporativa, septiembre de 2012, disponible en
https://www.youtube.com /watch?v=EY X QDDvozto).

Tejada Palacios (1987) enuncia que la identidad corporativa “no es una
dimension o cualidad que la empesa posee per sé, sino mas bien el
resultado de un esfuerzo que consiste en descubrir sus potencialidad
mediante operaciones de autoevaluacién y definicion de la singularidad

empresarial” (pag 3).

La identidad corporativa de una empresa es “la carta de presentacion, su
carta frente al publico, de la identidad dependeréa la imagen que se forma de
esa organizacion” (Limén Pefia, 2008, pag. 26).

Para Costa (2006) es “la identidad objetiva de la empresa (lo que es) es
equivalente a lo que, en una persona, es el conjunto de datos descriptivos
que estan inscritos en su documento de identidad o pasaporte y que
podemos ver y leer (pero solo ver y leer)” (pag. 203).

2.3 Componentes de la identidad corporativa

La identidad de una organizacién entendida desde una perspectiva
dinamica surge de la interseccion de tres rasgos estructurales. El primero de
ellos es la historia de la organizacion, el segundo corresponde a la situacion
actual y esta dominado por el proyecto empresarial que la organizacion ha
adoptado para satisfacer sus metas corporativas, y el tercero es el de la
cultura corporativa anclada en el pasado y en presente simultdneamente. La
identidad de una empresa esta constituida por mas atributos, pero estos
poseen una capacidad de identificacion y diferenciacion superior al resto
(Villafafie, 2008, pag. 18-19).
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Agrega Villafafie (2008):

“La historia, el proyecto de empresa y su cultura corporativa son los tres
hechos estructurales de la identidad de una organizacion de los que
habrda que partir inexcusablemente a la hora de gestionar su imagen
porgue ignorarlos o metamorfosearlos implica el riesgo de inducir una
«contraimagen» si sus publicos no reconocen entre sus atributos
aquellos otros que, en mayor o menos medida, definen su identidad

corporativa” (pag. 20).

Siguiendo la distribucion presentada por el autor, los componentes de la
identidad corporativa se dividen en atributos permanentes, atributos que
definen la estrategia empresarial y atributos asociados a la cultura

corporativa.

Los atributos permanentes de identidad son aquellos que tienen caracter
inmutable o escasa probabilidad de cambio, entre ellos se encuentran: la
actividad productiva que es la accién basica desarrollada por la empresa
para generar valor mediante la comercializacién de productos y servicios; la
competencia técnica y comercial o identidad mercadoldgica que indica la
capacidad de wuna empresa para competir en el mercado en la
comercializacion de sus productos o servicios, es una consecuencia de
precio, calidad, productos, distribucién, habilidades comerciales,
conocimiento del mercado, entre otras caracteristicas (Villafafie, 2008, pag.
20-21-22).

Ademas también son atributos permanentes la historia de la organizacion
o identidad diacronica que hace hincapié en la relacion de personas, hitos y
acontecimientos acaecidos en la organizacion que se recuerdan mejor y por
la mayor parte de sus miembros y constituye una referencia que permite
entender mejor la realidad actual; la naturaleza societario o mercantil que es

la forma juridica que adopta la empresa para el cumplimiento de sus fines; y
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el corpus social que es el conjunto de caracteristicas que definen a la
organizacion como un organismo social inserto en un contexto

socioeconémico concreto. (Villafafie, 2008, pag. 20-21-22)

Los atributos que definen la estrategia empresarial son la vision
estratégica, la misidén y el proyecto empresarial que serdn estudiados en el
apartado de filosofia de gestion.

En los atributos asociados a la cultura corporativa se encuentran los
comportamientos explicitos que constituyen el nivel mas visible y también el
mas cambiante de la cultura de la organizacion, son todas esas
manifestaciones que expresan una forma de ser colectiva, mas alla de la
voluntad misma de que sean comunicadas; muy al contrario, la mayor parte
de esas manifestaciones 0 comportamientos explicitos son hechos
observables pero sin voluntad comunicativa alguna (Villafafie, 2008, pag. 25);
y los valores y presunciones basicas que se veran mas adelante en la

filosofia de gestion.

En conjunto los once atributos vistos componen la identidad corporativa,
y conocerlos en el caso de las empresas es esencial para la comunicacién
de la identidad.

2.4 Imagen corporativa

Villafafie (2008) dice que “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” (pag. 29). Agrega que “la imagen corporativa es la integracion
en la mente de sus publicos de todos los inputs emitidos por una empresa en
su relacion ordinaria con ellos” (pag. 30).
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La imagen se construye en la mente de los publicos. Ford (1987), citado
por Villafafie (2008), dice que “hay que entenderla como una globalidad,
como la suma de experiencias que alguien tiene de una institucion en la cual
la importancia de cada uno de sus componentes, considerados uno a uno, se
diluye en comparaciéon con el valor que alcanza la integracion de todos ellos
en una suerte de gestalt corporativa” (pag 30).

Segun Costa (1993) es “la imagen psicoldgica que una sociedad se
representa mentalmente de una institucién” (pag. 116). Por ende las
acciones comunicacionales que realicen las organizaciones a nivel externo

influyen directamente en la imagen corporativa.
Garcia Uceda (1995) dice que debe ser entendida como:

“El haber técnico o funcional de la empresa, unido a su hacer cultural
(calidad y atencion al publico), mas sus diferentes formas de comunicar
lo que es y lo que hace (publicidad corporativa, relaciones publicas,
publicidad, merchandising, packaging), mas su propio compromiso con la
sociedad y la identidad de su marca” (pag 78).

Villafafie (2008) explica que “todo acto de la empresa debe ser evaluado
en términos de imagen (...) si los miembros de una organizacién son
capaces de asumir esta idea, esa organizacion estard en las mejores

condiciones para lograr una imagen positiva” (pag. 31).

Ademas el autor agrupa inputs que la integran en tres conjuntos de
naturaleza homogénea. Primero el comportamiento corporativo que
comprende las actuaciones de la empresa en el plano funcional, 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 estas respuestas proyectan una «imagen

funcional» de la empresa que constituye el primer componente de la imagen
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corporativa de la organizacion; si no logra alcanzar un nivel de suficiencia en
relacion a la medida del sector de actividad en el que esa empresa opera de
poco serviran las acciones de comunicacion que se aborden con el objetivo

de lograr una imagen positiva de esa empresa (Villafafie, 2008, pag. 31).

Segundo la cultura corporativa, que sera estudiada en un apartado mas
adelante, y la personalidad corporativa que “es el conjunto de
manifestaciones que la empresa efectla voluntariamente con la intencion de
proyectar una imagen intencional entre sus publicos a traveés, principalmente,

de su identidad visual y de su comunicacion” (Villafafie, 2008, pag 31).
Villafaiie (2008) agrega que:

“La imagen corporativa es el resultado de otras tres imagenes previas —
la funcional , la autoimagen y la intencional — que son consecuencia del
comportamiento, la cultura y la personalidad corporativa y que,
integradas en la mente de los publicos, producen esa imagen corporativa
que las resume (...) La «imagen intencional» la componen aquellos
atributos que la empresa pretende inducir en la mente de sus publicos
para lograr una imagen positiva. La nocion de imagen intencional es, por

tanto, equivalente a la de «posicionamiento estratégico»” (pag 32).
Italo Pizzolante (1999) al respecto dice:

“Ha empezado a crecer la consciencia de que ya no bastan las
apariencias, hay que SER lo que se ES y saberlo comunicar
estratégicamente a los publicos objetivo. Esto constituye, como
acertadamente define el Ing. Salas Jiménez, el campo de accion de la
IMAGEN CORPORATIVA, conjunto de principios y técnicas, que tienen
de ciencia y de arte y que permiten diferenciar y consolidar, entre toda la
vasta competencia, a las personalidades o grupos con verdadera esencia
y capacidad de permanencia” (pag. 8).
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Para Pizzolante (1999) “la imagen es un valor agregado a la
competitividad de individuos y corporaciones” (pag. 8) y para que se
construya una imagen positiva coherente y estable en el tiempo “debe estar
sustentada en un claro y sélido sistema de identidad. Quiere decir, que el
trabajo interno de organizacion y la gerencia de fortalezas y debilidades,
debe ser anterior a todo proceso de proyeccion de imagen” (pag. 8).

“La imagen es producto de una secuencia ordenada e inteligente de
«eventos constructivos», disefio de una ingenieria que permite comunicarnos
en forma positiva y eficiente. Es vital una vision de largo plazo, si realmente
gueremos construir un perfil publico basado en el prestigio, mas alla de la
fama, valor efimero que muchas veces estimula la fantasia y nos confunde”

(Pizzolante Negrén, 1999, pag 33).

La imagen corporativa es una prolongacion de la estructura de la
organizacion, no es mas que “una solida estructura mental conformada por
mensajes formales o informales, voluntarios o involuntarios, que llegan a la
opinion publica y que sostienen la credibilidad de empresas, corporaciones y
personas, o apuntalan su desconfianza” (Pizzolante Negron, 1999, pag. 13).
“Es una estructura mental construida por el ser humano que debe tener
cimientos fuertes, producto de un buen disefio” (Pizzolante Negrén, 1999,
pag. 33).

2.5 Cultura corporativa

Para Villafafie (2008) la 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 una manera todavia mas simple, el modo de ser y de
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hacer de la organizacion (...) Las manifestaciones de la cultura
corporativa, que son muy diversas, proyectan una «imagen interna» o
«autoimagen» de la organizacién que tiene su reflejo en su imagen
corporativa (...) probablemente después del comportamiento corporativo,
son las personas el segundo factor decisivo en la formacién de la imagen

corporativa” (pag. 32).

Cada organizacioén tiene su propia cultura, distinta de las demas, que es
lo que le da su identidad. La cultura incluye los postulados y creencias
establecidos en la Filosofia de Gestion, asi como los comportamientos que
se consolidan y se comparten durante la vida institucional, el estilo de
liderazgo, las normas y procedimientos, las caracteristicas generales de sus
miembros y los sentimientos comunes (Comunicacion corporativa, Coelho,
2013).

Segun Italo Pizzolante (1999) “los principios, normas y valores de la
empresa, su trayectoria y el comportamiento de su personal, modelan lo que
se ha llamado la cultura corporativa, forma de ser y hacer empresa” (pag.

10). Ademas, el autor afiade que:

“Las empresas que dispongan de Cultura Corporativa seran aquellas que
tendran ventajas competitivas para entrar en el siglo XXIl. Cuando hablo
de Cultura Corporativa me refiero al reflejo que producen las estrategias
de los fundadores de una organizacibn y que se convierten en un
sistema de comportamiento estructurado atemporal; es la forma de ser y

de hacer de una organizacién” (pag. 20).
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2.6 Identidad visual corporativa

Para Villafafie (2008) la identidad visual es “la traduccién simbdlica de la
identidad corporativa de una organizacién, concretada en un programa o
manual de normas de uso que establece los procedimientos para aplicarla
correctamente” (pag. 67).

Costa (1993) la define como “la primera expresion de la filosofia de la
empresa, de sus objetivos generales y de su posicionamiento frente a los
publicos, en relacion con las otras empresas del sector” (pag. 55).

2.6.1 Constantes universales: elementos de la identidad visual

corporativa

La identidad visual es una manera de captar la atencion del publico
basandose en elementos claves que juntos permitiran que la organizacion se
diferencie de otras en su ambito laboral y en la mente de los consumidores
de sus productos o servicios. Estos elementos se denominan constantes

universales de identidad visual, y son los siguientes:
e Ellogotipo:

Para Villafafie (2008) “es un disefio tipografico que constituye la
denominacion corporativa y, en algunos casos, la marca’ (pag. 69).
Igualmente para Carrefio (1998), citada por Garcia y Ogly (2005) es “un
grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras, entres otras, fundidas en un
solo blogue para facilitar una composicion tipogréfica; es la firma de la
compafiia que se puede aplicar a todas las clases de material impreso o
visual” (pag. 42).
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Costa (2000) enuncia que:

“Ya no se trata de la escritura de este nombre en la inscripcién legal o en
un documento. Se trata, de hecho, de una traduccién visual del nombre
legal o de la marca, bajo la forma de un logotipo. Con esa operacién la
empresa se incorpora a la memoria visual, que es mas potente y

carismatica que la memoria verbal” (pag. 31).
e El simbolo:

Es una imagen visual que simboliza la identidad corporativa. Palacios
Tejada (1987) dice que se trata de “la marca visual que representa a la
empresa” (pag. 36).

Para Costa (1993) el simbolo es “una representacion visual gréfica, a
través de un elemento exclusivamente iconico (figural) que identifica a una
compaiiia, marca o grupo, sin necesidad de recurrir al nombre (...) hace las

veces de una imagen exclusivamente visual ya que es universal” (pag. 86).
e Ellogosimbolo:

“Es la combinacién normativa del logotipo y del simbolo y expresa la
identidad visual corporativa (...) El logosimbolo se identifica con la identidad
visual en su formulacién basica y unitaria” (Villafafie, 2008, pag 69).

Agrega Villafaiie (2008) que:

“Existe una gran diversidad de logosimbolos, no s6lo desde el aspecto
formal, sino en cuanto a la relacion existente entre sus dos elementos
constitutivos, el simbolo y el logotipo. En este sentido, en algunas
identidades visuales no existe un simbolo, en tanto elemento visual
diferenciado del logotipo, sino que el propio disefio tipografico de la
marca constituye lo que en las identidades m&s comunes denomino

«logosimbolo». Este es el caso, por ejemplo, de Coca Cola” (pag. 69).
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El predominio del logotipo sobre el simbolo, o al revés, no se tiene que
dar obligatoriamente; esto varia de acuerdo a la compainia.

e Los colores corporativos:

Son los colores que se pueden utilizar en la identidad visual. En algunos
programas se usan dos tipos de colores corporativos: los colores principales,
gue normalmente son los que se emplean para disefiar el logosimbolo; y, los
colores complementarios, que se utlizan en algunas aplicaciones y en

versiones secundarias de dicho logosimbolo (Villafafie, 2008, pag. 69).
e Latipografia corporativa:
Villafafie (2008) expresa que la tipografia corporativa es

“La familia tipografica que el programa prescribe como normativa. Existen
caracteres principales y secundarios como en los colores. Las tipografias
se manipulan —condensandolas o expandiéndolas- para individualizarlas
y diferenciarlas de otras entidades visuales que puedan utilizar la misma

familia tipografica” (pag. 69).
Por otro lado, Tejada Palacios (1987) la define como:

“La manera como una empresa escribe su nombre en logotipo, o como
imprime los nombres de sus principales directivos, o como utiliza en la
papeleria la denominacién de ciertas funciones, constituye otra marca de
identidad, otra aplicacion del llamado estilo propio de la empresa” (pag.
42).

La combinacion de estas constantes universales es la base para
diferenciarse de la competencia. La diferenciacion es entendida por Philip
Kotler y Armstrong (2003) como “el acto de disefiar un conjunto de
diferencias importantes que distingan la oferta de la empresa de las de sus
competidores” (pag. 287).
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Stanton, Etzel y Waiker (2007) dicen que la diferenciacion es una
“estrategia en la que una firma se vale de la promocién para distinguir su
producto de las marcas competidores ofrecidas al mismo mercado agregado”
(pag. 719).

2.6.2 Latraduccién simbdlica de la identidad corporativa

Al momento de crear la identidad visual corporativa se pueden tener dos
actitudes opuestas. La primera se pasa en la intuiciébn, por ejemplo,
confiando en los profesionales del disefio. La segunda le da respuesta a la
necesidad de que la identidad visual traduzca la identidad de la organizacion.
Cualquiera sea la que suceda al momento de crear la identidad lo importante
es que traduzca el ser de la empresa, aunque no se tiene por qué dar una
traduccion univoca, si se debe dar cuenta de lo esencial de la realidad de la
organizacion (Villafafie, 2008, pag. 72).

Cuando se habla de traduccion simbdlica se esta haciendo referencia al
proceso de asociacion entre la identidad corporativa y los rasgos -0 rasgo-
mas caracteristico de la organizacion, tomando en cuenta el logosimbolo
como forma visual que logra expresar esta premisa. Puede efectuarse de

diversas maneras.

El primer modo es la asociacién analégica que se produce cuando existe
un parecido intrinseco entre el logosimbolo y el rasgo de identidad mas
visualizable de la compafia. El segundo modo es la asociacion alegorica,
gue se da cuando se utliza elementos reconocibles de la realidad pero
combinados de manera nueva y original. El tercer modo es la asociacion
l6gica que se da cuando existe una correspondencia univoca entre el

logosimbolo y el rasgo de identidad seleccionado para codificar la identidad
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corporativa de la organizacién. El cuarto modo es la asociacion simbolica
cuando se incorpora algun contenido emotivo al logosimbolo. Y el quinto
modo es la asociacion convencional donde se da una analogia arbitraria
(Villafafie, 2008, pag. 89-90).

2.6.2 Principios de la identidad visual corporativa

Villafafie explica en su libro “La gestion profesional de la imagen
corporativa” (2008) que:

“Existen dos principios generales, inherentes a la identidad visual, que
son su caracter normativo e integrador. El primero de éstos 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 desestructurado sino

homogéneo en su diversidad” (pag. 74).

De estos dos que nombra el autor se derivan otros. Entre ellos el
principio simbdlico que establece la relacibn que debe existir entre la
identidad de una organizacion y su traduccion formal a través de la identidad
visual corporativa; y el principio estructural que se refiere al orden y a la
coherencia interna que un programa de identidad visual necesita para
cumplir su mision, este tipo de programas los constituyen una serie reducida
de elementos basicos —las constantes universales de identidad visual- y un
cbédigo combinatorio, que establece los procedimientos de combinacion de
los primeros (Villafaiie, 2008).

También aparece el principio sinérgico que “se refiere a la necesaria
armonia que debe existir entre la identidad visual y el resto de los programas
que tratan de configurar una personalidad publica bien definida de la
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compafia” (Villafafie, 2008, pag. 76) y el principio de universalidad que como
dice Villafafie (2008), citando a Costa (1987), exige “disefiar la identidad bajo
una concepcién universalista, es decir, no anclada en factores
excesivamente particulares de tipo temporal, geografico o cultural que

podrian perjudicar su utilizacién fuera del contexto en el que fue creada”
(pag. 76).

2.6.3 Funciones de la identidad visual corporativa

Villafafie (2008) dice:

“A la pregunta ¢para qué sirve la identidad visual dentro del corporate de
una organizacién? Hay que responder que, basicamente, para configurar
su personalidad corporativa, es decir, para proyectar una imagen
intencional de la organizacion, identificada con su posicionamiento

estratégico, que contribuya a alcanzar tal posicionamiento” (pag. 77).

El autor cita cuatro funciones que la identidad visual debe compensar
para la configuracion de su personalidad corporativa. La primera es la
funcion de identificacion que da referencia a la aseguracion del
reconocimiento. La segunda es la funcién de diferenciacién del resto, de
hecho la originalidad parece ser el factor clave para garantizar esta funcion.
La cuarta es la funcibn de memoria que exige que la identidad visual se
recuerde y permanezca el mayor tiempo posible en la memoria de los
publicos (Villafafie, 2008, pag. 78).

También esta la funcién asociativa que trata de asegurar el vinculo entre
la identidad visual y la organizacion. Se logra anal6gicamente cuando el
logosimbolo posee un parecido con algun rasgo fundamental de la identidad

de la empresa, alegoricamente cuando se utilizan elementos conocidos pero
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utilizados de forma nueva y original, I6gicamente cuando la asociacion se
basa en una correspondencia univoca entre la imagen simbdlica y su
referente en términos de sentido expresada a partir de algin rasgo
caracteristico de su identidad (Villafafie, 2008, pag. 78).

La funcion asociativa también se puede alcanzar emblematicamente
cuando la marca se asocia a determinados valores emblematicos,
simbodlicamente si la asociacién incorpora algun elemento portador de un
claro contenido emotivo, y convencionalmente cuando la asociacion es
arbitraria o, simplemente, es el fruto de una convencién que no tiene ninguna

traduccion visual (Villafafie, 2008, pag. 79).

2.6.4 Determinacién del estado de la identidad visual y de los objetivos
corporativos

Un programa de identidad corporativa puede abordarse desde cuatro
estados corporativos iniciales: entidades de nuevas creacién, entidades con
una identidad visual obsoleta, entidades con disfunciones corporativas y

entidades con una imagen negativa.
Villafafie (2008) dice que:

“El programa de identidad visual para una entidad de nueva creacién no
tiene ningun requerimiento relacionado con el pasado. Su objeto es dotar
a la empresa de una identidad visual ex novo. Para ello, es necesario
traducir simbdlicamente la identidad corporativa de la organizacion (...) El
establecimiento de los objetivos del programa, una vez que hayan sido
precisados por la direccion de la compafia, debe cumplir algunos
requisitos elementales. En primer lugar su seleccion. Aungue no existe,
obviamente, un numero preciso de objetivos, no tiene mucho sentido

intentar traducir mas de dos, tres o cuatro de estos. Después es
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necesario jerarquizarlos de acuerdo a su importancia y, finalmente,
armonizarlos, lo que significa algo mas que hacerlos compatibles” (pag.
82).

2.6.5 Determinacion de la denominacidn corporativa

La determinacion de la denominacién corporativa constituye la marca de
la empresa expresada a través de un logotipo. Encontrar un buen logotipo o
una buena marca no exige otra cosa que imaginacion y originalidad. El
procedimiento mas adecuado es intentar reunir una docena de nombres, a
los cuales se puede llegar por cualquier camino, desde el brainstorming a la
mas radical heuristica, y proceder después a testar estos a través de alguna
técnica de analisis cualitativo (Villafafie, 2008, pag. 89).

A la hora de crear un logotipo debemos tener en cuanto que existen
cinco tipos. Los descriptivos, los toponimicos, los contractivos, los simbélicos
y los patronimicos.

En los simbolos descriptivos la denominacién corporativa se identifica
con la actividad basica de la empresa. Un logotipo toponimico es aquel en el
gue la denominacion coincide con el origen geogréfico de la compaiiia. Los
logotipos contractivos se obtienen por agregacién de letras o palabras
contraidas. Los logotipos simbdlicos utilizan el nombre de una cosa o0 un
animal para crear la denominacion corporativa. Por Ultimo, se habla de
patronimicos cuando el logotipo es el apellido del fundador o de una
personalidad relevante de la empresa (Villafafie, 2008, pag. 89).

Es importante poner a prueba la denominacion corporativa a través de
grupos de discusién, no tiene que ser aprobada por todos los miembros, pero

si por una mayoria.
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2.7 Manual de identidad visual

Para Villafaiie (2008) “el manual define las constantes universales de
identidad visual y prescribe la normativa que debe seguirse en sus

aplicaciones” (pag. 81).

El manual de identidad visual de la Universidad Simén Bolivar expresa
que:

“Un manual responde a la necesidad de asegurar la correcta aplicaciéon
de los elementos de la Identidad Visual Corporativa de una entidad. Se
desarrolla tras un programa de disefio estudiado y planificado, para
traducir la personalidad (...) constituye un instrumento de consulta y
trabajo para todas aquellas personas responsables de la utilizacion
correcta de los simbolos” (pag. 1-2).

Para elaborar un programa de identidad visual corporativa Villafafie
(2008) recomienda una “metodologia que consta de siete etapas y su
seguimiento permite formalizar la creacidbn y desarrollo de cualquier
programa de identidad visual corporativa. Obviamente dicho programa puede
abordarse desde planteamientos menos exigentes, pero la simplicidad del
método que propongo no exige ni inversiones econdmicas ni arduas tareas y
permite controlar la mayor parte de las variables que la identidad visual de
una organizacion plantea” (pag. 81).

Las siete etapas son:

e Determinacion del estado de la identidad visual y de los objetivos
corporativos.
e Andlisis diacronico de la identidad visual de la empresa, del sector

y de la competencia.
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e Seleccién de atributos de identidad corporativa.

e Determinaciéon de la denominacion corporativa.

e Creacion de las constantes universales de identidad
e Test de andlisis funcional.

e Contenido de un manual de normas.

En cuanto al contenido, los manuales son iguales en cuanto a
composicion, pero pueden variar en aplicaciones dependiendo de la actividad
que realiza la compafiia. A continuacion se proporciona un sumario ejemplo

de lo que debe contener (Villafafie, 2008, pag. 91-92):

1. Introduccion.
e Presentacion e indice.
e Caracteristicas, definiciones y uso del manual.
2. Definicién de las constantes universales de identidad.
e Simbolo, logotipo y logosimbolo.
e Versiones del logosimbolo y pautas de construccion.
e Coloresy tipografias corporativas.
e Usos incorrectos.
3. Sistema de aplicaciones.
e Impresos corporativos.
e Publicaciones.
e Publicidad y merchandising.
e Sefialética.
e Uniformes.
e Vehiculos.
4. Complementos técnicos.

e Material de reproduccion y control de colores.
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2.8 Test de anéalisis funcional

Los test de andlisis funcional sirven para evaluar un logosimbolo en
funcién de tres hechos importantes que lo definen funcionalmente: que sea
facil de leer (funcion de lectura), que se identifique rapidamente (funcion de
identificacion), que se recuerde (funcion de memoria) (Villafafie, 2008, pag.
90).

Es necesario contar con un grupo de persona para producir los
resultados de la evaluacion. Se pueden utilizar los tests de tamafio y
movimiento, los de enmascaramiento y los de memoria. Villafafie (2008)

explica cada uno:

“Los tests de tamafio y movimiento evalUan la legibilidad del logosimbolo
desde una perspectiva escalar —mediante su reduccion o ampliacion- y
dinamica, a través de una percepcién del logosimbolo en movimiento
para comprobar su legibilidad. En este Ultimo caso se utilizara un grupo
de personas que no conozca la identidad visual previamente” (pag. 90).

“El test de enmascaramiento trata de evaluar la pregnancia de un
simbolo corporativo, es decir, la potencia de este para imponerse como
una estructura reconocible (conceptualizable) venciendo un conjunto de
elementos visuales que lo enmascaran. Estos elementos no son otra
cosa gue una coleccion de acetatos tramados que, superpuestos unos
con otros, impiden al inicio del test descubrir el simbolo evaluado. A
medida que se van retirando los acetatos, llega un momento en que el
logosimbolo es identificado; es entonces cuando hay que comprobar el
namero del acetato en el que se ha producido dicha identificacion” (pag.
91).

“Por ultimo, el test de memoria evalla la capacidad de recordacion del
simbolo (sin el logotipo). Requiere también un grupo de personas a los
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gue se les proyecta sobre una pantalla una coleccion de no menos de
15 simbolos corporativos repetidos dos veces cada uno y ordenados
inversamente, con un tiempo de exposicién corto (1 o 2 segundos). Al
finalizar la proyeccién se les somete un cuestionario en el que se les
pide que describan los simbolos que recuerden, indicando qué
elementos tipograficos y visuales los componian” (pag. 91).

2.9 Filosofia de gestién

La Filosofia de Gestion es el elemento alrededor del cual se suman
voluntades, se aglutinan esfuerzos y se comparten logros; es la base y
esencia del mensaje que promueve la evolucién y el desarrollo. A su vez es
la base del discurso, el elemento fundamental de comunicacién, el concepto
para compartir y que avala, en todo momento, las técnicas, teorias,
herramientas para alcanzar los fines que se persiguen (Coelho, Laminas de
clases: filosofia de gestion, 2014)

Una vez que la filosofia de gestiébn es asumida por los miembros de la
organizacion se expresara en la cultura institucional. La integran la visién, la
mision, los valores y las presunciones basicas. Algunas veces pueden estar
incluidas las estrategias de la organizacibn de las cual este proyecto
prescinde.

e Vision:
Para Villafafie (2008) la vision es:

“Una imagen compartida por los miembros de la alta direccién de la
empresa sobre lo que quieren ser y como llegar a serlo. Expresa un
propdsito y una direccion (...) tiene que ser algo que se pueda describir y
gue la gente pueda ver con los ojos de la mente. Su formulacion debe
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cumplir tres requisitos: un concepto claro de lo que se necesita para
tener éxito, que constituya un proposito noble, y que merezca la pena
hacer, que implique a la gente, que sea creible y tenga una probabilidad
verosimil de éxito” (pag. 23).

Viloria, citando a Nahr Villalobos y Silva de Gouveia (2008), dice que la
vision es el objetivo final que le permitird a la empresa llevar a la realidad su
mision (pag. 36). La visidn es entonces la meta a la que se desea llegar y
para lograrla las organizaciones deben preguntarse cémo se proyectan de
cinco a diez afios (Francis, 2003, pag. 45).

La vision desarrolla el concepto institucional a futuro y es de donde
derivaran el resto de los elementos que conforman la Filosofia de Gestion:
objetivos y estrategias especificas, directrices de cambio y otros (Coelho,
Laminas de clases: filosofia de gestion, 2014).

e Mision:
Para Villafafie (2008) la misién es:

“Una declaracién explicita del modo en el que la empresa piensa
satisfacer su vision estratégica, es decir, como pretende cumplir el
propésito y llegar al destino expresado en la vision. El enunciado de la
mision debe contener tres premisas: premisa de necesidad del cliente,
gue es la razén o necesidad que le lleva al cliente a hacer negocios con
nuestra empresa, premisa de valor de nuestro producto o servicio, es
decir, el valor que tiene en la satisfaccion de las necesidades del cliente,
premisa diferencial, aquello que nos diferencia de la competencia en la

satisfaccion de esas necesidades del cliente (pag. 22-23).

Ademas, debe cumplir con las siguientes normas: expresar claramente lo

gue se le ofrece al cliente, identificar a la empresa y a su actividad, ser
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concisa pero completa, poseer un contenido facilmente imaginable en la

practica y que se pueda recordar.

No es mas que el propdsito, razén de ser de la organizacién, el “deber
ser”, lo que la diferencia de las demas en su mismo ramo genérico (Coelho,

Laminas de clases: filosofia de gestion, 2014).
e Proyecto empresarial:

El proyecto empresarial hace referencia a la estrategia de la
organizacion, es decir, qué hacer en el presente para lograr las metas del
futuro. Segun Villafafie (2008):

“El proyecto de 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 gestién (las politicas funcionales y las
formales)” (pag. 24-25).

e Valores:

Los valores son una forma de conectar a la gente, segun Pizzolante
(1999) “son ellos el punto de encuentro y la frontera a la inconsistencia y la
contradiccién”. Agrega que “condicionaran nuestra forma de comprender y

emprender el proyecto de vida que comunicamos” (pag. 21).

Villafafie (2008), por su parte, expresa que estos son esenciales a la
cultura corporativa y “son un conjunto de creencias, conscientes pero no
siempre identificadas, que se han convertido en principios de
comportamientos dentro de la organizaciéon” (pag. 25).

e Las presunciones basicas:
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Son creencias no confrontables e indiscutibles que orientan la conducta y
ensefian a los miembros de la organizacién la manera de pensar y percibir la
realidad, aungue no tienen una manifestacién expresa sino que son invisibles
y preconscientes. Un ejemplo puede ser el valor simbdlico del espacio en la
organizacion (a mayor superficie de un despacho, mayor poder de su

inquilino).

Las presunciones basicas (...) son las que realmente explican el
comportamiento corporativo, tanto en el plano funcional como en el méas
implicito de las actitudes, las ideas o los comportamientos inconscientes, y su
conocimiento resulta imprescindible para cambiar la cultura o ajustarla a las

necesidades actuales de la empresa.
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. MARCO CONTEXTUAL

3.1 Laagencia: Markup Creative Agency

Markup Creative Agency es una agencia de publicidad digital que se
encarga de manejar la presencia de pequefas y medianas empresas en la
web 2.0 creyendo firmemente que no solo se debe estar al dia, sino que hay
gue anticipar las tendencias e innovaciones tecnoldgicas para poder lograr la

satisfaccion del usuario.

Entender cual es el valor que puede aportar una marca a los
consumidores es la linea para definir los objetivos de las estrategias
creativas, eficaces y medibles que se centran en crear vinculos duraderos

entre las empresas y sus clientes.

Para Markup Creative Agency el ambito digital no significa una frontera
con el espacio fisico. EI mundo cada vez mas digitalizado exige no
abandonar las relaciones interpersonales que definen al ser humano, por ello
cada estrategia se basa en crear vinculos que vayan mas alla de las
pantallas. Asi, los resultados creativos se centran en experiencias
innovadoras que ofrecen a los consumidores algo relevante y Gtil sobre la

marca.

Existe una “forma de tecnocracia que consiste en que el hombre deja de
ser «sefior» de la técnica para convertirse en un esclavo o prisionero”(Yepes
Stork & Aranguren Echevarria, 1996, pag. 105). La agencia defiende una
visién del hombre como ser libre que no es preso de la tecnologia, sino que

mas bien aprovecha los beneficios de esta para su vida.

Agregan Yepes Stork & Aranguren Echevarria (1996) que:
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“Nadie duda de que esa situacion practica se ha venido propiciando por

el inmenso poderio de la ciencia en el mundo moderno. Este poderio

procede del hecho decisivo de que la ciencia permite al hombre intervenir

de modo practico, mediante la técnica, en los procesos fisicos cuyas

leyes va descubriendo (...) Cuando mas se desarrolla la ciencia, mas

procesos fisicos pueden ser controlados o creados por el hombre para

fines tecnolégicos (pag. 105).

La agencia es especialista en manejo de redes sociales, campafnas

interactivas, disefio y posicionamiento de paginas web y mercadeo a través

de correos. Ademas, trabaja con especialistas en disefio, investigacion,

contenido y métricas para cumplir con los objetivos de mercadeo de cada

cliente

3.1.1 DOFA

Positivo

Negativo

Origen interno

Fortalezas
e Conocimientos y

cursos para gestion

e Falta de equipos de
Gltima generacion.

e Falta de recursos

de redes sociales. monetarios.

« Integrantes parte de e Poco equipo de
la generacién 2.0 trabajo.

e Tarifas accesibles

e Conocimientos del
mercado

Origen externo Oportunidades Amenazas
e Nichos de mercados e Empresas con

disponibles.

mayor experiencia.
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e Herramientas e Poco crecimiento de
digitales gratis. la economia del
e Gran demanda de pais.
publicidad digital. e Competencia
agresiva.

Tabla Nro. 1 Matriz DOFA

3.1.2 Ventaja Competitiva

La agencia presenta una ventaja competitiva clave: apostar por las
relaciones interpersonales, de tal manera que las estrategias traspasen las
pantallas de los teléfonos, computadoras y tablas. No nos interesa solo un
“me gusta” en Facebook o que se comparta el dltimo post del blog, sino
también que las personas encuentren contenido que les sirva para establecer
relaciones duraderas gracias al consumo de contenido de calidad y con
bases morales que no afecten la dignidad humana y lleven a la soledad.

Por ende, lo que se haga debe tener una finalidad, por ejemplo, que los
amigos se reunan en tertulias dispuestos a tener ideas brillantes para el
progreso de la humanidad, pero consumiendo el producto al que la agencia
le hace promocion. Markup Creative Agency cree que es posible un
mercadeo inteligente y atractivo, sin promover el uso desconsiderado de la
tecnologia.

Yepes Stork y Aranguren Echevarria (1996) expresan que:

“Es la técnica la que debe adecuarse al hombre, y no el hombre a la
técnica, en primer lugar desde el punto de vista del tamafio y la
manejabilidad. Los aparatos tienen que ser simpéticos, amables, no
hostiles, dificiles de manejar y poco déciles. La relacién del hombre con
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las maquinas debe ser humana. Las maquinas deben tener, por asi decir,

un rostro humano” (pag. 60).

Lo que no se puede pasar por alto es que la técnica tiene unos limites:
“‘debe someterse al hombre y no dafar la naturaleza” (Yepes Stork &
Aranguren Echevarria, 1996, pag 60). Por ende, el tener instrumentos
tecnologicos no es contrario al bien del hombre, de hecho pueden ser Utiles
para cosechar el caracter dialdgico de la persona, ser social por naturaleza.

Agregan Yepes y Echevarria (1996) que:

“La persona, sin los demas, se frustraria de modo radical, porque sus

capacidades de dialogar y dar no tendrian destinatario. No habria nadie a

quien dirigirse, ningun otro ser como ella, a su misma altura. La persona

no esta hecha para estar sola” (pag. 113)
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3.1.3 Organigrama

O RG AN I

Director General

G RAMA

M

R E

T |

R K

E

Director Director de Director de Director Otros
de arte contenido estrategia administrativol departamentosl
Disenador Creativo Optimizador Contabilidad Recursos
grafico de contenido y finanzas humanos
Redactor
Disenador Analista Facturacion Relaciones
web Fotografia publicas
y video llustrador Licitacién
llustrador Promocion
Editor Asesoria
audiovisual legal

u P

G ENCY

Tabla Nro. 2 Organigrama de Markup Creative Agency
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3.1.4 Mapa de publicos

Villafaiie (2008) expresa que:

“El mapa de publicos representa el repertorio de los diferentes colectivos
con los que la empresa debe comunicarse para ejecutar su estrategia de
comunicacion e imagen corporativas. Es un instrumento de una gran
eficacia porque permite una definicion —cuantitativa y culatativa— de los
publicos objetivo de la compafiia y, a través de un sistema de
ponderacion de un conjunto de variables, nos indica incluso, a través del
coeficiente de comunicacion necesario, la cantidad de comunicacion que
cada uno de esos publicos requiere de acuerdo a la estrategia de imagen
previamente definida” (pag. 118-119).

El mapa de publicos de Markup Creative Agency sigue los elementos que
expone el autor como las variables de configuracion y el repertorio de

publicos.
Clientes: Publico financiero:
Emprendedores Accionistas
Medianas empresas Bancos

\

M A R K U P

VA

Aliados

Lideres de opinion Universidades
publica y medios y casas de estudios
de comunicacion superiores

Tabla Nro. 2 Mapa de publicos de Markup Creative Agency
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Para la elaboracion del mapa de publicos se consideré un nicho de
mercado formado por emprendedores y medianas empresas debido a que
existen muchas agencias que ofrecen servicio de mercadeo digital a las
grandes compafias nacionales. Ademas, Markup Creative Agency se
encuentra en sus inicios y debe apostar por clientes con los que pueda

crecer de la mano.
Segun El Mundo (s.f.):

“Un nicho de mercado es un término de mercadotecnia utilizado para
referirse a una porcion de un segmento de mercado en la que los
individuos poseen caracteristicas y necesidades homogéneas, y estas
tltimas no estan del todo cubiertas por la oferta general del mercado” (El
ABC de la economia, s.f., disponible en:

http://www.elmundo.com.ve/diccionario/nicho-demercado.aspx).

El personal también se considera un publico fundamental para el
proyecto empresarial, al igual que el publico financiero conformado por
potenciales accionistas y bancos. Los posibles aliados también obtuvieron
una ponderacién importante, en vista que una agencia creativa que se
encuentra en sus cimientos no puede abarcar todas las tareas, y necesita

delegarlas, por ejemplo a trabajadores autbnomos.

Segun las variables genéricas de configuracidbn y sus respectivas
tipologias de publicos que presenta Villafafie (2008), la capacidad de
influencia en la opinion publica debe ser tomada en consideracion, es por ello
que los medios de comunicacion y los lideres de opinién publica son parte

del mapa de publicos de la agencia.

Finalmente, las universidades y casas de estudios son esenciales porque
es alli donde se recluta el futuro personal que sera parte de Markup Creative
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Agency, por ende la colaboracion en clases, charlas y eventos es esencial en

la dinamica empresarial que ayudara a formar futuros talentos.

3.2 Alcance geografico

La agencia desarrollard sus actividades en Venezuela, oficialmente

Republica Bolivariana de Venezuela.
Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (s.f.):

“Es un pais situado en la parte septentrional de América del Sur,
constituido por una parte continental y por un gran namero de islas
pequeiias e islotes en el mar Caribe. El territorio continental limita al
norte con el mar Caribe, al oeste con Colombia, al sur con Brasil y al este
con Guyana” (Venezuela: Organizacion Internacional del Trabajo, s.f.,
disponible en http://www.ilo.org/lima/paises/Venezuela/lang--
en/index.htm).

A continuacion se estableceran las principales caracteristicas sociales,
econdmicas y politicas que afectan la creacion de una agencia publicitaria en

el territorio que abarca esta nacion.

3.2.1 Ambito social

La sociedad venezolana enfrenta un momento donde el desempleo y la
escasez de alimentos han tomado protagonismo. La Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT) expresa que:

“A diferencia de los demas paises de la regién, Venezuela tiene una tasa

de empleo muy baja en el sector primario de la economia, llegando solo
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a un 9%. El sector terciario y secundario son los que concentran a una
gran parte de la poblacion ocupada en el pais, en un 69% y 21%,
respectivamente” (Venezuela: Organizacidn Internacional del Trabajo,
s.f., disponible en http://www.ilo.org/lima/paises/ Venezuela/lang--
en/index.htm).

El Instituto Nacional de Estadistica (INE) reporté en enero de 2014 una
tasa de desocupaciéon de 9,5% en el pais, a su vez la Comisién Econémica
para América Latina y el Caribe (CEPAL) lo ubic6 como el segundo pais del
continente con la tasa de desempleo mas alta (Venezuela es el segundo pais
de América con mas desempleo, marzo de 2014, disponible en:
http://www.el-nacional.com/economia/Venezuela-segundo-pais -America-
desempleo_0 379162194.html).

Desde el comienzo del afio 2015 diversos periddicos nacionales han
publicado las diversas colas que realizan los ciudadanos para conseguir
alimentos, que de otra manera serian imposible de obtener debido al

panorama de escasez presente.

Acosta le afirm6 a Rodriguez (2015) en su articulo en la pagina web del
diario El Universal que:

“La piramide de Maslow, teoria psicolégica que jerarquiza las
necesidades humanas, desde las mas béasicas hasta las mas complejas,
explica esta situacién. Maslow decia que nosotros tenemos que ir
cubriendo nuestras necesidades basicas primero, para luego cubrir otras
necesidades como las de autorrealizacion, de participacion, de afiliacion.
Nosotros volvimos a lo mas basico de la piramide. Estamos preocupados
por resolver nuestras necesidades fundamentales de alimentacion de
seguridad de proteccion, y después es que podremos ir satisfaciendo
otras necesidades" (Acosta, citado por Rodriguez, C., enero de 2015,
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disponible en: http://www.eluniversal.com /nacional-y-politica/150113/las-

colas-se-convierten-en-epicentro-del-descon tento- en-venezuela).

Las personas emigran como consecuencia de la falta de oportunidades
dejando un vacio de capital humano. El principal problema de esta variable
es que la poblacién que se muda a otros paises es estudiada. Jorge Arreaza,
vicepresidente venezolano, en la XXIV Cumbre Iberoamericana de Jefes de
Estado y de Gobierno en México dijo al respecto: "Queremos poner una
alerta sobre la movilidad, porque la hemos sufrido. En Venezuela no solo
sufrimos la fuga de cerebros (...), también sufrimos el robo de cerebros"
(Venezuela prende alertas sobre la fuga de cerebros en la XXIV Cumbre
Iberoamericana, diciembre de 2014, disponible en:
http://www.vicepresidencia.gob.ve/venezuela-prende-las-alertas-sobre-la-
fuga-de-cerebros-en-la-xxiv-cumbre-iberoamericana). Asi, el tema quedo

admitido por un ente del gobierno.

Ademas la tension que experimenta la poblacién junto con el miedo y la
violencia en la calle le da paso a la discriminacion y a diversas protestas por
descontento, haciendo entrever un futuro incierto para los venezolanos que

parecieran sobrevivir a una crisis que no se sabe en qué acabara.

3.2.2 Ambito econémico

El Banco Mundial en su portal web oficial (2014) presenta el indice de
facilidad para hacer negocios que:

“Clasifica a las economias del 1 al 189; el primer lugar corresponde a la
mejor. Una calificacion alta significa que el ambito regulador es propicio
para hacer negocios. El indice clasifica el promedio simple del percentil
de los paises en 10 temas que cubre el Doing Business. La clasificacion
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en cada tema es el promedio simple de los percentiles clasificados por
los indicadores que lo componen” (indice de facilidad para hacer
negocios (1 = reglamentaciones mas favorables para los negocios),
2014, disponible en: http://datos.bancomundial.org/indicador
/IC.BUS.EASE.XQ).

Venezuela para fines del afio 2014 se encontraba en el puesto nimero
182, mejorando su posicion respecto al afio anterior que se ubicaba en el
puesto numero 183. No obstante, sigue siendo parte de los paises donde es
complicado hacer negocios. Hay otros indicadores que se toman en cuenta,
por ejemplo, el de manejo de permisos de construccién donde se toman en
cuenta el tiempo, costo y los procedimientos para construir un almacén, la
posicion que toma el pais en esta variable es la 152. Mientras que el lugar
segun el pago de impuesto es el 188, haciendo énfasis en lo que una
compafiia de tamafio medio debe pagar o retener al afio (Facilidad para
hacer negocios en Venezuela, 2015, disponible en:
http://espanol.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/venezuela/).

Eccio Ledn en su articulo del 23 de diciembre de 2013 denominado Crisis

econdmica venezolana del periddico venezolano “El Universal”, expresa:

“Venezuela sufre una de las peores crisis econémicas en su historia.
Segun cifras recién publicadas por la CEPAL, la tasa del PIB por
habitante cayé un 0,3% en 2013 (frente a un crecimiento del 4% en
2012), la mas baja de América Latina, que promedio 2,6%. El déficit fiscal
global se da oficialmente como 4,3% del PIB pero representa solo una
parte del déficit real, que se estima en el 20%, el mayor de la region”
(Ledn, E., diciembre de 2013, disponible en
http://www.eluniversal.com/opinion/131223/crisis-economica-

venezolana).
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En el informe DataReport Centroamérica y El Caribe de Datanalisis
publicado en noviembre de 2014, se toma en consideracion que la caida en
los precios del petréleo que se ha experimentado en el afio 2014 afecta a
Venezuela porque el pais requiere del crudo para obtener las divisas que su
economia requiere (Reporte Datanalisis Centroamérica y el Caribe, 2015,
disponible en: http://www.slideshare.net/datanalisisVzla/datareport-centro

amrica-y-el-caribe-edicin-noviembre)

Asi mismo el diario El Nacional el 3 de enero de 2015, en su articulo
Venezuela afronta 2015 en recesién con dudas sobre su desempefio

econémico, expresa:

“Venezuela comienza 2015 en recesién, con una inflaciéon por encima del
63 por ciento y un panorama complicado para el Gobierno de Nicolas
Maduro que debera afrontar un afio electoral y con dudas sobre si podra
mejorar la economia, después de terminar el 2014 con el peor
desempefio econémico de la region” (Venezuela afronta 2015 en
recesion con dudas sobre su desempefio econémico, enero de 2015,
disponible en: http://www.el-nacional.com/economia/Venezuela-afronta-

recesion-desempeno-economico _0_549545059.html).

Aramis Rodriguez, coordinador del Centro de Emprendedores del
Instituto de Estudios Superiores en Administracion (IESA), destaca que:

“Alrededor de 2.000.000 de negocios se crean en Venezuela
anualmente, pero la mayoria de estos no supera los tres afios y medio de
existencia” e insiste que esto va de la mano no solo con la estructura
macroecondémica, sino también con a la poca formacion en torno a
emprendimiento (Emprendimiento venezolano: mucho entusiasmo, pero
falta formacién, s.f., disponible en: http://www.iesa.edu.ve/inicio/2014-
marzo-31/1774= emprendimiento-venezolano-mucho-entusiasmo,-pero-

falta-formacion).
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La industria publicitaria no es ajena a la crisis econdmica que
experimenta el pais. La inversion en el area de mercadeo de los productos
ha pasado a segundo plano porque la escasez ha hecho que la competencia
disminuya y que los empresarios tengan otras prioridades (La publicidad se
resiste a la crisis, agosto de 2014, disponible en:
http://www.elmundo.com.ve/noticias/economia/gremios/la-publicidad-se-
resiste-a-la-crisis.aspx).

3.2.3 Ambito politico

Tomando como punto de partida los atributos mas comunes de la
fragilidad de un Estado de las laminas del profesor Martin Rodriguez
Rodriguez denominadas Failed States (Rodriguez M. , 2014) se evaluara a
Venezuela en torno a la pérdida de control fisico de su territorio o el
monopolio del uso legitimo de la fuerza, la erosién de la autoridad legitima
para tomar decisiones colectivas, la incapacidad para prestar servicios
publicos razonables y la incapacidad para interactuar con otros estados

como miembro pleno de la comunidad internacional.

La legitimidad del estado viene dada por factores como la corrupciéon y la
falta de representatividad en el gobierno que socava directamente el contrato
social, ademas incluye las presiones y medidas relacionadas con la
participacion del pueblo en la toma de decisiones, la transparencia del
proceso electoral, el nivel de democracia y las protestas y manifestaciones.

El indice de Percepcion de la Corrupcion publicado en el afio 2014 ubica
a Venezuela en el puesto 161 de 174 paises. Transparency International,
organizacion que emite el listado, considera la falsificaciéon de documentos,
las elecciones decididas por el dinero, los sobornos y acuerdos a puerta

cerrada como unas de las constantes que determinan la posicion de cada
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nacion. Ninguno de los paises tiene una puntuacion perfecta y mas de dos
tercios se encuentran por debajo de 50. La escala usada es de 0, que implica
mucha corrupcién, y de 100 practicamente sin corrupcion. Venezuela obtiene
una puntuacién de 19 en el 2014, es decir, que se convierte en un territorio
donde la corrupcion se ha inmiscuido en todos los ambitos de la vida |,
(Corruption Perceptions Index 2014: Results, 2014, disponible en:
http://www.transparency.org/cpi2014/results).

“La corrupcion es un problema para todos los paises. Una puntuacién
baja es probablemente un signo de soborno generalizado, falta de castigo a
la corrupcién e instituciones publicas que no responden a las necesidades de
los ciudadanos” (Corruption Perceptions Index 2014: Results, 2014,
disponible en: http://www.transparency.org/cpi2014/results).

Por otro lado, el indice de Desarrollo Democratico de América Latina
publicado en el afio 2014 muestra a Venezuela en la posicion 15 de los 18
paises en el listado, y le asigna un puntaje de 2,630, en la escala del 1 -
menos democrético- al 10 -mas democratico- (Venezuela, 2014, disponible
en: http://www.idd-lat.org/2014/informes_x_pais/265/2014-venezuela.html).

Ademas, las protestas y las manifestaciones realizadas con frecuencia
en todo el territorio nacional son una muestra del descontento de los
ciudadanos respecto a las medidas politicas de sus gobernantes,
agravandose la situacion democratica por las decisiones tomadas para
disuadir a los ciudadanos no contentos con el régimen, como la autorizacion
gue permite usar armar de fuego como ultimo recurso para evitar desérdenes
gue atenten contra la autoridad legitimamente constituida (Gaceta oficial N°
40.589, enero de 2015,  disponible en https://es.scribd.com
/doc/254224935/Gaceta-oficial-N%C2%BA-40-589-del-27-01-2015).

Asimismo, los servicios publicos que abarcan desde el area de salud,

educacion y saneamiento, vistos como funciones claves del Estado, hasta la
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criminalidad, acceso a internet y telefonia sirven de indicadores de la
situacion politica que enfrenta un pais. La edicion del afio 2013 de la Oficina
de las Naciones Unidas contra la Droga y el Delito (UNODC) ofrece un
panorama completo del homicidio intencional en el mundo que constituye
uno de los indicadores mas completos para medir la violencia, donde
Venezuela se encuentra entre los paises con mas homicidios, obteniendo el
ler lugar en América del Sur (Global study on homicide, 2013, disponible en
http://www.unodc.org/documents/gsh/pdfs/2014 GLOBAL_HOMICIDE_BOO
K_web.pdf). La censura no es un tema ajeno a la problemética de la nacion,
NTN 24, canal internacional de noticias con sede en el territorio colombiano,
ha sido uno de los ejemplos de que los medios de comunicacién no son

libres de transmitir lo que deseen.

La capacidad de interactuar con otros paises sera evaluada a través de
la politica exterior venezolana en los Ultimos afios. La Alianza Bolivariana
para los pueblos de América (ALBA) “nace con el claro propésito de construir
un bloque unitario exclusivamente latinoamericano en contra del llamado
imperio estadounidense y el sistema capitalista mundial, sus organizaciones,
propuestas y manifestaciones de todo tipo” (Maria Teresa Romero, citado por
Gonzalez Urrutia, 2013, pag. 167). Asi, Venezuela encabeza una coalicion
gue tiene mas obijetivos politicos e ideoldgicos que econdmicos y donde se
observa que sus relaciones desde el gobierno del ex presidente Hugo Rafael
Chéavez Frias se inclinan a los intereses de la izquierda radical.

Expresa Javier Corrales y Michael Penfold que “el chavismo origind un
nuevo modelo no solo apoyado en los cambios en el sistema politico y la
industria petrolera, sino también a través de la promocién de una
transformacion de toda su politica exterior”. Estados Unidos aparece como el
principal antagonista del gobierno venezolano, sin embargo, también como

su principal comprador de petréleo lo que tiene como consecuencia una
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dependencia de la cual es dificil escindir debido a que el crudo es el principal

ingreso de la economia.

El periodo que enfrenta Venezuela lo hace establecerse como un estado
fallido (Failed States, noviembre de 2014) donde su politica esta llena de
fracasos que afectan el emprendimiento de una nueva agencia de publicidad,
sin embargo “un emprendedor ve oportunidades donde otros solo ven
problemas” (Michael Gerber). La clave del éxito es tener paciencia, ver
nichos de mercados disponibles y trabajar.

3.3 Competencia directa en el mercado

La demanda de servicios de mercadeo digital ha ido aumentando en los
ultimos afos con el desarrollo ininterrumpido del Internet, cada vez mas
diversas empresas buscan agencias de social media que puedan publicitar
sus productos en el pais con estrategias eficaces que les permitan ocupar un
lugar privilegiado en la mente de sus consumidores donde la tecnologia se
ha vuelto parte esencial del dia a dia.

Sin embargo, la oferta también se ha incrementado debido a que las
herramientas de la web 2.0 estan al alcance de todos los usuarios, lo cual
supone una ventaja y una oportunidad de negocios para cualquier
emprendedor con conocimiento en publicidad, social media y disefio grafico.
De tal manera, la competencia es cada vez mas ardua, siendo solo un
estudio y conocimiento detallado lo que permita marcar la diferencia en el
mercado. A continuacion se presentan algunas empresas que son
competencia directa de Markup Cretive Agency y estan liderando el mercado

venezolano.
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3.3.1 Seis Grados Media

Seis Grados Media es una agencia de publicidad digital fundada en
enero del afilo 2012 en Colombia que busca atender la necesidad del
mercado ocupandose de dar a conocer a sus clientes por medio de la
presencia de sus productos o empresas en Internet. En el mes de abril del

2013 expande su mercado meta al territorio venezolano.

Se caracterizan por su versatilidad, representan a tiendas de moda como
Pepa Pombo e Intima Secret y gimnasios como The Little Gym. Su mision es
“definir, desarrollar y ejecutar estrategias de mercadeo digital enfocadas a las
necesidades de cada cliente para alcanzar un manejo Optimo de sus

comunicaciones”.

La expansion por toda Latinoamérica es uno de sus objetivos a futuro sin
dejar atras la responsabilidad, creatividad, fidelidad, viralidad, interaccién y

presencia, lo que definen como sus pilares fundamentales.

Entre sus servicios se encuentra la realizacion de publicidad online con
contenidos atractivos que permiten generar atraccion con los usuarios.
Tienen redes sociales como Instagram que cuenta con menos de 900
seguidores y Facebook con mas de 6.500 fans (sitio Web de Seis Grados
Media, s.f.).

3.3.2 Columpio Creativo

Columpio Creativo es una agencia de publicidad en Caracas que brinda
servicios de comunicacion digital aprovechando las oportunidades que
ofrecen las redes sociales para optimizar las soluciones de los clientes. Sin
embargo también ha incursionado en el ambito de la publicidad tradicional.
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Se encargan de desarrollar estrategias efectivas para impactar a los
consumidores e incrementar las ventas de los clientes en el mercado
cambiante aprovechando la tecnologia. A su vez se caracterizan por brindar
servicios de desarrollo web, disefio grafico y realizacion de eventos

incluyendo la planificacién y la produccién de los mismos.

Cuentan con un plan dirigido a emprendedores que incluye la realizacion
de imagen corporativa del nuevo negocio, una pagina web y manejo
estratégico de redes sociales. Gracias al esfuerzo laboral de la compafia
tienen mas de 160 fans en Facebook(sitio Web de Columpio Creativo, s.f.).

3.3.3 MDN Publicidad

MDN Publicidad nace en el afio 2005 en Maracaibo como un estudio
creativo capaz de atender las necesidades de clientes locales, nacionales e
internacionales. Se encargan de crear identificacion entre la marca o

producto y los usuarios de Internet.

Se centra en desarrollar y mejorar el disefio grafico que identifica a las
empresas, con el fin de lograr la satisfaccion de todos los clientes. A futuro
buscan prestar el mejor servicio de asesoria en cuanto a disefio web y
mercadeo digital. Ademas de posicionarse como lideres en el mercado,
ofreciendo excelente servicios y productos para asi optimizar el desarrollo de
la imagen corporativa de cada uno de los clientes.

Entre sus servicios se encuentra la realizacion de estrategias de redes
sociales, creacion de contenidos, optimizacion de anuncios en Facebook y
desarrollo web. Por otro lado, sus objetivos son anticipar y comprender las
necesidades de sus clientes para mejorar y consolidar su marca, desarrollar
herramientas para optimizar la relacion entre las empresas y los clientes, ser

receptivos y flexibles para actuar en pro a que mejore la interactividad con
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los clientes a través de las redes sociales y tener siempre un equipo

experimentado y multidisciplinario.

Su cartera de clientes estd formada por Lavoflux tintoreria, Grupo El
Moca, Sancia, Singular, Lola Mora Restaurante, Cabafias Aquarela Vip,
Pasteleria Bella Vista, Budare Zuliano, Farma Vigor, CAB Constructions y
muchos otros (sitio Web de MDN Publicidad, s.f.).

3.3.4 Condimento Digital

Condimento Digital nace de una apuesta al capital humano, basado en
conocimientos e instrumentos que la mayoria de los jovenes tienen a la
mano, como lo son las computadoras, teléfonos inteligentes e Internet.

Se pone en marcha en el primer trimestre del 2014 en Caracas
desarrollando actividades como disefio de paginas web, gestion de redes
sociales con calendario de contenidos, redaccién de contenido original segun
el cliente e informe de resultados como medio de ofrecer una comprobacion
oficial del trabajo realizado.

Ademas ofrece optimizacion de contenidos definiendo publicos y
tematicas con lineas editoriales disefiadas a la medida de la necesidad de
cada producto o empresa que contrate sus servicios. Incluye promocion,
disefio, ejecuciéon y monitoreo de publicidad en Facebook, al igual que la
creacion de banners en paginas web y posicionamientos en motores de
busqueda como Google.

Sus objetivos son convertirse en una de las agencias de mercadeo digital
lider en Venezuela, satisfacer a sus clientes con trabajos creativos de
calidad, crear un sello distintivo e innovador en cada uno de los trabajo,
establecerse en el mercado como una empresa ética y responsable con sus

clientes y su entorno.
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Actualmente su misibn es ser una agencia de mercadeo digital
encargada de posicionar e incrementar las ventas de pequefas, medianas y
grandes empresas en la web 2.0 a través de la implementacién de
estrategias efectivas y rentables con métricas exitosas. Sus redes sociales
cuentan con mas de 1400 seguidores en Instagram y mas de 800 en Twitter

A futuro aspiran formar talento calificado para la gestién de estrategias
digitales, por lo pronto su cartera de clientes abarca a empresas como Citrus
Burger y el manejo de personalidad como la odontéloga Liliana Arguinzones
y el Cirujano Ricardo Barrientos (Rodriguez M. , 2015).
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.V MARCO METODOLOGICO

4.1 Disefio de la investigacion

Para Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (1998) el
disefno “sefiala al investigador lo que debe hacer para alcanzar sus objetivos
de estudio, contestas las interrogantes que se ha planteado y analizar la
certeza de las hipotesis formuladas en un contexto particular” (pag. 106).

El disefio de investigacion usado es no experimental, Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (1998), agregan:

“Es la que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir,
se trata de investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las
variables independientes. Lo que hacemos en la investigacion no
experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto
natural, para después analizarlos (...) De hecho no hay condiciones o
estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos
son observados en su ambiente natural, en su realidad” (pag. 184).

Ademas es una investigacion de tipo transeccional o transversal debido a
que se recolectaron datos en un momento y tiempo Unico. Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (1998) explican este tipo de
disefio no experimental como aquél que tiene como propésito “describir
variables, y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado” (pag.
186).
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4.2 Tipo de investigacion

El presente trabajo de grado, de acuerdo a su finalidad, presenta un tipo
de investigacion exploratoria. De acuerdo a Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio (1998) este tipo de estudio “se efectdan
normalmente cuando el objetivo es examinar un tema o problema o problema

de investigacién poco estudiado o que no ha sido abordado antes” (pag. 58).

Fidias G. Arias (2012) agrega que este tipo de investigacion “se efectia
sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus
resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un
nivel superficial de conocimiento” (pag. 23).

Con la investigacidbn se procurd orientar el primer acercamiento de
Markup Creative Agency al mercado venezolano en el terreno de las
comunicaciones. De tal manera, basdndose en los datos se realizé una
filosofia de gestion y una identidad visual que le procurara un espacio en la

mente de los consumidores.

Hernandez Diaz (2011) afiade que los estudios que se realizan en torno
a la investigacion exploratoria “son de gran utilidad porque permiten al
investigador identificar las cualidades esenciales de la realidad. En la medida
en que se insista en la exploracion se podran formular objetivos, hipotesis y
problemas que en su momento no se habian contemplado” (pag. 155).

4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
La recoleccién de datos implica un proceso que consta de tres acciones.

La primera la seleccién de un instrumento de medicion confiable y valido, la

segunda se centra en aplicar el instrumento de medicion escogido, y la
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tercera se concentra en preparar las mediciones obtenidas para analizarlas
correctamente. Ademas, “un instrumento adecuado es aquel que registra
datos observables que representan verdaderamente los conceptos o
variables que el investigador tiene en mente” (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 1998, pag. 234-235).

El primer instrumento de recoleccion de datos usado en el presente
proyecto fue el cuestionario. Segun Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado,
& Baptista Lucio (1998) “consiste en un conjunto de preguntas respecto a
una o mas variables a medir” (pag. 276).

Se emplearon preguntas cerradas, que contienen alternativas que han
sido delimitadas, tanto de dos alternativas de respuesta (dicotomicas) como
de varias alternativas. Las opciones fueron definidas a priori y algunas

preguntas son de jerarquizar opciones.

Las preguntas cerradas para Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, &
Baptista Lucio (1998) cuentan con diversas ventajas:

“Son faciles de codificar y preparar para su analisis. Asimismo, estas
preguntas requieren de un menos esfuerzo por parte de los
respondientes. Estos no tiene que escribir o verbalizar pensamientos,
sino simplemente seleccionar la alternativa que describa mejor su
respuesta (...) toma menos tiempo que contesta a uno con preguntas
abiertas” (pag. 280-281).

El cuestionario fue aplicado por correo electronico, de tal manera los

respondientes contestaron directamente, sin intermediarios.

El segundo instrumento de recoleccién de datos fue el ‘focus group’.
Segun Schiffman y Kanuk (2004) lo definen como:
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“Un grupo de enfoque consta de entre 8 y 10 participantes que se relinen
con un moderador-analista, para realizar un analisis grupal enfocado en
un producto o categoria de productos en particular. Se aliente a los
participantes a discutir sobre sus intereses, actitudes, reacciones,
motivos, estilos de vida, sentimientos sobre el producto o la categoria de

productos, la experiencia como usuarios de estos, y asi sucesivamente”
(pag. 38).

Se usa el grupo de enfoque para validar la identidad visual entre el
publico meta, siguiendo la propuesta de Villafafie (2008) en su libro La
gestion profesional de la imagen corporativa, se evaluaron tres aspectos: la
facilidad de lectura, la identificacion y la funcién de recordar la identidad
visual (pag. 90).

4.3.1 Instrumento final

A continuacién se presentan los instrumentos finales de recoleccién de

datos.

4.3.1.1 Cuestionario:

Encuesta Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro Proyecto
Final de Carrera. No le tomarda mas de 15 minutos contestar el siguiente
cuestionario. Ademas, la informacion serd manejada con la mas estricta

confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.
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Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas

- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

1. ¢En qué idioma prefiere el nhombre de una agencia de mercadeo
digital?
____Nombre eninglés
____Nombre en espafiol
____No sabe

2. ¢Con qué le parece mas apropiado que se identifigue el nombre de
una agencia de mercadeo digital?
_____Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_____Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal
____ Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa

3. ¢De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
____2a3letras
____4aTletras
____8letras o mas
____No sabe

4. ¢Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital que no
cuente con filosofia de gestion empresarial (misién, vision, valores y
presunciones bésicas)?

Si
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No

____No sabe

5. Ordene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion empresarial
(mision, visién, valores o presunciones basicas) que tomaria —o tomo-
en cuenta para elegir su agencia de mercadeo digital. Siendo 1 el mas
importante, y 4u el menos importante.

____Mision

____Vision

__ Valores
____Presunciones bésicas

6. ¢Cuanto texto estd dispuesto a leer en la mision y vision de la
empresa?
____2lineas 0 menos
____De3ad4lineas
____4lineas 0 mas

7. Ordene los valores morales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)

_____Honestidad
____Responsabilidad
____ Excelencia

____ Respeto

8. Ordene los valores comerciales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)

__ Eficiencia
____ Calidad
____Innovacién

__ Creatividad
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9. Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su logo
¢, Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan algunos

ejemplos.

wiAs

Simbdlico T~ve

F@fsnep

____Tipografico
_____Simbdlico y tipografico CalvinKlein
____No sabe

10. ¢, Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
____ Cuadrado
____ Circular
____Rectangular
____No sabe

11.0rdene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
____Negro
__ Blanco
__Azul
__ Morado
____ Otros

12.0rdene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)

Normal
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Negrita
Cursiva

Subrayadas

Otros

Gracias por su tiempo.

4.3.1.2 Focus group:

Introduccion

Muchas gracias por tomarse un poco de su tiempo para participar en este
‘focus group’ que se realiza con la intencion de obtener una validacion de la
identidad visual de Markup Creative Agency, y asi cumplir con los objetivos
planteados en el Proyecto Final de Carrera de la Universidad Monteévila
titulado Desarrollo de la identidad visual y la filosofia de gestion para una
nueva agencia de mercadeo digital: Markup Creative Agency.

La sesion durard aproximadamente 15 minutos. Como lo solicitaron los
asistentes no se grabaré ningun archivo, pero si se llevaréd un registro escrito

de las respuestas dadas.

A continuacién cada uno se presentara y dira por qué se considera un

emprendedor o empresario venezolano.
Guia de acciones y preguntas

Accion No 1: Reduccién, ampliacién y movimiento del logosimbolo en la
pantalla.

Preguntas derivadas de la accion No 1: ¢Se ve bien? ¢Se reconoce en
todos los tamanos? ¢Se entiende en todos los tamafios y a pesar del

movimiento?
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Accion No 2: Dar diez acetatos juntos dejando el que contenga el
logosimbolo al final.

Preguntas derivadas de la accion No 2: ¢(En qué acetato se ha
descubierto el logosimbolo?

Accion No 3: Repetir el logosimbolo dos veces (de 1 a 2 segundos).

Preguntas derivadas de la accién No 3: ¢Recuerdan el logosimbolo?

¢, Qué colores tenia? ¢ Cémo era la tipografia?
Conclusion

Gracias por participar en este ‘focus group’. Al salir veran refrigerio y un
espacio para compartir antes de retirarse de la instalacion.

4.4 Variables

Para Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (1998)
una variable es “una propiedad que puede variar y cuya variacion es
susceptible de medirse (...) se aplica a un grupo de personas u objetos, los
cuales pueden adquirir diversos valores respecto a la variable” (pag. 75).

Segun Williams y Pérez (2009) “suele entenderse por una variable, a la
serie de valores o apreciaciones que se le asignan a las diferentes formas o
magnitudes en que se presenta una caracteristica o atributo sometido a

observacion sistematica o a medicion (pag. 29).
Los autores agregan que:

“Operacionalizar las variables es esquematizar los pasos que deben
seguirse para realizar la observacion, recoleccion, registro, organizacion,

analisis e interpretacién de los datos requeridos, los cuales serviran de
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soporte al estudio propuesto, ya que de esta depende, en mundo, la
calidad de la investigacion que se realiza (pag. 29).

Seguidamente se procedera a la operacionalizacion de las variables
segun los objetivos 2, 3, 4 y 5 del proyecto; se excluye la variables 1 en este

apartado ya que se cumplié en el marco tedrico (ver en anexo B).

4.5 Poblacién y muestra

Para Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (1998)
en este apartado “el interés se centra en “quiénes”, es decir, en los sujetos u

objetos de estudio”. Agregan que:

“Para seleccionar una muestra, lo primero es definir la unidad de andlisis
(personas, organizaciones, periodicos, etcétera). El quienes van a ser
medidos depende de precisar claramente el problema a investigar y los
objetivos de la investigacion. Estas acciones nos llevaran al siguiente

paso, que es delimitar la poblacion” (pag. 204).

La poblacion de este proyecto han sido los duefios de pequefias y
medianas empresas ubicadas en Caracas-Venezuela mayores de 25 afos
de edad.

“La muestra es, en esencia , un sugrupo de la poblacién. Digamos que es
un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas al que llamamos poblacion” (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 1998, pag. 207).

El tipo de muestra usada en el proyecto es no probabilistica que suponen
un procedimiento de seleccion informal y ademas es una muestra intencional

en la cual la eleccién de elementos estuvo sujeta a disponibilidad.
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Las encuestas se hicieron a diez personas, duefios de pequefias y
medianas empresas como ya se especificd, de manera anénima. Mientras
gue el focus group se realizd con ocho personas con las mismas

caracteristicas. A continuacion se da una breve reseflada de la muestra:

e Liliana Arguinzones: Odontélogo, graduada de la Universidad
Nacional Experimental Rémulo Gallegos (UNERG), con
presencia en las redes sociales. Actualmente tiene un
consultorio en Carrizal-Estado Miranda llamado Odontosmile.

e Ricardo Barrientos: Médico cirujano, especialista en cirugia
plastica y reconstructiva, usa sus redes sociales para
posicionarse en la mente de sus pacientes como el mejor
cirujano de Venezuela.

e Rafael Morales: Licenciado en Ciencias Navales, mencion
mecanica, tiene un magister en gerencia de personal. Ademas,
es duefio de Inversiones Semagena C.A., empresa dedicada al
mantenimiento industrial.

e Janeth Valderrama: Disefladora Grafica y fundadora de 3
Quartos Creativos C.A.

e Rossty Bernal: emprendedor venezolano en el area de
computacion, cuenta con una tienda de equipos tecnoldgicos.

e Tomas Ferndndez: empresario venezolano, importador de
teléfonos en Venezuela, duefio de una tienda de venta de
célulares.

e Roraima Aquino: Odontélogo, graduada de la Universidad
Central de Venezuela (UCV), con consultorio propio.

e Jhonny Faim: empresario venezolano y arabe, duefio de la

tienda Perry Elis en el Centro Comercial El Toldn.
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4.6 Procesamiento de datos

El cuestionario se realiz6 entre el lunes 23 de febrero y el viernes 27 de
febrero. Se envio a través del correo electronico personal del encuestador, y
el tiempo de respuesta maximo fue de 30 horas.

El focus group, luego de tres convocaciones sin éxito alguno, fue
realizado el sdbado 7 de marzo a las 2:00 pm en las instalaciones de la
empresa del participante Tomas Ferndndez en El Rosal, Caracas; el
anonimato de la direccion es de suma importante para el Sr. Fernandez, por
ende, no se especificara en el presente apartado. Los participantes no
permitieron grabar la sesion, sin embargo se mostraron receptivos a las

actividades y preguntas.

Luego de operacionalizar las variables, se procedié a crear el libro de
cbdigos para poder graficar los resultados (ver anexo C y D).

4.7 Andlisis de resultados

4.7.1 Cuestionario

La finalidad del cuestionario era obtener un primer acercamiento a los
gustos de posibles clientes, para determinar las variables que le parecen
mas atractivas al momento de elegir una agencia de publicidad digital.

En los resultados obtenidos se observé que el 70% de las personas
prefieren que una agencia de mercadeo digital tenga un nombre en inglés,

mientras que el otro 30% lo prefiere en espaiiol.

El 60% de los sujetos contestaron que les parece mas apropiado que el
nombre se identifique con la actividad basica de la agencia y un 30%
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especificd que con letras o palabras sin importar el significado, solo el 10%
apoyo la identificacién con el fundador o alguna personalidad de la empresa.

En cuanto a la cantidad de letras que debe tener el nombre, el 49% de la
muestra contesté que mas de 4 letras, pero menos de 7 letras. El 24% dijo
gue mientras mas corto mejor, asumiendo la opcién de 2 a 3 letras. Solo el
12% dijo que deberia tener mas de 8 letras, y el 15% especificé que no
sabia.

El 70% de los entrevistados contestaron que no escogerian una agencia
de mercadeo digital sin filosofia de gestion; el 30% dijo que no sabia. Para el
50% de los posibles clientes el aspecto mas importante de la filosofia de
gestion al momento de elegir una agencia de mercadeo digital es la mision y
lo menos significante son las presunciones basicas. No obstante los valores

siempre ocuparon el segundo puesto de importancia.

En cuanto a la cantidad de texto que los clientes estan dispuestos a leer
en la mision y la vision de la empresa, un 50% respondié que de 3 a 4 lineas
y un 50% respondi6 4 o mas lineas.

El valor moral mas importante para la muestra es la responsabilidad,
seguido de la excelencia, mientras que el respeto, no menos importante,
siempre se ubico en el Ultimo lugar. La eficiencia, por otra parte, es el valor
comercial mas importante para los posibles clientes, seguido de la
innovacion, calidad y creatividad.

En la pregunta nimero 9 se estudio la preferencia de logos tipograficos o
simbdlicos. El 50% de los sujetos contestaron que prefieren un logo
simbdlico y tipogréfico a la vez, seguido de los logos exclusivamente
tipograficos y solo el 10% lo prefiere simbdlico.

El 54% de los sujetos prefiere un logo cuadrado, seguido de uno circular

con el 22% y el color mas atractivo para los encuestados es el azul, seguido
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del negro. El peor color es el morado u otros que no fueron anexados al

cuestionario.

La tipografia mas atractiva para el 64% de las personas es aquella que
se coloca en negrita. No obstante, la normal también es atrayente con el
21%.

El resultado del cuestionario permitié6 hacer la denominacién corporativa
y la filosofia de gestion de la organizacion, asimismo también sirvié de guia
para crear la identidad visual, aunque los resultados fueron proporcionados
con los principios basicos del disefio gréfico.

4.7.2 Focus group

La realizacion del focus group presentd diversos obstaculos. Se hicieron
tres llamados. El primero para el 20 de febrero del 2015, el segundo para el
27 de febrero del 2015 y el tercero para el sabado 7 de marzo del mismo

afo, fecha en la que se logro realizar.

Ademas, el espacio se tenia disponible por solo 20 minutos. Por ende la
actividad se realiz6 siguiendo las pautas de Villafafie para un test de analisis
funcional, asimismo se analizaron las tres variables que propone el autor:

lectura, identificacion y memoria.

Mas del 80% de los sujetos pudieron leer el logo, sin importar tamafio y
movimiento. Ademas, al exponerlo al final de 10 acetatos que impedian su
vision, el 70% de las personas lograron identificarlo en el acetato nimero 3,
lo que significa un buen puntaje en vista que no se tardaron un espacio de

tiempo amplio en reconocer la imagen.
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Finalmente, cuando se les expuso el logo en una pantalla por solo dos
segundos y se les pregunté qué recordaban, se observd que no confundian
los colores, entendian la tipografia y recordaban en general el logosimbolo.

Por los obstaculos presentados, se recomienda a futuro realizar un

segundo ‘focus group’ con una muestra diferente y comparar los resultados
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V. PROPUESTA DE LA FILOSOFIA DE GESTION Y DE LA
DENOMINACION CORPORATIVA

5.1 Denominacion corporativa

Tras diversas opciones, el nombre escogido para la agencia es ‘Markup
Creative Agency’, segun las tipologias de Villafafie (2008) es parte de la
denominacion corporativa descriptiva porque se identifica con la actividad
principal de la empresa. No obstante, es contractivo porque se obtuvo por
agregacion de letras o palabras contraidas (pag. 89).

Markup es el “porcentaje adicional sobre un valor determinado”
(Emprendedores News, 2009, disponible en: http://www.emprendedoresnews
.com/tips/%C2%BFmark-up-o-margen.html).

Pero ademas, también hace referencia a un juego de palabras entre
‘marca’ y ‘arriba’, con la intencién de que el cliente sepa que la Unica manera

de que su marca se eleve es con Markup Creative Agency.

Asimismo, la palabra se puede encontrar en el lenguaje de programacion
denominado Extensible Markup Lenguage (XML), que es un lenguaje de
etiquetas, es decir, “cada paquete de informacién esta delimitado por dos
etiquetas (...) pero XML separa el contenido de la presentacion” (Aprender a
programar, s.f, disponible en: http://aprenderaprogramar.com
/index.php?option=com_content&view=article&id=102:ique-es-y-para-quesirv
e-el-lenguaje-de-etiquetas-xml-extensible-markuplanguage&catid=46:lenguaj
esyentornos &ltemid=163).

Gracias a los resultados de los cuestionarios, la denominacion
corporativa se hizo en inglés, a su vez, responde a la necesidad de la
agencia de expandirse a nivel internacional tomando en cuenta que este

idioma es considerado un lenguaje global.
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Michael Rosen (2010) explica que “beneficiAndose del legado del Imperio
Britanico y el aumento de la influencia del miembro mas poderoso de dicho
imperio -EE.UU.- el inglés (o formas del inglés) esta siendo hablando en todo
el mundo” (Disponible en: http://www.bbc.co.uk/mundo/
noticias/2010/12/101220 _ingles_global.shtml).

‘Creative Agency’ hace referencia a una agencia creativa. Se usa para
describir la actividad principal de la empresa que es la creacion de contenido
creativo. No se usa la palabra ‘digital’ porque si en el futuro la agencia decide
hacer otro tipo de publicidad, el nombre no perderia sentido. Ademas, su
ventaja competitiva se centra en las relaciones interpersonales, por ello las
acciones trascienden lo digital, de tal manera seria inapropiado utilizar esta
denominacion porque no describiria en su totalidad el sentido corporativo del

nombre de la organizacion.

Usar un nombre de marca en inglés en la Republica Bolivariana de
Venezuela es una ventaja al momento de hacer el registro mercantil de la
organizacion porque la mayoria de las empresas en el territorio se registran
en espafiol, asi lo confirmd Doris Castillo, funcionaria publica del Registro
Mercantil Quinto del Distrito Capital, ubicado en la Urbanizacion Chuao.

5.2 Filosofia de gestién

El objetivo de la filosofia de gestion de Markup Creative Agency es
asegurar y estipular las ideas y los lineamientos que resumen la forma de
pensar y actuar de la empresa. Asimismo, servira de guia para conducir a los
miembros en una direccion compartida, de tal manera que la imagen externa

e interna de la agencia mantenga siempre coherencia.
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5.2.1 Misién

Somos una agencia de mercadeo digital encargada de posicionar e
incrementar las ventas de pequefas y medianas empresas. Nos apoyamos
en las herramientas que brinda el Internet para efectuar estrategias creativas,
rentables y de calidad que buscan reforzar los vinculos interpersonales entre

las organizaciones y sus publicos de interés.

5.2.2 Vision

Ser la agencia de mercadeo digital lider en Venezuela, y lograr el
posicionamiento de todos nuestros clientes en relacion a sus competidores
apoyandonos en los avances tecnoldgicos para cumplir con las exigencias
del mercado. Asimismo, deseamos expandir nuestros servicios en diversos
paises de Latinoamérica y colaborar en la formacion de personal calificado
para llevar a cabo estrategias digitales innovadoras.

5.2.3 Valores

Morales
o Responsabilidad: cualidad para asumir las consecuencias de todas las
acciones y enfrentarlas con humildad y madurez.
e Compromiso: cumplir con todas las obligaciones asignadas con la
mejor actitud posible y superando cada uno de los obstaculos que se

presenten en el camino.
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Honestidad: comportarse en conformidad con las palabras sin
contradicciones, ni discrepancias. Sinceridad en el pensar, actuar y
decir.

Excelencia: dedicacion y esfuerzo para que los productos finales sean
Optimos. Buscar ser siempre los mejores y destacarse gracias a la

calidad.

Comerciales

Eficiencia: cumplir con las promesas y los objetivos de una estrategia.
Hacer las cosas de calidad, pero también de forma rapida, cumpliendo
con los efectos buscados.

Innovacion: implantar ideas creativas y proyectos nuevos en el
mercado basados en investigaciones previas y pensando siempre en
el porvenir.

Calidad: buscar aportar valor en cada una de las tareas realizadas

ajustandose a las exigencias de los clientes y del mercado.
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VI. PROPUESTA DEL MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

MANUAL DE IDENTIDAD
VISUAL CORPORATIVA
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CONSTRUCCION DEL SiMBOLO

El legotipo es construido a partir de una reticula de lineas horizontales correspondidas con letras y lineas verticales
por numeros, situadas a igual distancia para crear una cuadricula y subdivisiones de esta para conformar la estructura
constructiva del simbolo. Esta estructura es solo para su construccion y no puede ser representada en las reproduccio-

nes. El simbolo en su plena construccién y en su elaboracion no debera presentar ninguna modificacién o deformacidn que

no esté presente dentro del manual.

CONSTRUCCION DEL LOGOTIPO

El logetipo se construye del mismo modo que el simbolo, utilizando la reticula como se muestra en el grafico.

Se sitla de forma horizontal y centrado une con respecto al otro, segin como se muestra en la reticula.
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7
M A R KWUP

CREATIVE AGENCY

CONSTRUCCION DEL LOGOSIMBOLO )

Para la construccién del logosimbolo solo debemos aplicar los controles anteriores de construccion del simbolo y del logoti-
po, segdn como se muestra en la reticula, salvando las distancias y proporciones para mantener la integridad y buen uso de

la imagen vy la identidad grafica.

X

X
X

=XX

3cm| =XXX

XXX

AREA DE RESERVA

El drea de reserva permite respetar la visualizacion del logosimbolo, evitando la obsftruccién dptica del mismo.
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abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ Opificio Nevue
123456789!1" 3%&M)7?

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ Browallia New regular
123456789!1".5%&/()?

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ Browallia New ltalic
123456789/ .S%&/()7

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ Browallia New Bold
123456789!" . 5%&/()?

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVwWXYz Browallia New Bold Italic
1234567891".§%&/()?

TIPOGRAFIA REGLAMENTARIA

Las familias tipograficas “Opificio Neue”, y “Browallia New", se implementan para el uso de textos de papeleria de la compa-

nia, avisos de prensa, avisos de revistas, folletos, vallas, volantes y cualquier ofro material publicitario.
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Pantone Cuatricromia

Pantone P 112-7 C B co9 M:16 Y:0 K0
Pantone 375 EC |:| c:0 M:0 Y:2 K:0

Video Web
R:0 G151 B:217 ] R:00 G:97 B:D9
R: 255 G: 255 B: 252 |:| R:FF G:FF B:FC

APLICACIONES DE COLOR

Es importante que se respeten las composiciones de los colores corporativos, ya que estos representan en su conjunto al
legosimbolo, cualquier alteracion en la composicion de estos puede dar comienzo a una problema nueve, difiriendo del original
y del objetivo por el cual fue creado.

El uso del color formal para el simbolo y el logotipo, debe quedar registrado Gnicamente a los colores Pantone que se mues-
tran, y su composicion en CMYK y RGB. Carta de Pantone que se encuentra en el programa Adobe lllustrator CS5.

NN Y7
AN 'y
N \\ J-:.f
oy, S / f/'
\V//
L/

M A R K U P M A R K UP

CREATIVE AGENCY

Pantone P 112-7 C Pantone 375 EC

MONOCROMIA

Se utilizara el logosimbele en un sclo color Unicamente con los colores formales o Pantones que se muestran en la grafica
(Libro de colores: PANTOMNE color bridge CMYK EC) tomando en cuenta las especificaciones que se mencionan anteriormente

del recurso gréfico positivo.
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K: 36,44

ESCALA DE GRISES -

La escala de grises se aplica en el logosimbolo para su uso en prensa, Ofiset blanco y negro e impresidn de litografias a

un solo color. Su impresion debe ser aplicada a 200 Lpi - 400 Dpi, 150 Lpi - 300 Dpi, 75 Lpi - 300 Dpi.

Trama Permisible

K:45%
K:35% [ ]

TRAMAS PERMISIBLES

El uso de tramas, o gota, de agua como recurso grafico dentro de este manual de normas, queda reservado para los
porcentajes referidos solo como se muestra en la grafica. Estos son frecuentemente utilizados para material publicitario,
promecional y eventos especiales.

Queda restringido el uso de cualquier otro porcentaje distinto al que se muestra ya que se podria presentar una imagen

sosa, distorcionada y que impida la lectura del logosimbolo.
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POSITIVO

M A R K U P

CREATIWVE A G ENZCY

NEGATIVO

FORMAS: POSITIVO Y NEGATIVO

El negative como recurso gréfico, sera empleado en caso de ubicar el logosimbolo sobre un fondo oscuro o de color
similar que dificulte la lectura del mismo.

El positivo puede ser utilizado siempre que el logosimbolo no pierda su legibilidad con un fondo de cualquier otro color,
tormando en cuenta pardmetros de composicion y coler dentro de las normas del manual.

También puede emplearse para ser reproducido en colores planos para soportes y procesos serigraficos, litograficos,

rotulados, sellos de cauchos, etc.
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Web /72 dpi

Multimedia / 72 dpi

Impresos / 300 dpi

Impresos prensa / 175 dpi

Video / 72 dpi

Q0 0 60

Exteriores / 75 dpi

REDUCCION

La reduccion se establece en este manual para mantener la integridad del logosimbolo cuando se utilice en pequenas
dimensiones, como es el caso de las tarjetas de presentacion. La aplicacion esta determinada por el uso del soporte o sustrato

sobre el cual va a ser impreso y de la resolucidon del legosimbolo al momento de su montaje.

DEFORMACION POR AMPLIACION

Al aplicar el logotipo o cualquier grafismo sobre una superficie cilindrica este sufre una deformacion optica ya que la imagen
se tiende a ver mas achatada. Para corregir este problema hay que hacer una escala de 20% sobre el tamafio del logesimbolo

de forma horizontal, como se muestra en la grafica.

90



/A -
NI
/I o
”\ Q.
R K U P

M ARKUP M AR K U NS
CREATIVE AGENCY ' ) \!\OQ“'
Alargar Aplastar Rotar
M A R K U P
CREATIVE ACP?‘_IC\‘
WY K
M ARKUP M ARKUP
CREATIVE AGENCY OREATIVE AeRENOY /
L
Qutline Diferente grosor Efecto de espejo

u
M A R K U P M A R K U P
CREATIVE AGENCY CREATIVE AGENCY
Invasion del espacio Tramado Combinacién de color

USOS INCORRECTOS

Los usos incorrectos presentados no podran aplicarse, bajo ningdn caso, en el logosimbolo.
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PAPELERIA

La papeleria juega un papel fundamental en el manejo de la imagen de cualquier institucién pablico o privada, ya que una
tarjeta de presentacion mal diagramada o una hoja con membrete mal empleado, asi como los sobres con una disposicion
equivocada de los elementos, puede sugerir fallas institucionales, y por ende, debilidades de marca que lejos de fortalecer las
bondades de sus productos o servicios, los aminora o dificulta su aceptacion.

Par elle, es importante mantener la diagramacion y disposicion de los elementos graficos, textos y logosimbolo, puntaje de
fuente, familia tipografica y su ubicacion en el espacio compositivo. También como ya se ha mencionado en capitulos anterio-
res, es necesario respetar el drea de reserva del logosimbolo para mantener la buena lectura sin que se distorcione su

pregnancia en la composicién.

2cm
Browallian New regular

8 pts

PAPELERIA: HOJA CARTA
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ANDREINA VALDERRAMA

telf: +5824 258 3451
www.markup.com

TARJETA DE PRESENTACION
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TU SOLUCION EN
MERCADEO DIGITAL

ANUNCIO DE PRENSA .

El anuncio de prensa se dispone en un cuarto de pagina ( 11 x 8,25 cm) utilizando su denominacidn cromética en escalas

de grises.
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VALLA PUBLICITARIA
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NOSOTROS PORTAFOLIO SERVICIOS CONTACTO

Somos una agencia
de mercadeo digital
encargada de posicio-
nar e incrementar las
ventas de pequenas y
medianas empresas.
Usamos al Internet
para efectuar estrate-
pias creativas, renta-
bles y de calidad que
buscan reforzar las
relaciones interperso-
nales en la poblacion
venezolana.

PRESENTACION WEB

La web se presenta en un tamario de 800x600 pixeles.
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Fondo Telefono Fondo Tablet

FONDO DE PANTALLA

Establecemos la presencia de la identidad visual en pantallas de teléfonos y tabletas por tratarse de una agencia de merca-

deo digital.
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WWW.MARKUP

PRESENTACION EN CD
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VEHICULO

Identidad Grafica

FEMENINO MASCULINO

En los uniformes la identidad grafica debe estar ubicada en la parte superior central de la franela, El tipo de tela para la

franela es algoddn acompaniado de un pantaldn blue jeans.
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CONCLUSIONES

La filosofia de gestion y la identidad visual son elementos esenciales
para el lanzamiento y posicionamiento de una nueva compafiia en el
mercado. Antes de comunicarse con el publico, es necesario procurarse una
identidad que refleje la personalidad de la institucion y que irradie el retrato
gue esta quiere dar de si misma.

La realizacibn de estos elementos, que son parte de la identidad
corporativa de una organizacion, debe ser tomada con la mayor seriedad
posible. Sin investigacion no es posible conseguir resultados eficaces que se

mantengan en el tiempo.

Los objetivos deben ser encaminados por una filosofia que integre a los
miembros en la busqueda de metas en comudn, para ello preguntas como
guién eres, qué haces, como lo haces y a dénde quieres llegar deben ser
contestadas y analizadas con exactitud.

Muchos emprendedores y nuevas entidades organizacionales no
advierten el valor de tener una filosofia y una identidad visual para su
posicionamiento, por eso el gestionar su personalidad con los requerimientos
establecidos en los principios basicos de la comunicacién organizacional

sera también una ventaja competitiva ante la competencia.

En la propuesta que se realizé en este proyecto de investigacion se
procur6 que Markup Creative Agency tuviera una identidad visual y unos
principios coherentes, pero a su vez dinamicos en vista que la puesta en
marcha de la agencia, es decir, la realidad misma, puede requerir una

actualizacién de los mismos.

Para establecer la elaboracion de los objetivos propuestos en el

proyecto, se realizd una investigacion aguda de los principales teéricos que
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explican de forma detallada y acertada los conceptos necesarios para
entender qué es la comunicaciébn organizacional, al igual que se
establecieron las diferencias entre identidad, imagen y cultura para evitar

usos incorrectos de los términos.

También se exploro la muestra usando dos herramientas de recoleccion
de datos, el cuestionario y el focus group, las cuales permitieron acercarse a
los gustos de potenciales clientes de la empresa. Las conclusiones
arrojadas, como la importancia de la filosofia de gestion al momento de elegir
a una agencia de mercadeo digital, se equilibraron con las normas basicas
del disefio grafico y de la comunicacion organizacional para obtener
resultados eficaces y que gustaran, tal como se comprobé en la realizacion

del test funcional.

Este proyecto surgié de la necesidad de obtener una identidad visual
propia y que permitiera destacarse de las otras agencias de publicidad
existentes en la Republica Bolivariana de Venezuela. EI manual, por su
parte, serd usado como una herramienta de enriquecimiento para asesorar a
todos los miembros de la organizacion respecto al manejo de la propuesta
arrojada en la investigacion. No obstante, si se presentan dudas respecto a
las pautas impuestas, solo la persona que elabor6 el manual las podra
aclarar, con el fin de evitar el uso inadecuado del mismo y evitar transmitir

una identidad visual incorrecta de la organizacion.

El proceso y la experiencia de elaboracion permiti6 entender la
importancia de cuidar los detalles, de entender la teoria y de llevarla a la
practica pensando en todas las variables que el entorno presenta.
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RECOMENDACIONES

Para Markup Creative Agency se recomienda que trabajen en equipo
apuntando al éxito de la nueva agencia digital. Ademas, se les sugiere que
no concluyan la formacién de su identidad corporativa con los elementos
propuestos en este proyecto, por el contrario, es necesario que apunten a
cumplir con todo los requisitos que autores como Justo Villafafie propone
para el éxito organizacional tanto a nivel interno como externo de la

compainia.

Ademas, todo miembro de la organizacion debe vivir y experimentar los
valores, misién y vision de la empresa porque solo asi todos estaran

apuntando hacia objetivos comunes.

Al estudiar la teoria se distingue la importancia de un plan de
comunicaciones para el lanzamiento de la agencia al mercado, aunque este
proyecto no tenia ese fin, se aconseja realizarlo para un posicionamiento
mas eficaz que atienda a las necesidades tanto del publico como de la
agencia.
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ANEXOS

A. Cuestionario
Cuestionario Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro
Proyecto Final de Carrera. No le tomar4d mas de 15 minutos contestar el
siguiente cuestionario. Ademas, la informacion sera manejada con la mas
estricta confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.

Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas

- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

13.¢En qué idioma prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
____Nombre eninglés
____Nombre en espaiiol
____No sabe
14.¢;Con qué le parece mas apropiado que se identifique el nombre de
una agencia de mercadeo digital?
____Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_____Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal
____Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa
15. ¢ De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
____2a3letras
____4aTletras
____8letras o mas
____No sabe
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16. ¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital que no
cuente con filosofia de gestién empresarial (misién, vision, valores y
presunciones bésicas)?

__Si
___No
____No sabe

17.0rdene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion empresarial
(mision, vision, valores o presunciones basicas) que tomaria —o tomo-
en cuenta para elegir su agencia de mercadeo digital. Siendo 1 el mas
importante, y 4 el menos importante.

____Mision

____Vision

__ Valores
____Presunciones bésicas

18. ¢ Cuanto texto esta dispuesto a leer en la mision y vision de la
empresa?
____2lineas 0 menos
____De3ad4lineas
____4lineas 0 mas

19.0rdene los valores morales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)

_____Honestidad
____Responsabilidad
____ Excelencia

____ Respeto

20.0rdene los valores comerciales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)

__ Eficiencia
____ Calidad
____Innovacién
_ Creatividad

21.Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su logo
¢, Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan algunos
ejemplos.

wis

Simbélico v
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%‘f’sﬂtp

____Tipografico

ck

Simbolico y tipografico CalvinKlein

____No sabe
22.¢Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
____Cuadrado
____ Circular
____Rectangular
____No sabe
23.0rdene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
____Negro
__ Blanco
___Azul
__ Morado
____Otros
24.0rdene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
____Normal
____Negrita
____ Cursiva
Subrayadas
____Otros

Gracias por su tiempo.
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A.1 Respuestas de los cuestionarios
Sujeto 1

Cuestionario Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro
Proyecto Final de Carrera. No le tomara mas de 15 minutos contestar el
siguiente cuestionario. Ademas, la informacion sera manejada con la mas

estricta confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas

- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

25.¢En qué idioma prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
_X_Nombre en inglés
____Nombre en espaiiol
____No sabe
26.¢Con qué le parece mas apropiado que se identifique el nombre de
una agencia de mercadeo digital?
_X_ Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_____Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal

Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa
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27.¢De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
____2a3letras
____4aTletras
____8letras o mas
_X_No sabe
28. ¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital que no
cuente con filosofia de gestion empresarial (misién, vision, valores y
presunciones bésicas)?
__Si
___No
_X_No sabe
29.0rdene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion empresarial
(mision, vision, valores o presunciones basicas) que tomaria —o tomo-
en cuenta para elegir su agencia de mercadeo digital. Siendo 1 el mas
importante, y 4 el menos importante.
_1 Mision
_3_Vision
_2_Valores
_ 4 Presunciones basicas
30. ¢, Cuanto texto esta dispuesto a leer en la misidn y vision de la
empresa?
____2lineas 0 menos
_X_De 3ad4lineas
____4lineas 0 mas
31.0rdene los valores morales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_2_Honestidad
_1 Responsabilidad

115



_3_Excelencia
_4 Respeto
32.0rdene los valores comerciales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_1 Eficiencia
_3_Calidad
_2_Innovacién
_4 Creatividad
33.Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su logo
¢, Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan algunos

ejemplos.

whAs

- Simbdlico ~ v

F@fsnep

____Tipografico

_X_ Simbdlico y tipografico CalvinKlein

__ Nosabe

34.¢Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
_X_Cuadrado
____ Circular
____Rectangular
____No sabe

35.0rdene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas

atractivo, y 5 el menos atractivo)
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~3_Negro
_2_Blanco
_1 Azul
_4 Morado
5 Otros
36.0rdene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_2_Normal
_1 Negrita
_3_Cursiva

_4 Subrayadas
5 Otros

Gracias por su tiempo.
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Sujeto 2

Cuestionario Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro
Proyecto Final de Carrera. No le tomara mas de 15 minutos contestar el
siguiente cuestionario. Ademas, la informacion sera manejada con la mas

estricta confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas
- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

37.¢En qué idioma prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
_X_Nombre en inglés
____Nombre en espafiol
____No sabe
38.¢Con qué le parece mas apropiado que se identifique el nombre de
una agencia de mercadeo digital?
_X_ Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_____Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal
____ Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa
39. ¢ De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
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____2a3letras
_X_4aT7letras
____8letras o mas
____No sabe

40. ¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital que no
cuente con filosofia de gestién empresarial (misién, vision, valores y
presunciones bésicas)?
__Si
~X_No
____No sabe

41.0rdene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion empresarial
(mision, vision, valores o presunciones basicas) que tomaria —o tomo-
en cuenta para elegir su agencia de mercadeo digital. Siendo 1 el mas
importante, y 4 el menos importante.
_2_Mision
_3_Vision
_1 Valores
_ 4 Presunciones basicas

42.¢ Cuanto texto esta dispuesto a leer en la mision y vision de la
empresa?
____2lineas o0 menos
____De3ad4lineas
_X_4lineas o0 mas

43.0rdene los valores morales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_3_Honestidad
_2_Responsabilidad
_1 Excelencia
_4 Respeto
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44.0rdene los valores comerciales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_1 Eficiencia
_3_Calidad
_4 _Innovacién
_2_Creatividad

45. Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su logo
¢, Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan algunos
ejemplos.

wis

Simbdlico T=ve

%‘f’snep

_X_ Tipografico

Simbolico y tipografico CalvinKlein

____No sabe

46. ¢ Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
____Cuadrado
____ Circular
____Rectangular
_X_No sabe

47.0rdene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_1 Negro
_2_Blanco
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_3_Azul
_4 Morado
5 Otros
48.0rdene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_1 Normal
_2_Negrita
_4 Cursiva

_ 3 Subrayadas
5 Otros

Gracias por su tiempo.
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Sujeto 3

Cuestionario Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro
Proyecto Final de Carrera. No le tomara mas de 15 minutos contestar el
siguiente cuestionario. Ademas, la informacion sera manejada con la mas

estricta confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas

- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

49. ¢ En qué idioma prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
____Nombre eninglés
_X_Nombre en espaiiol
____No sabe
50.¢Con qué le parece mas apropiado que se identifique el nombre de
una agencia de mercadeo digital?
____ Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_X_ Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal
____ Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa
51.¢De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
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____2a3letras
____4aTletras
____8letras o mas
_X_No sabe

52.¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital que no
cuente con filosofia de gestion empresarial (misién, vision, valores y
presunciones bésicas)?
__Si
~X_No
____No sabe

53.0rdene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion empresarial
(mision, vision, valores o presunciones basicas) que tomaria —o tomo-
en cuenta para elegir su agencia de mercadeo digital. Siendo 1 el mas
importante, y 4 el menos importante.
_1 Mision
_3_Vision
_2_Valores
_ 4 Presunciones basicas

54. ¢ Cuanto texto esté dispuesto a leer en la misidn y vision de la
empresa?
____2lineas o0 menos
____De3ad4lineas
_X_4lineas o0 mas

55.0rdene los valores morales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_1 Honestidad
_2_Responsabilidad
_3_Excelencia
_4 Respeto
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56.0rdene los valores comerciales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_3_Eficiencia
_1 Calidad
_2_Innovacién
_4 Creatividad

57.Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su logo
¢, Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan algunos
ejemplos.

wis

Simbdlico T=ve

%‘f’snep

_X_ Tipografico

Simbolico y tipografico CalvinKlein

__ Nosabe

58. ¢ Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
____Cuadrado
_X_ Circular
____Rectangular
__ Nosabe

59.0rdene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_2_Negro
_1 Blanco
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_3_Azul
_4 Morado
5 Otros
60.0rdene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_2_Normal
_1 Negrita
_3_Cursiva

_5 Subrayadas
4 Otros

Gracias por su tiempo.
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Sujeto 4

Cuestionario Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro
Proyecto Final de Carrera. No le tomara mas de 15 minutos contestar el
siguiente cuestionario. Ademas, la informacion sera manejada con la mas

estricta confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas

- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

61.¢En qué idioma prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
_X_Nombre en inglés
____Nombre en espafiol
____No sabe
62.¢Con gqué le parece mas apropiado que se identifique el nombre de
una agencia de mercadeo digital?
____Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_____Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal
_X_Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa
63. ¢, De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
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____2a3letras
____4aTletras
____8letras o mas
_X_No sabe

64. ¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital que no
cuente con filosofia de gestion empresarial (misién, vision, valores y
presunciones bésicas)?
__Si
~X_No
____No sabe

65.0rdene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion empresarial
(mision, vision, valores o presunciones basicas) que tomaria —o tomo-
en cuenta para elegir su agencia de mercadeo digital. Siendo 1 el mas
importante, y 4 el menos importante.
_1 Mision
_3_Vision
_2_Valores
_ 4 Presunciones basicas

66. ¢, Cuanto texto esta dispuesto a leer en la mision y vision de la
empresa?
____2lineas o0 menos
____De3ad4lineas
_X_4lineas o0 mas

67.0rdene los valores morales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_3_Honestidad
_1 Responsabilidad
_2_ Excelencia
_4 Respeto
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68.Ordene los valores comerciales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_3_Eficiencia
_1 Calidad
_2_Innovacién
_4 Creatividad

69. Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su logo
¢, Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan algunos
ejemplos.

wis

Simbdlico T=ve

%?SNEF

____Tipografico

_X_ Simbdlico y tipografico CalvinKlein

____No sabe

70.¢Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
____ Cuadrado
_X_ Circular
____Rectangular
____No sabe

71.0rdene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
~3_Negro
_5 Blanco
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_2_Azul
_4 Morado
_1 Otros
72.0rdene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_2_Normal
_1 Negrita
_3_Cursiva

_5 Subrayadas
4 Otros

Gracias por su tiempo.
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Sujeto 5

Cuestionario Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro
Proyecto Final de Carrera. No le tomara mas de 15 minutos contestar el
siguiente cuestionario. Ademas, la informacion sera manejada con la mas

estricta confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas

- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

73.¢En qué idioma prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
_X_Nombre en inglés
____Nombre en espafiol
____No sabe
74.¢Con gué le parece mas apropiado que se identifique el nombre de
una agencia de mercadeo digital?
_X_ Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_____Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal
____ Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa
75. ¢ De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
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____2a3letras
_X_4aT7letras
____8letras o mas
____No sabe

76. ¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital que no
cuente con filosofia de gestién empresarial (misién, vision, valores y
presunciones bésicas)?
__Si
~X_No
____No sabe

77.0rdene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestiébn empresarial
(mision, vision, valores o presunciones basicas) que tomaria —o tomo-
en cuenta para elegir su agencia de mercadeo digital. Siendo 1 el mas
importante, y 4 el menos importante.
_3_Misién
_2_Vision
_1 Valores
_ 4 Presunciones basicas

78. ¢, Cuanto texto esta dispuesto a leer en la mision y vision de la
empresa?
____2lineas o0 menos
_X_De3ad4lineas
____4lineas 0 mas

79.0rdene los valores morales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_3_Honestidad
_2_Responsabilidad
_4 Excelencia
_1 Respeto

131



80.0rdene los valores comerciales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_1 Eficiencia
_3_Calidad
_4 _Innovacién
_2_Creatividad

81.Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su logo
¢, Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan algunos
ejemplos.

wis

Simbdlico T=ve

%?SNEF

____Tipografico

_X_ Simbdlico y tipografico CalvinKlein

____No sabe

82.¢Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
_X_Cuadrado
____ Circular
____Rectangular
____No sabe

83.0rdene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_4 Negro
_3_Blanco
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_2_Azul
_5 Morado
_1 Otros
84.0rdene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_1 Normal
_2_Negrita
_3_Cursiva

_4 Subrayadas
5 Otros

Gracias por su tiempo.
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Sujeto 6

Cuestionario Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro
Proyecto Final de Carrera. No le tomara mas de 15 minutos contestar el
siguiente cuestionario. Ademas, la informacion sera manejada con la mas

estricta confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas

- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

85. ¢ En qué idioma prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
____Nombre eninglés
_X_Nombre en espaiiol
____No sabe
86.¢ Con qué le parece mas apropiado que se identifique el nombre de
una agencia de mercadeo digital?
_X_ Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_____Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal
____ Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa
87.¢De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
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____2a3letras
_X_4aT7letras
____8letras o mas
____No sabe

88. ¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital que no
cuente con filosofia de gestion empresarial (misién, vision, valores y
presunciones bésicas)?
__Si
~X_No
____No sabe

89.0rdene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion empresarial
(mision, vision, valores o presunciones basicas) que tomaria —o tomo-
en cuenta para elegir su agencia de mercadeo digital. Siendo 1 el mas
importante, y 4 el menos importante.
_3_Misién
_1 Vision
_2_Valores
_ 4 Presunciones basicas

90. ¢, Cuanto texto esta dispuesto a leer en la misidn y vision de la
empresa?
____2lineas o0 menos
_X_De 3ad4lineas
____4lineas 0 mas

91.0rdene los valores morales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_2_Honestidad
_4 Responsabilidad
_3_Excelencia
_1 Respeto
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92.0rdene los valores comerciales que considera mas importante en una
agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el menos
importante)
_1 Eficiencia
_3_Calidad
_2_Innovacién
_4 Creatividad

93.Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su logo
¢, Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan algunos
ejemplos.

wis

Simbdlico T=ve

%‘f’snep

_X_ Tipografico

Simbolico y tipografico CalvinKlein

____No sabe

94. ¢ Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
_X_Cuadrado
____ Circular
____Rectangular
____No sabe

95.0rdene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_2_Negro
_3_Blanco
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_1 Azul
_4 Morado
5 Otros
96.0rdene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_2_Normal
_1 Negrita
_3_Cursiva

_4 Subrayadas
5 Otros

Gracias por su tiempo.
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Sujeto 7

Cuestionario Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro
Proyecto Final de Carrera. No le tomara mas de 15 minutos contestar el
siguiente cuestionario. Ademas, la informacion sera manejada con la mas

estricta confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas
- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

97.¢En qué idioma prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
_X_Nombre en inglés
____Nombre en espafiol
____No sabe
98.¢ Con qué le parece mas apropiado que se identifique el nombre de
una agencia de mercadeo digital?
_X_ Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_____Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal
____ Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa
99. ¢ De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de mercadeo
digital?
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_X_2a3letras
____4aTletras
____8letras o mas
____No sabe
100. ¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital
gue no cuente con filosofia de gestibn empresarial (mision, vision,
valores y presunciones basicas)?
Si
___No
_X_No sabe
101. Ordene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion

empresarial (mision, vision, valores o presunciones basicas) que
tomaria —o tomé- en cuenta para elegir su agencia de mercadeo
digital. Siendo 1 el mas importante, y 4 el menos importante.
_1 Mision
_3_Vision
_2_Valores
_ 4 Presunciones basicas
102. ¢, Cuanto texto esta dispuesto a leer en la mision y vision de la
empresa?
____2lineas o0 menos
_X_De 3ad4lineas
____4lineas 0 mas
103. Ordene los valores morales que considera mas importante en
una agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el
menos importante)
_2_Honestidad
_1 Responsabilidad
_3_Excelencia
_4 Respeto
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104. Ordene los valores comerciales que considera mas importante
en una agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4
el menos importante)

_1 Eficiencia
_ 3 Calidad
_2_Innovacién
_4 Creatividad

105. Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su
logo ¢,Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan

algunos ejemplos.

wis

Simbdlico T=ve

%?SNEF

____Tipografico

_X_ Simbdlico y tipografico CalvinKlein

____No sabe

106. ¢, Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
_X_Cuadrado
____ Circular
____Rectangular
____No sabe

107. Ordene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en
la identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el
mas atractivo, y 5 el menos atractivo)
~3_Negro
_2_Blanco
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_1 Azul
_4 Morado
5 Otros
108. Ordene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_2_Normal
_1 Negrita
_3_Cursiva

_4 Subrayadas
5 Otros

Gracias por su tiempo.
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Sujeto 8

Cuestionario Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro
Proyecto Final de Carrera. No le tomara mas de 15 minutos contestar el
siguiente cuestionario. Ademas, la informacion sera manejada con la mas

estricta confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas
- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

109. ¢En qué idioma prefiere el nombre de una agencia de
mercadeo digital?
_X_Nombre en inglés
____Nombre en espafiol
____No sabe
110. ¢,Con qué le parece mas apropiado que se identifique el nombre
de una agencia de mercadeo digital?
_X_ Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_____Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal
____ Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa
111. ¢,De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de

mercadeo digital?
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_X_2a3letras
____4aTletras
____8letras o mas
____No sabe
112. ¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital
gue no cuente con filosofia de gestibn empresarial (mision, vision,
valores y presunciones basicas)?
Si
___No
_X_No sabe
113. Ordene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion

empresarial (mision, vision, valores o presunciones basicas) que
tomaria —o tomé- en cuenta para elegir su agencia de mercadeo
digital. Siendo 1 el mas importante, y 4 el menos importante.
_1 Mision
_2_Vision
_3_Valores
_ 4 Presunciones basicas
114. ¢,Cuénto texto esta dispuesto a leer en la mision y vision de la
empresa?
____2lineas o0 menos
_X_De3ad4lineas
____4lineas 0 mas
115. Ordene los valores morales que considera mas importante en
una agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el
menos importante)
_2_Honestidad
_1 Responsabilidad
_3_Excelencia
_4 Respeto
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116. Ordene los valores comerciales que considera mas importante
en una agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4
el menos importante)

_1 Eficiencia
_ 3 Calidad
_2_Innovacién
_4 Creatividad

117. Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su
logo ¢,Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan

algunos ejemplos.

wis

Simbdlico T=ve

%‘f’snep

_X_ Tipografico

___ Simbadlico y tipografico CalvinKlein
__ No sabe
118. ¢ Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
____ Cuadrado
____ Circular

____Rectangular
_X_No sabe

1109. Ordene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en
la identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el
mas atractivo, y 5 el menos atractivo)
_2_Negro
_3_Blanco
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_1 Azul
_4 Morado
5 Otros
120. Ordene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_2_Normal
_3_ Negrita
_1 Cursiva

_4 Subrayadas
5 Otros

Gracias por su tiempo.
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Sujeto 9

Cuestionario Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro
Proyecto Final de Carrera. No le tomara mas de 15 minutos contestar el
siguiente cuestionario. Ademas, la informacion sera manejada con la mas

estricta confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas
- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

121. ¢En qué idioma prefiere el nombre de una agencia de
mercadeo digital?
_X_Nombre en inglés
____Nombre en espafiol
____No sabe
122. ¢,Con qué le parece mas apropiado que se identifique el nombre
de una agencia de mercadeo digital?
____ Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_X_ Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal
____ Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa
123. ¢,De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de

mercadeo digital?

146



____2a3letras
_X_4aT7letras
____8letras o mas
____No sabe

124. ¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital
gue no cuente con filosofia de gestibn empresarial (mision, vision,
valores y presunciones basicas)?
__Si
~X_No
____No sabe

125. Ordene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion
empresarial (mision, vision, valores o presunciones basicas) que
tomaria —o tomé- en cuenta para elegir su agencia de mercadeo
digital. Siendo 1 el mas importante, y 4 el menos importante.
_1 Mision
_3_Vision
_2_Valores
_ 4 Presunciones basicas

126. ¢,Cuanto texto esta dispuesto a leer en la mision y vision de la
empresa?
____2lineas 0 menos
____De3ad4lineas
_X_ 4 lineas 0 mas

127. Ordene los valores morales que considera mas importante en
una agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el
menos importante)
_2_Honestidad
_4 Responsabilidad
_3_Excelencia
_1 Respeto
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128. Ordene los valores comerciales que considera mas importante
en una agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4
el menos importante)

_2_ Eficiencia
_ 3 Calidad
_1 Innovacién
_4 Creatividad

129. Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su
logo ¢,Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan

algunos ejemplos.

wis

_X_Simbdlico T=v=—

%?SNEF

____Tipografico

Simbolico y tipografico CalvinKlein

__ Nosabe

130. ¢, Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
____ Cuadrado
____ Circular
_X_ Rectangular
____No sabe

131. Ordene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en
la identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el
mas atractivo, y 5 el menos atractivo)
_1 Negro
_3_Blanco
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_2_Azul
_4 Morado
5 Otros
132. Ordene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_2_Normal
_1 Negrita
_3_Cursiva

_4 Subrayadas
5 Otros

Gracias por su tiempo.
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Sujeto 10

Cuestionario Proyecto Final de Carrera
Universidad Monteavila

Necesitamos de su colaboracion para el desarrollo de nuestro
Proyecto Final de Carrera. No le tomara mas de 15 minutos contestar el
siguiente cuestionario. Ademas, la informacion sera manejada con la mas

estricta confidencialidad. De antemano muchas gracias por su participacion.
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas
- Marque con un (x) el circulo que representa la alternativa mas
apropiada segun su criterio.

- Conteste todas las preguntas formuladas.

133. ¢En qué idioma prefiere el nombre de una agencia de
mercadeo digital?
____Nombre eninglés
_X_Nombre en espaiiol
____No sabe
134. ¢,Con qué le parece mas apropiado que se identifique el nombre
de una agencia de mercadeo digital?
____ Con la actividad basica de la agencia
_____Con el origen geografico de la compafiia
_X_ Con letras o palabras contraidas (sin importar necesariamente el
significado)
____Conuna cosa o animal
____ Con el fundador o alguna personalidad relevante de la empresa
135. ¢,De cuantas letras prefiere el nombre de una agencia de

mercadeo digital?
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____2a3letras
____4aTletras
_X_ 8 letras 0 mas
____No sabe

136. ¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia de mercadeo digital
gue no cuente con filosofia de gestibn empresarial (mision, vision,
valores y presunciones basicas)?
__Si
~X_No
____No sabe

137. Ordene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion
empresarial (mision, vision, valores o presunciones basicas) que
tomaria —o tomé- en cuenta para elegir su agencia de mercadeo
digital. Siendo 1 el mas importante, y 4 el menos importante.
_2_Mision
_3_Vision
_1 Valores
_ 4 Presunciones basicas

138. ¢, Cuanto texto esta dispuesto a leer en la mision y vision de la
empresa?
____2lineas 0 menos
____De3ad4lineas
_X_4lineas o0 mas

139. Ordene los valores morales que considera mas importante en
una agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4 el
menos importante)
_2_Honestidad
_3_Responsabilidad
_1 Excelencia
_4 Respeto
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140. Ordene los valores comerciales que considera mas importante
en una agencia de publicidad digital (siendo 1 el mas importante, y 4
el menos importante)

_1 Eficiencia
_2_Calidad
_3_Innovacién
_4 Creatividad

141. Si tuviera que escoger una agencia de publicidad en base a su
logo ¢,Qué tipo de logo preferiria? A continuacion se le anexan

algunos ejemplos.

wis

Simbdlico T=ve

%?SNEF

____Tipografico

_X_ Simbdlico y tipografico CalvinKlein

____No sabe

142. ¢, Qué forma prefiere en un logo de una agencia de publicidad?
_X_Cuadrado
____ Circular
____Rectangular
____No sabe

143. Ordene del 1 al 5 los colores que le parecen mas atractivos en
la identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el
mas atractivo, y 5 el menos atractivo)
_1 Negro
_2_Blanco
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_3_Azul
_4 Morado
5 Otros
144. Ordene del 1 al 5 la tipografia que le parece mas atractiva en la
identidad visual de una agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)
_2_Normal
_3_ Negrita
_1 Cursiva

_4 Subrayadas
5 Otros

Gracias por su tiempo.
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B. Operacionalizacion de variables

B.1 Objetivo 2: Establecer la denominacién corporativa.

Variables Dimensiones | Indicador | item Instrumento Fuente
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Gustos de la | Nombre
denominacién
corporativa de
posibles

clientes

Idioma

Identifica
cion del

nombre

1. ¢En qué
idioma

prefiere el
de

una agencia

nombre

de mercadeo

digital?

2. ¢Con qué
le parece
mas
apropiado
que se
identifique el
nombre de

una agencia
de mercadeo
digital?

3. ¢De
cuantas
letras

prefiere el
de

una agencia

nombre

de mercadeo
digital?

Cuestionario

Duefios
de
pequefias
y
medianas

empresas

B.2 Objetivo 3: Crear la filosofia de gestion de Markup Creative Agency.

Variables Dimensiones

Indicador

item

Instrumento

Fuente
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Importancia
de los
elementos
que
integran la
filosofia de
gestion
para la
eleccion de
una agencia
de
mercadeo
digital

Filosofia de
gestion

corporativa

Misién

Vision
Valores
Presunciones

bésicas

4.¢ Estaria

dispuesto a

elegir una
agencia de
mercadeo

digital que no

cuente con
filosofia de
gestion
empresarial

(misién, vision,
valores y

presunciones

bésicas)?

5. Ordene del
1 al 5 los
aspectos de la
filosofia de
gestion
empresarial

(misién, vision,
valores (o]

presunciones

basicas) que
tomaria -0
tomo- en
cuenta  para
elegir su
agencia de

Cuestionario

Duefios
de
pequefias
y
medianas

empresas
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mercadeo
digital. Siendo
1 el més
importante, y 5
el menos
importante.

6. ¢,Cuanto
texto esta
dispuesto a
leer en la
mision y vision
de la
empresa?

7. Ordene los
valores
morales  que
considera mas
importante en
una agencia
de publicidad
digital (siendo
1 el més
importante, y 4
el menos
importante)

8. Ordene los
valores
comerciales

que considera
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mas

importante en
una agencia
de publicidad
digital
1 el
importante, y 4

(siendo

mas

el menos

importante)

B.3 Objetivo 4: Disefiar
Markup Creative Agency.

un manual de normas de identidad visual para

Variables Dimensiones | Indicador item Instrumento Fuente
Gustos de | Logo Simbdlico 9. Si tuviera | Cuestionario | Duefios
los posibles Tipogréfico que  escoger de
clientes en (pregunta 9, | yna agencia pequefias
cuanto a la 10) de publicidad y
identidad medianas
en base a su
visual de | Colores Gama o empresas
_ . logo ¢,Qué tipo
una agencia cromatica q |
e 0go
de (Pregunta g
P
mercadeo 11) preferiria” A
dlgltal continuacion
Tipografia Normal se le anexan
Negrita algunos
Cursiva ejemplos.
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Subrayada
(pregunta 12)

10. . Qué
forma prefiere
en un logo de
una
de publicidad?
11. Ordene del
1 al 5

colores que le

agencia

los
parecen mas
atractivos en la
identidad

de una
de

visual
agencia

mercadeo
digital
1

atractivo, y 5 el

(siendo

el mas

menos
atractivo)

12. Ordene del
1 a 5 la

tipografia que
le parece mas
atractiva en la
identidad

de una
de

visual
agencia
mercadeo

digital (siendo
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1 el més
atractivo, y 5 el
menos

atractivo)

B.4 Objetivo 5: Validar la aceptacion de la identidad visual con clientes

potenciales a través de la realizacion de un focus group.

Variables Dimensiones | Indicador item Instrumento | Fuente
Aceptacion | Funcion Tamafio vy | 1.Reduccidn, Focus Duefios
de la | lectura  del | movimiento | ampliacion y | Group de
identidad logosimbolo movimiento del pequefias
visual entre logosimbolo. y
posibles Preguntas: medianas
clientes a.¢ Se ve bien? empresas

b.;Se

reconoce en

todos los

tamafnos?

c.¢,Se entiende

siempre?

2.Acetatos
tramados unos
con otros que

Funciéon de | Enmascara- | impiden ver el

identificacion | miento logosimbolo.
del Preguntas:
logosimbolo a.¢.En qué

acetato se ha

descubierto el

logosimbolo?
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Funcion de
memoria del

logosimbolo

Memoria,
colores

tipografia

y

(siendo 10 una
buena

identificacion y
1 una mala

identificacion)

Repetir dos
veces el
logosimbolo
de 1 a 2
segundos.
Preguntas:
a.cQué
recuerdan?
b.;Qué
colores
recuerdan?
,Como es la

letra?
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C. Libro de codigos

C.1 Libro de codigos: variable 1

Variable

item

Categorias

Cddigos

Columna

Gustos de la
denominacion
corporativa de
posibles

clientes

1. ¢En qué
idioma prefiere
el nombre de
una agencia
de mercadeo
digital?

____Nombre en
inglés
____Nombre en
espafiol

____Nosabe

1

1

2. ¢Con qué le
parece  mas
apropiado que
se identifique
el nombre de
una agencia
de mercadeo

digital?

___ Con la
actividad béasica
de la agencia
___ Con el
origen
geografico de la
compafiia

____ Con letras
o] palabras
contraidas (sin
importar
necesariamente
el significado)

Con una
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cosa o animal

____ Con el|5b5
fundador o]
alguna
personalidad
relevante de la
empresa
3. cDe|  2a3letras |1 3
cuantas letras | 4 a7 letras
prefiere el| 8 letras o
nombre de | mas
una agencia|__ No sabe 4
de mercadeo
digital?
C.2 Libro de codigos: variable 2
Variable item Categorias Cdbdigos Columna
Importancia 4.¢ Estaria __Si 1 4
de los | dispuesto a
elementos que | elegir una|___ No 2
integran la | agencia de
filosofia de | mercadeo ____Nosabe 3

gestion para la
eleccion de
una agencia
de mercadeo

digital

digital que no
cuente con
filosofia de
gestion
empresarial
(mision, vision,
valores y

presunciones
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bésicas)?

5.0rdene del
1 al 4 los
aspectos de la
filosofia de
gestion
empresarial

(mision, vision,

Mision

Vision

Valores

valores o | Presunciones
presunciones | basicas
basicas) que

tomaria -0

tomo- en

cuenta  para

elegir su

agencia de

mercadeo

digital. Siendo

1 el més

importante, vy

4 el menos

importante.

6. SCuanto| 2 lineas o
texto esta | menos
dispuesto a De 3 a 4
leer en la|lineas
misién y vision | 4 lineas o
de la | mas

empresa?

7.0rdene los | _ Honestidad
valores
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morales que
considera mas
importante en
una agencia
de publicidad
digital (siendo
1 e més
importante, vy
4 el

importante)

menos

Responsabilidad

Excelencia

____Respeto

8. Ordene los
valores
comerciales
gue considera
mas
importante en
una agencia
de publicidad
digital (siendo
1 el més
importante, vy
4 el

importante)

menos

____ Eficiencia

____ Calidad

Innovacioén

____ Creatividad

C.3 Libro de codigos variable 3

Variable

item

Categorias

Cddigos

Columna

Gustos de los

posibles
clientes

cuanto a

en

la

9. Si

que

tuviera
escoger
una agencia
de publicidad

en base a su

____Simbdlico

____Tipografico

____ Simbdlico y

1

9
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identidad

visual de una

agencia
mercadeo

digital

de

logo ¢ Qué tipo
de logo
preferiria? A
continuacion
se le anexan
algunos

ejemplos.

tipogréfico

____Nosabe

10. ¢, Qué
forma prefiere
en un logo de
una agencia
de publicidad?

___ Cuadrado

Circular

Rectangular

____Nosabe

10

11. Ordene
del 1 al 5 los
colores que le
parecen mMAas
atractivos en
la  identidad
visual de una
agencia de
mercadeo

digital (siendo
1 el més
atractivo, y 5
el menos

atractivo)

____Negro

Blanco

__Azul

____ Morado

Otros

11

12. Ordene
del 1 al 5 la

tipografia que

Normal

____Negrita

12
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le parece mas

atractiva en la| ___ Cursiva 3
identidad
visual de una Subrayadas | 2
agencia de
mercadeo ____ Otros 1
digital (siendo
1 el més
atractivo, y 5
el menos
atractivo)
C.4 Libro de codigos variable 4
Variable item Categorias Cddigos Columna
Reduccién, cSevebien? | Si 1 1
ampliacion 'y
movimiento
del ___No 2
logosimbolo
en la pantalla.
____Nosabe 3
¢, Se reconoce | Si 1 2
en todos los
tamanos?
____No 2
____Nosabe 3
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.Se entiende Si 1
en todos los
tamafios y a
pesar del No 2
movimiento?
No sabe 3
Acetatos ¢En qué acetato 1
juntos dejando | acetato se ha
el gue | descubierto el acetato 2 2
contenga el | logosimbolo?
logosimbolo al acetato 3 3
final.
acetato 4 4
acetato 5 5
acetato 6 6
acetato 7 7
acetato 8 8
acetato 9 9
acetato 10 10
Repeticion del | ¢ Recuerdan el si 1
logosimbolo logosimbolo?
dos veces de no 2
1 a 2
segundos.
¢, Qué colores negro, azul | 1

168




tenia?

y blanco

negro,

y blanco

verde

negro,

morado y blanco

,Como era la

tipografia?

Normal

____Negrita

Cursiva

Subrayadas

____No sabe

D. Gréficos de resultados

D.1 Cuestionario

169




1. ¢ En qué idioma prefiere el nombre de
una agencia de mercadeo digital?

0%

H |nglés
® Espafiol
= No sabe

2. ¢Con gué le parece mas apropiado que
se identifique el nombre de una agencia
de mercadeo digital?

m Actividad basica

m Origen geogréfico

= Letras o palabras

m Cosa 0 animal

= Fundador o personalidad
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3. ¢ De cuantas letras prefiere el nombre
de una agencia de mercadeo digital?

mDe 2 a 3 letras
mDe4 a7 letras

= De 8 letras 0 mas
= No sabe

4. ¢ Estaria dispuesto a elegir una agencia
de mercadeo digital que no cuente con
filosofia de gestion empresarial (mision,
vision, valores y presunciones basicas)?
0%

mSi
mNo

= No sabe
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5. Ordene del 1 al 4 los aspectos de la filosofia de gestion
empresarial (mision, vision, valores o presunciones
béasicas) que tomaria —o0 tomo- en cuenta para elegir su
agencia de mercadeo digital. Siendo 1 el mas importante,
y 4 el menos importante.

® Orden: mision, valores, vision y
presunciones basicas.

® Orden: valores, mision, vision,
presunciones basicas.

= Orden: valores, visién, mision,
presunciones basicas.

® Orden: visién, valores, mision,
presunciones basicas.

= Orden: misién, vision, valores,
presunciones basicas

6. ¢ Cuanto texto esta dispuesto a leer en
la mision y vision de la empresa?

0%

2 0 menos lineas
EDe3a4lineas

M4 0 més lineas
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7. Ordene los valores morales que considera mas
importante en una agencia de publicidad digital
(siendo 1 el mas importante, y 4 el menos importante)

m Orden: responsabilidad, honestidad,
excelenciay respeto

m Orden: excelencia, responsabilidad,
honestidad y respeto

= Orden: honestidad, responsabilidad,
excelenciay respeto

® Orden: responsabilidad, excelencia,
honestidad y respeto

m Orden: respeto, responsabilidad,
honestidad y excelencia

= Orden: respeto, honestidad, excelencia
y responsabilidad

= Orden: excelencia, honestidad,
responsabilidad y respeto

8. Ordene los valores comerciales que
considera mas importante en una agencia
de publicidad digital (siendo 1 el mas
importante, y 4 el menos importante)

H Orden: eficiencia, innovacion,
calidad y creatividad

m Orden: eficiencia, creatividad,
calidad, innovacion

m Orden: calidad, innovacion,
eficiencia, creatividad

H Orden: innovacién, eficiencia,
calidad, creatividad
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9. Situviera que escoger una agencia de
publicidad en base a su logo ¢Qué tipo de
logo preferiria?

0%

m Simbdlico

m Tipografico

= Simbodlico y tipografico
H No sabe

10. ¢ Qué forma prefiere en un logo de una
agencia de publicidad?

m Cuadrado
m Circular
= Rectangular

m No sabe
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11. Ordene del 1 al 5 los colores que le parecen mas
atractivos en la identidad visual de una agencia de
mercadeo digital (siendo 1 el mas atractivo, y 5 el
menos atractivo)

® Mejor: azul. Peor: otros.

® Mejor: negro. Peor: otros.
= Mejor: blanco. Peor: otros.
= Mejor: otros. Peor: morado

1. Ordene del 1 al 5 la tipografia que le parece
mas atractiva en la identidad visual de una
agencia de mercadeo digital (siendo 1 el mas
atractivo, y 5 el menos atractivo)

= Mejor: normal. Peor: otros.
E Mejor: negrita. Peor: otros.
= Mejor: cursiva. Peor: otros
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D.2 Focus group

10

m Si

= No

= No sabe

:Se ve bien? ¢Se reconoce en todos los ¢Se entiende a pesar del
tamafios? movimiento?

O P N W~ 01 O N

¢ En qué acetato se ha descubierto el
logosimbolo?

Acetato Acetato Acetato Acetato Acetato Acetato Acetato Acetato Acetato Acetato
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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12 12
10 10 -
8 g - = Negro, azul
y blanco
6 =Si 6 - = Verde,
ENo negroy
4 = No sabe 4 blanco
= Morado,
negroy
2 2 - blanco
0 0 -
¢Recuerdan el ¢Qué colores
logosimbolo? tenia?
6
5
4
m Normal
3 m Negrita
= Cursiva
2 ® Subrayada
m No sabe
1
0
¢{Cémo era la
tipografia?
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E. Opciones de logosimbolo

Markup Creafive /gency

N~ |

1 ARKUR



MARKUPCREATIVEAGENCY

Far

CREATIVE/
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MARKUPCREATIVEAGENCY
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