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RESUMEN

El presente proyecto final de carrera tuvo como objetivo general disefiar y crear un
manual de identidad corporativa para Agropecuaria UNO 2021 C.A. el cual se
empleard en dicha empresa para poder mejorar su area comunicacional. El enfoque
de este trabajo estuvo en crear desde cero la identidad corporativa, ya que no contaba
con ningun manual anterior. El estudio interno y externo de la agropecuaria permitio
tener presente las ventajas y flaquezas de la empresa, para darles una vision
completa a los propietarios de la empresa y los posibles problemas comunicacionales
gue se le puedan presentar. Las delimitaciones que se presentaron en la propuesta
del manual hace que la comunicacion sea mas efectiva y las decisiones mas
acertadas. Tener definido los valores, colores y filosofia empresarial permite que los
lineamientos sean claros y puedan desarrollarse en cualquier circunstancia. La
aplicacién de las encuestas hizo que la empresa tuviera mas conocimiento de lo que
piensan sus trabajadores sobre ella y asi poder mejorar la comunicacion interna de la
agropecuaria para que sean los empleados los que tengan también participacion en
la empresa. El resultado de este PFC arroja una propuesta de manual de marca con
todas las descripciones de comunicacion de la empresa, el tono de voz y la identidad
visual de la misma, un andlisis de entorno para conocer el estatus de la empresa

actualmente y saber cuéles son los retos a los que tiene que enfrentarse.



INTRODUCCION

La agricultura fue el principal sustento de la economia venezolana hasta las
dos primeras décadas que se descubrio el petroleo. El café y el cacao eran los rubros
lideres en la lista de exportacion en el pais. Las condiciones climaticas y geogréficas
del pais facilitaron la produccion casi constante de diversos rubros agricolas

colocando a Venezuela como punta de lanza en la exportacion agricola.

Agropecuaria UNO 2021 C.A., ubicada en el estado Tachira, es un negocio
familiar dedicado a cultivar frutas y vegetales de primera necesidad para el hogar
desde hace 17 afos. La empresa ha desarrollado tres proyectos, cria de ovinos,
ganaderia de altura y la produccion agricola que es la que la agropecuaria fij6 como

principal.

Con el paso de los afios y la continua crisis que esta pasando el pais se ha ido
agravando la capacidad de produccion en el sector agricola y se ha empezado a
depender de la importacion. Agropecuaria UNO 2021 C.A. ve la oportunidad de poder
iniciarse en el sector y ayudar a Venezuela ofreciendo productos traidos directamente

de sus campos.
En la agropecuaria se busca la inocuidad de sus productos y la ecologia al

usar insumos amigables con el medio ambiente. Estan comprometidos con el pais

para mejorar la calidad de los productos agricolas que el venezolano lleva a su mesa.
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CAPITULO |
1 PRESENTACION DEL PROYECTO

En el presente capitulo se expone el caso de estudio, los objetivos planteados,

alcances y las limitaciones existentes en la presente investigacion.
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad Venezuela vive principalmente de la importacion de productos
desde hace muchos afios. El pais tiene una produccion agricola baja, la cual ha
logrado que la mayoria del mercado venezolano se maneje por medio de productos
traidos del exterior.

Venezuela ha sufrido una crisis econémica durante muchos afios junto con
una de las peores hiperinflaciones en un pais sin guerra registrada. Pero en el dltimo
afio se ha visto un leve crecimiento econémico, el cual ha abiertos puertas a algunos
negocios para que puedan crecer y expandirse. En efecto, un articulo en el
Washington Post: “En su mas reciente reporte sobre el pais caribefio, Crédit Suisse
estimé que el Producto Interno Bruto (PIB) de Venezuela se expandi6 a ritmo de 8.5%
en el afio 2021, una cifra que supera incluso las estimaciones del gobierno
venezolano. Hace apenas cuatro meses, sin embargo, la Comision Econémica para
Ameérica Latina (CEPAL) proyectaba que, en un contexto dominado por un “efecto
rebote” que ubicaba el crecimiento regional promedio en 5.9%, la economia
venezolana seguird contrayéndose, por séptimo afio consecutivo, a ritmo de -4%".
(2022).

Agropecuaria UNO 2021 C.A., ubicada en el estado Téachira, es un negocio
familiar el cual se dedica a cultivar frutas y vegetales de calidad para el hogar
venezolano. A raiz de este nuevo auge economico Agropecuaria UNO 2021 C.A. vio
la oportunidad de iniciar un nuevo proyecto con el principal objetivo de expandirse y
poder tener una mayor presencia en el mercado nacional, brindando productos

venezolanos de alta calidad.

La empresa no cuenta con un manual de identidad corporativa para poder
desarrollar y mejorar como compafiia tanto a nivel interno como externo, por esta
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razon se plantea la creacion de un manual corporativo que define la linea
comunicacional de la empresa, tanto interna como externa, permitiendo el desarrollo

de proyectos como el mercadeo, redes sociales y manejo de crisis en la empresa.

Luego del 2020, afio de pandemia, la finca tuvo una gran pérdida de la mayoria
de sus distribuidores de frutas y vegetales. A raiz de esto la empresa vio como opcion
crear un Manual de Identidad Corporativa para poder definirse como marca. Para
desarrollar esta meta es fundamental definir los valores corporativos para tener un
norte y poder brindarles a los clientes una empresa viva con la que se puedan

identificar.
Por lo antes planteado, se formula la siguiente interrogante:

¢Qué factores se deben analizar que permitan proyectar la imagen de
Agropecuaria UNO 2021 C.A.

La respuesta a esta interrogante, constituye la razén de ser de la presente

investigacion.

1.2 DEFINICION DE OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo general:

Crear un manual de identidad corporativa para Agropecuaria UNO 2021 C.A.

1.2.2 Objetivos especificos:

e Conocer el entorno de Agropecuaria UNO 2021 C.A.

e Identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de
Agropecuaria UNO 2021 C.A.

e Desarrollar la identidad corporativa para agropecuaria UNO 2021 C.A.

e Desarrollar la identidad visual para Agropecuaria UNO 2021 C.A.

1.3 JUSTIFICACION Y MOTIVACION

Actualmente Agropecuaria UNO 2021 C.A. no cuenta con un manual de marca
donde se defina su identidad ni su imagen corporativa. La propuesta del manual
corporativo es oportuna debido a que le va a permitir a la empresa poder mejorar tanto
a nivel interno como externo en sus avances y comunicaciones como negocio. Esto
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se lograra por medio de la definicion de sus valores, mision, vision, filosofia, tono,

publico objetivo y personalidad de la marca.

Crear el manual ayudara a que la Finca pueda realizar, proyectos de
estrategias de mercado y llevar sus redes sociales de mejor forma ya teniendo su
identidad corporativa definida. También, va a ayudar al crecimiento de la agropecuaria
permitiendo que tenga mas claro sus objetivos de negocios impulsados por los
valores, mision, vision y filosofia de la marca, los cuales seran desarrollados en este

trabajo, dandole asi una base sélida ideal para su desarrollo.

Este trabajo da la oportunidad de mostrar que los manuales de identidad
corporativa no son solo para las grandes empresas, sino también para cualquier tipo
de emprendimiento el cual desea ser exitoso al desarrollar planes a futuro, logrando
crecer y expandirse, e incluso poder elaborar estrategias de mercadeo y campafas

publicitarias.

Motiva la creacion y la ejecucion de esta propuesta, debido a que con la
realizacion de este documento se le facilitard a Agropecuaria UNO 2021 C.A. poder
publicitar sus productos, ademas que el aporte ayudard directamente al sector
primario, beneficiando no solo a esta empresa, sino a los productores que dia a dia

trabajan arduamente para producir el alimento de los venezolanos.

A su vez la empresa les permite a los estudiantes aplicar los conocimientos
alcanzados durante la carrera, ayudandoles a adquirir experiencia para dedicarse al
area de la comunicacion que mas les gusta. Ademas, les permite empezar la creacion

de sus portafolios profesionales.

1.4 DELIMITACION:

De acuerdo a lo propuesto en los objetivos, este proyecto final de carrera
abarca la creacion y desarrollo de la identidad corporativa para una empresa agricola,
gue definira la misién, la vision, los valores y colores corporativos; también, incluira la

propuesta de identidad visual para papeleria interna, externa y para redes sociales.
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Se elaborara un analisis de entorno que consistira en una revision bibliografica,
un estudio de campo que incluye a cada una de las partes interesadas de la
agropecuaria para conocer las amenazas o fortalezas que pueda tener la

agropecuaria.

El mismo le servira a la empresa como base para establecer, a partir de este,
cualquier estrategia o trabajo que aborde en el area de comunicacion, asi como para
futuros estudios de posicionamiento a nivel de mercado y fortalecimiento de su cultura

corporativa
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CAPITULO I
2 MARCO TEORICO

En el presente capitulo se exponen las bases teoricas y técnicas necesarias

para el desarrollo de la investigacion y el logro de los objetivos planteados.

2.1 ANTECEDENTES
2.1.1 APOYO ACADEMICO:

2.1.1.1 Branding Corporativo: Fundamentos para la Gestion Estratégica
de la Identidad Corporativa. (Capriotti, 2009).

El libro trata sobre los distintos pilares, principios e importancia de los
elementos que rodean a un manual de identidad corporativa; describe qué conforma

el manual y como se debe hacer, guiado por los distintos principios que lo conforman.

El mismo funcionard como apoyo académico para los estudiantes y les servira
como guia para poder tener las bases necesarias que les permitira desarrollar la

propuesta de manual de identidad corporativa de Agropecuaria UNO 2021 C.A.

2.1.1.2 Planificacién estratégica de la imagen corporativa (Capriotti,
2008).

Este libro explica la posicion que tiene hoy en dia una empresa o negocio frente
a la sociedad, y la importancia de que se tome al consumidor como un agente de
opinién y no solo de consumo, es decir, que el cliente también comunica y por ende
la empresa debe de crear su identidad corporativa teniendo esto en cuenta, debido a
gue hoy en dia todo comunica.

Esto permitira que los autores puedan conocer la importancia que tiene

el cliente y cOmo este interviene en la creacion del manual de identidad corporativa.

Al comprender esto, les permitira a los estudiantes poder transmitirselo al cliente.
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2.1.1.3 PFC: Elaboracion y desarrollo de identidad corporativa de la
marca: ANALAWAA. (Llamozas, Mucci. 2021).

Este Proyecto Final de Carrera fue desarrollado con el objetivo principal de
elaborar una identidad corporativa para una marca orientada hacia la salud y el
bienestar. En el mismo trabajo prosiguen los autores a explicar y demostrar como
lograron crear el manual de identidad corporativa para la marca conocida como
ANALAWAA, la cual se desarrolla en el sector de la salud, explicando todos los

factores que fueron utilizados y necesarios para lograr la creacion de este proyecto.

Debido a que el PFC es desarrollado en el area de comunicacion
organizacional, al igual que el presente proyecto, el mismo cumple la funcién de guia,
orientacion, e incluso de inspiracion para la creacion del informe, y también les permite
entender mejor qué es necesario para lograr el desarrollo correcto y efectivo del
manual de identidad de Agropecuaria UNO 2021 C.A.

2.1.1.4 PFC: Propuesta de desarrollo de manual de identidad

corporativa para la marca de ropa “MORETTI” (Chomiak, 2021).

Este Proyecto Final de Carrera defini6 como objetivo general el “Planificar,
estructurar y disefiar el Manual de Identidad Corporativa para el desarrollo conceptual
visual de la marca de ropa Moretti”. En el trabajo se presenta la marca y la necesidad
en la que se encuentra de crear el manual de identidad corporativa. En este se
muestra el desarrollo y los distintos analisis que fueron necesarios para lograr cumplir

su principal meta.

El proyecto “MORETTI” funcionara como base y guia al equipo para el propio
desarrollo de este PFC. Ademas, de permitirles a los autores entender mejor como se
debe elaborar el informe a nivel de estructura como de contenido, y, ademas, el poder

entender qué es necesario para lograr los objetivos deseados de manera exitosa.
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2.1.1.5 PFC: Creacion de la identidad de marca para una linea de
vestimenta de lujo de ropa para el verano (Konopnicki, Teixeira,
Vazquez. 2018).

El PFC fue desarrollado con el propésito de “Crear la identidad de marca de
una linea de ropa, asi como las estrategias y detalles mercadotécnicos”. Para lograr
esto los autores demuestran en su trabajo el proceso y desarrollo de creacion del
manual de identidad de la marca de ropa conocida como Brise, la cual es una marca

dedicada a la ropa de lujo para el verano.

El proyecto realizado bajo la modalidad de comunicacion organizacional
permite que el equipo pueda tener como referencia un PFC de su misma area, pero
manejado desde otro punto de vista y con una aproximacion diferente a la
seleccionada por los estudiantes. Esto les permite poder entender como incluir otras
caracteristicas a parte de las convencionales en el desarrollo propio de la propuesta
del manual de identidad corporativa. Ademas, el trabajo se utilizara como apoyo para
la elaboracion de este manual para el area de la identidad de la empresa,

especificamente: mision, vision, logo.

2.1.2 MANUALES DE REFERENCIA:

2.1.2.1 Manual de identidad corporativa: ANALAWAA

En este manual se muestra como es la identidad gréfica y la identidad filoséfica
de la marca ANALAWAA. Ademas, especifica como deben ser los parametros basicos
comunicacionales de la empresa y el uso correcto de los mismos, permitiendo asi
poder tener una mejor imagen ante el publico y que esta sea utilizada de manera

correcta.
Este trabajo funciona como base e inspiracion para la realizacion del manual

en si de Agropecuaria UNO 2021 C.A., ademas, le permite al equipo entender como

debe ser un manual de marca, qué elementos debe llevar el mismo y como debe ser
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desarrollado para lograr transmitir de forma efectiva tanto la imagen, como la esencia

corporativa de la empresa.

2.1.2.2 Alimentos El Tunal

e Manual de identidad del Grupo Corporativo El Tunal: el presente permite
observar de qué forma deben ser utilizado los elementos gréaficos de
forma efectiva. También, se puede observar como debe ser utilizado el
logo tanto a nivel grafico como papeleria y medios digitales.

e Mision, vision, valores y filosofia de El Tunal: son los pilares por los
cuales la empresa se guia tanto de forma interna como externa. Estos
les permite que tanto como sus empleados y clientes se puedan
identificar con la marca, con lo que representa y lo que desea lograr en

el futuro.

Estos elementos le serviran al equipo como inspiracion para la
elaboraciéon del manual de identidad corporativo de Agropecuaria UNO 2021 C.A,,
ademas, le podra funcionar como un ejemplo que se le puede mostrar al cliente y

como base para el desarrollo del proyecto.

2.1.2.3 Coca-Cola:

e Manual de identidad grafica de Coca Cola: Es el manual de imagen
grafica de la empresa Coca-Cola donde muestran como se emplea el
logo de la marca en distintos medios y como debe ser elaborado el logo
para los distintos medios de forma efectiva permitiendo su efectiva

comunicacion grafica.

e Manual de identidad corporativa de Coca-Cola: En este manual
corporativo se muestran los valores, mision y vision de la empresa por
los cuales la misma se maneja e identifica para el logro de sus objetivos

y metas.
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Esto permite que se pueda tener una buena idea, e incluso como guia para
entender estos puntos y como elaborarlos de forma efectiva para el desarrollo mismo
del manual de identidad corporativa de Agropecuaria UNO 2021 C.A. Ademas,
permitird darle una idea mas clara y precisa al cliente de qué es un manual de

identidad corporativa.

2.1.2.4 Manual Béasico Saba. Manual de Identidad Corporativa:

El manual refleja la imagen corporativa de la empresa ante los ojos del
comprador. Ademas, explica como deben ser llevadas correctamente las redes

sociales de la empresa y de qué manera debe ser comunicada la imagen del negocio.

Este trabajo le permitird al grupo entender como afecta la imagen
corporativa al cliente y la importancia que esta tiene en el alcance del mismo,
mostrando lo importante que es si se desea un crecimiento en la marca. A su vez,

funcionara como base tedrica para los estudiantes.

2.1.2.5 Alfonso Rivas & CIA.

e Manual de identidad de la marca: En este manual se ve como la historia
de la marca, los valores, la mision, vision, el logo, los colores y la
tipografia forman lo que es Alfonso Rivas & CIA y lo que la misma

representa.

Esto permite entender de mejor manera lo importante que son estos elementos,
como afectan a la marca y a su comunicacion de forma directa tanto a nivel interna
como externa. También, permite tener una mejor idea de qué es necesario para tener

éxito en el manual de identidad corporativa.
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2.2 BASES TEORICAS
2.2.1 COMUNICACION

Segun la Real Academia Espafiola (2022) la palabra “comunicacion”
tiene varios significados, pero entre los mas importantes se pueden ver dos: “Trato,
correspondencia entre dos o mas personas.” y “Transmision de sefiales y/o mensajes

mediante un codigo comun al emisor y al receptor”.

La comunicacion es aquel acto que consiste en el intercambio de informacion
entre dos 0 mas personas conocidas en este caso como emisor y receptor, que por

medio de una via llamada canal transmiten algiin mensaje.

Segun Maria del Socorro Fonseca la comunicacion consiste en: “llegar a
compartir algo de nosotros mismos. Es una cualidad racional y emocional especifica
del hombre que surge de la necesidad de ponerse en contacto con los demas,
intercambiando ideas que adquieren sentido o significacion de acuerdo con

experiencias previas comunes". (2000).

Con el pasar de los afios el significado de comunicacién se ha intensificado y
forjado con nuevos elementos segun el tipo de intercambio que se quiera realizar. Los
grandes y reconocidos autores de la comunicacién con el tiempo la especifican cada

vez mas agregando elementos a dicho proceso.

2.2.2 ORGANIZACION

La organizacion se define como la agrupacion de personas que tienen como
fin algln objetivo en comun. Esta puede ser dirigida por un lider o persona que regula
dicho proceso. Segun la Real Academia Espafiola viene siendo la: “Asociacion de
personas regulada por un conjunto de normas en funcién de determinados fines”.
(2019).

Dicha organizacion permite llevar a cabo distintas acciones o asignaciones al
mismo tiempo, todas estas siempre con un mismo objetivo o finalidad en conjunto.
Esta se puede observar muchas veces en las grandes compafiias 0 empresas para

asi cumplir los objetivos de la misma.
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2.2.3 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La comunicacion organizacional es conocida como el método de interaccion en
intercambio de informacion dentro de las empresas. Este tipo de comunicacion vela
por la imagen de la compaiiia, rigiéndose por una serie de normas y lineamientos que

caracterizan a la organizacion.

Douglas Da Silva dice que: “Ayuda a configurar los procesos al interior de las
empresas y a optimizar y dirigir los mensajes de las organizaciones con sus publicos”.
(2021)

Tal como se menciona, esta comunicacion es vital al momento de cualquier
situacion dentro o fuera de la misma empresa. Es por eso que la comunicacion
corporativa es vital y tiene que ser trabajada con los empleados y publicos que se

relacionan con la misma.

Fernandez Collado define la comunicacién organizacional como: “el conjunto
total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y
entre ésta y su medio”, también la entiende como: “Un conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacion, entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las
opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los
objetivos”. (2009)

2.2.4 COMUNICACION EXTERNA

La comunicacion externa es aquella que hay entre la empresa y el publico; la
misma repercute dentro del negocio. Todo lo que se transmite por parte de la
organizacién es trabajado dentro de la misma, para posteriormente ser otorgado al
equipo encargado de laimagen publica de la marcay asi pronunciarse por los distintos

medios.
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La pagina ESAN define la comunicacion externa como: “Aquella que ocurre
entre la empresa y todos los agentes externos pero relacionados a ella. El objetivo es
compartir informacion, ya sean noticias de la propia empresa, asi como de sus

productos, servicios o comunicados en particular’. (2018)

2.2.5 COMUNICACION INTERNA:

Es el método que utilizan las organizaciones para dirigirse a sus empleados. El
objetivo de la comunicacion interna es mantener lazos o vinculos fuertes y positivos
entre los integrantes que hacen vida dentro de la corporacion, ademas, de alinear y
ensefarle a sus trabajadores el objetivo de la empresa para que asi puedan lograr las

metas y objetivos trazados para el éxito del negocio.

Para complementar la definicion, la comunicacion interna es: “un recurso
gerencial en orden a alcanzar los objetivos corporativos y culturales, organizacionales,
funcionales, estratégicos y comportamentales de la empresa. La comunicacion interna
no es un fin, sino un medio, una herramienta insustituible para desarrollar las nuevas
competencias, que supone el nuevo contrato psicolégico que hoy vincula a los

hombres con las organizaciones”, - (Jiménez, 1998).

2.2.6 FILOSOFIA DE GESTION

Maria Mas explica que la filosofia de gestion “consiste en conformar la
figura conceptual de la empresa, vale decir, elaborar la empresa en conceptos,
desde una perspectiva presente y futuristica”. (2005). En otras palabras, la
filosofia de gestion es la que establece de manera escrita el propésito que tiene

una organizacion, asi como su objetivo presente y lo que quiere llegar a ser.

2.2.6.1 MISION
“Es el planteamiento del propdésito de la organizacion, es decir, lo que ésta
desea lograr en el entorno mas amplio. Una declaracion de mision clara funciona

como la “mano invisible” que guia al personal de la organizacion”. (Kotler, 2016).
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La misidon de una empresa se podria entender como lo que la organizacion,
rigiendose por una serie de normas y como pilar los valores de la misma, esta

haciendo con sus clientes y aquellos que la rodean.

“La razon de ser de la empresa, condiciona sus actividades presentes y futuras,
proporciona unidad, sentido de direccion y guia en la toma de decisiones

estratégicas”. - (Muiiz, 2014).

2.2.6.2 VISION

“La Vision es una concepcion del futuro distante, segun la cual los negocios
se desarrollan de la mejor manera posible y de acuerdo con las aspiraciones de sus
propietarios o lideres.” - (Karlof, 2001).

“La vision sirve como inspiracion y también proporciona un sentido de lo que
necesita hacerse: una idea orientadora. La vision suele tender mas a ser una especie

de imagen que un plan completamente articulado”. - (Minztberg, s.f.)

Se puede decir que la vision de la empresa es la meta a la que en conjunto
incluyendo a todos los miembros de la organizacion se quiere llegar en un futuro,

siguiendo los valores e ideales que representan a la misma.

2.2.6.3 VALORES

“Los valores organizacionales son definidos como principios o creencias
relativas a metas organizacionales deseadas, que orientan la vida de la empresa y

estan al servicio de intereses individuales, colectivos o mixtos”. - (Tamayo, 1996).

Son los principios de la empresa, sin ellos habria anarquia en la
misma y no se podria garantizar un ambiente laboral sano, seguro y sustentable para
sus empleados. Con ellos se pueden fijar los manuales de conducta de la empresay,
ademas, ayudan no solo a contratar empleados que puedan llevar la imagen de la
empresa de forma efectiva, sino que también, ayudan a crear una imagen ante el

publico y ante los clientes.
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Los valores permiten a que se pueda crear una comunidad
alrededor de la marca con miembros que se identifiquen con la empresa y con lo que

la misma representa, logrando asi crear fidelidad con ella.

2.2.7 |IDENTIDAD CORPORATIVA:

“‘La Identidad, la Imagen y la Comunicacion Corporativa pueden ser
consideradas como fendmenos especificos interrelacionados, incluidos dentro del
contexto genérico de la comunicacién de las organizaciones con sus diferentes
publicos”. - (Capriotti, 2009).

“La imagen corporativa es la imagen que tienen todos los publicos de la
organizacion en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus

actividades y su conducta”. - (Acosta, s.f.)

Se puede decir que la identidad o imagen corporativa de la empresa son todos
aquellos elementos que hacen sobresalir o diferenciar a esa organizacion de las
demas en el mercado. Hay que destacar que no son solo elementos, sino la

personalidad que por si misma se dio a conocer desde sus inicios.

2.2.8 IDENTIDAD VISUAL:

La identidad visual son todos aquellos elementos representativos que
diferencian a la empresa, los cuales tienen como funcién mostrar al puablico lo que
representa la organizacion. Es por eso que la escogencia de esos elementos
diferenciadores es vital, debido a que ellos son los que dan el punto de inicio en el

mercado y ante la competencia.

“La Identidad Visual Corporativa comprende tres zonas que son de suma
importancia para el desarrollo de la misma y que influyen directamente en el
desenvolvimiento de la empresa, entre ellas el comportamiento corporativo “zona de

hechos mas que palabras”. - (Sainz, 2012.).
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2.2.9 NOMBRES COMUNICATIVOS:

“El nombre es el primer elemento de la identidad de marca, tanto si nos
referimos a marcas de productos o servicios, como si nos referimos a la identidad

corporativa o de empresa. - (Olivares, 2011).

La identidad corporativa o nombre comunicativo, tal como lo dicen varios
autores, se puede definir como el punto mas importante, es la forma como el publico
reconoce a la empresa, sin tener que visualizar el logo. “El nombre o marca verbal es
el mensaje de comunicacién comercial mas repetido: las marcas se piden y se

recuerdan por su nombre”, (Costa, 2004).

2.2.10 MANUAL DE MARCA:

“Conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una
organizacion, con las que la propia organizacion se identifica (a nivel introspectivo) y

se autodiferencia (de las otras organizaciones de su entorno)”. - (Capriotti, 2009).

Segun los autores, todo lo definido anteriormente son los elementos que
comprenden al manual de marca de una empresa. El mismo debe estar conformado
por todas las caracteristicas que representa a la organizaciéon, desde la misién y
vision, hasta la paleta de colores; creando asi la identidad corporativa.

Es por eso que ante toda pieza visual que sea emitida por la organizacion, el
manual de marca tendra que intervenir para poder utilizar todos los elementos que lo
representan de manera correcta. En otras palabras, vendria siendo la guia que la
empresa establece para asentar las bases del negocio a nivel comunicacional, tanto

internamente como de forma externa.

2.2.11 COLORES CORPORATIVOS

Los colores corporativos son aquellos que diferencian a nivel visual a la
empresa del mercado, se tiene que dar una combinacion de los mismos para poder

lograr que sea llamativo a la vista del publico.
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“El color que define nuestra empresa sera nuestra primera carta de
presentacion, ya que producird un impacto inicial en nuestros clientes o
consumidores”. - (Llabrés, 2011).

Tras realizar unas encuestas a los empleados se lleg6 a la conclusion de que
los colores azul, verde, marrén y naranja son los colores corporativos de Agropecuaria
UNO 2021 C.A

2.2.12 LA PSICOLOGIA DEL COLOR:
La Escola D'Art | Superior de Disseny de Vic (s.f.) define estos 4 colores

de la siguiente manera:

AZUL.:

“El azul es el color del espacio, de la lejania y del infinito. En la publicidad
se le relaciona con la limpieza y la frescura. Es un color, como todos los
frios, que parece alejarse, y simboliza ideas de tranquilidad, afecto, frio

e inteligencia”.

VERDE:

“El verde es el color de la naturaleza y de la humanidad. Representa la
esperanzay el equilibrio emocional, pero por otra parte tiene significados
negativos, como el veneno, lo demoniaco y su relacién con los reptiles.

También es el color de los celos”.

MARRON:
“El marrén es un color masculino, severo, confortable. Es evocador del
ambiente otofial y da la impresion de gravedad y equilibrio. Es el color

realista, tal vez porque es el color de la tierra que pisamos”.

NARANJA:

“El naranja simboliza entusiasmo y accion. Por otra parte, se relaciona
con ciertas religiones orientales, y algunos de sus significados tienen
que ver tanto con lo terrenal (entre otras cosas la lujuria y la
sensualidad), como con lo divino, pues representa también la

exaltacion”.
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2.2.13 TIPOGRAFIA CORPORATIVA

La tipografia corporativa es aquella que se designa el tipo de letra propia
de la empresa, que se debe utilizar en todo tipo de comunicacién emitida por la
empresa, tanto en su logo, comunicados, disefios en redes sociales, publicidades,
entre otros. “Es el alfabeto disefiado o elegido por la organizacion como signo de

identidad tipografica de la misma”. - (Capriotti, 2009).

Segun el mismo Capriotti, hay que destacar dos puntos claves al
momento de la escogencia:
e La legibilidad de las letras.

e Las connotaciones gque se derivan de ese estilo de tipografia.

2.2.14 IDENTIFICADORES GRAFICOS:

Son todos aquellos simbolos que representan a la empresa a nivel visual,

tales como logotipo, isotipo, imagotipo e isologo.

22141 LOGOTIPO:

“El término ‘logotipo’ o ‘logo’ se refiere a nombres propios, completos o
abreviados, y, por consiguiente, a letras, cifras y palabras escritas con cierta
clase de fuente, tipografia o caligrafia, sobre todo, estilizada o con algun disefio

que las destaque”. - (Olivares, s.f.)

El logotipo viene siendo el sello propiamente dicho, que mas alla de
representar a la empresa, es la primera imagen que tiene la comunidad ante la
organizacion. Ese sello o logo es parte fundamental de los identificadores

graficos de una marca.

2.2.14.2 ISOTIPO:
“Es un simbolo pictogréfico, un icono o, en general, una imagen que

acompafa a los logotipos, pero que es diferente de éstos, pues no incluye
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caracteres, numeros 0 voces, sino que es algo puramente visual’. - (Olivares,
s.f.). El isotipo, a diferencia del logotipo, es aquel que con una simple imagen

o representacion grafica logra ensefiarnos de qué se trata dicha organizacion.

2.2.14.3 IMAGOTIPO:
“También llamado ‘logosimbolo’, cuando lo que hay es un logotipo y un
isotipo acoplados, pero claramente diferenciados de manera que pueden

funcionar y ser utilizados por separado”. - (Olivares, s.f.)

Es la fusion entre el isotipo y el logotipo, este tipo de identificador puede
ser considerado un poco mas formal en relacion al resto de los otros ya que no
es solo visual, ni escrito, sino un cruce entre ambos para conseguir un

identificador un poco méas completo.

2.2.14.4 ISOLOGO:
“Se habla de ‘isologo’ o ‘isologotipo’ cuando el logotipo y el isotipo se
encuentran fusionados en un solo elemento (el texto se encuentra dentro de la
imagen o la imagen dentro del texto), de manera que no pueden ser desligados

sin que pierdan su sentido”. - (Olivares, s.f.)

El isologo es aquel identificador mas promocional por asi decirlo, debido
a que es aquel donde se tiene texto o tipografia con el nombre de la empresa

y la imagen visual que representa a la misma.

2.2.15 SLOGAN

El slogan es una frase promocional con la cual se representa la vision de la
empresa. Esta frase es de gran importancia, debido a que es la primera impresién que

tiene el pablico al ver tu identidad corporativa o sello.

“El eslogan es una frase corta de facil recuerdo, se usa para vender o para

aconsejar a las comunidades sobre algo”. - (Gonzalez, 2016)
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Esta frase corta se caracteriza por la pegajosidad de la misma al momento de
mencionarla, es por eso que su agrado ante el publico es de vital importancia

empresarialmente hablando.

2.2.16 TARGET

Target o mercado meta es aquella poblacién que requieren de los
servicios o0 productos de aquellas empresas que puedan prestarlos y realizar asi la
transaccion o intercambio. Philip Kotler en su libro “Direccion de la Mercadotecnia”
dice que el mercado meta o el mercado es: "la parte del mercado disponible calificado

que la empresa decide captar”. (2001)

A su vez, la Asociacion Americana de Mercadeo (American Marketing
Association A.M.A.), explica el Mercado Meta (Target Market) como: "Segmento
particular de una poblacién total en el que el detallista enfoca su pericia de
comercializacion para satisfacer ese submercado, con la finalidad de lograr una
determinada utilidad". (2015)

2.2.17 BUYER PERSONA

Se puede definir al Buyer Persona como un avatar creado por la
misma empresa teniendo en cuenta una serie de estadisticas para asi trabajar todo lo
gue son estrategias para satisfacer las necesidades de sus clientes. Alan Cooper,
padre del Buyer Persona lo define como: “un personaje semi-ficticio que representa a
los clientes de la compaiiia, ya que es creado con base en datos reales sobre ellos.

Es sobre la buyer persona, en realidad, que se crearan las estrategias”. (2010)

“Es un personaje ficticio que se construye a partir de la etnografia de
una poblacion (edad, sexo, costumbres, creencias, entre muchas otras), con perfil

psicologico, calidades y comportamientos similares”. - (Siqueira, 2022)

2.2.18 POSICIONAMIENTO

“El posicionamiento es la posiciéon de un producto, es la forma en que los

consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes: el lugar en

29



el que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacién con los

productos de la competencia”. - (Kotler y Armstrong, 2003).

Se puede decir que el posicionamiento es aquel sitio que tiene el producto o
servicio de una empresa en la conciencia de los compradores, y esa conciencia los

ayuda a la escogencia de los mismos al momento de adquirirlo.

Este producto o servicio que ofrece la empresa debe satisfacer al target o
mercado meta, logrando asi que los mismos se sientan a gusto con ello y dandole
prioridad a la marca, logrando un mejor posicionamiento frente a los consumidores.
“El posicionamiento implica implantar beneficios distintivos y la diferenciacion de la

marca en la mente de los consumidores”. - (Kotler y Armstrong, 2003).

2.2.19 ANALISIS FODA

“El analisis FODA (también conocido como DOFA, FODA, MAFE en espariol y
SWOT en inglés) es una de las técnicas mas empleadas en la planeacion estratégica,
en especial para la determinacién de la posicion estratégica de la empresa”. (Dyson,
2004)

En otras palabras, el analisis FODA es una herramienta que facilita a la
empresa al momento de tomar decisiones influyentes. Esto le permite a la

organizacién analizar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Para Houben, “las fortalezas y debilidades conforman un entorno interno que
puede ser controlado, mientras que los otros factores estan en un ambiente externo

que no puede ser manipulado”. (1999)

2.2.20 ANALISIS PESTEL

“Es un instrumento que facilita la investigacion y que ayuda a las compariias a
definir su entorno, analizando una serie de factores cuyas iniciales son las que le dan

el nombre”. - (Martin, 2017). Este andlisis ayuda a las organizaciones a conocer su
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alrededor o su entorno, evaluando los factores politicos, econdmicos, sociales y

tecnoldgicos que tienen influencia hacia ella.

2.2.21 MOODBOARD

“Una técnica visual utilizada en Publicidad y Disefio para visualizar una idea o

el estilo de una marca”. (Cambiella, 2018).

El Moodboard se puede definir como un “collage” de fotos de tu propia empresa
gue tiene como finalidad dar a conocer la personalidad de tu organizacion. “Es una
herramienta de comunicacion muy recurrente en el mundo del disefio que ayuda a
presentar de manera visual un estado de animo, un concepto, una idea, un estilo, una

tendencia, una propuesta, un encargo, un proyecto...” (Rovira Serrano, 2013).

2.2.22 TONO DE VOZ

“El tono de voz es el modo en el que una empresa comunica su personalidad
por medio de las palabras. Igual que elegimos las caracteristicas graficas que mejor
representan nuestra personalidad, también elegimos las palabras, el modo de
expresarlas que mas nos representa. De este modo, comunicamos quiénes somos al

gue entra en contacto con nosotros”. (2020)

El tono de voz de la empresa es aquella identidad que se crea la organizacion
asi misma al momento de transmitir algin mensaje. EI mismo se puede encontrar en
muchas empresas y es de facil reconocimiento. Va mas alla de los identificadores
graficos que tiene una empresa, se incluye mas bien en la personalidad de la

organizacion.
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CAPITULO 1l
3 MARCO ORGANIZACIONAL

En el siguiente capitulo se muestran las bases que conformaran la identidad

conceptual de la organizacion.

3.1 RESENA HISTORICA:

Agropecuaria UNO 2021 C.A., ubicada en el estado Tachira, es un negocio
familiar que se dedica a cultivar todas aquellas frutas y vegetales de primera

necesidad para el hogar desde hace 17 afos.

Con el paso del tiempo y la continua crisis que atraviesa el pais se ha ido
agravando la capacidad de produccion en el sector agricola y se ha empezado a
depender de la importacién, es por esto que Agropecuaria UNO 2021 C.A. ve la
oportunidad de poder iniciarse en el sector y ayudar a Venezuela ofreciendo productos

traidos directamente de sus campos.

Después de ejercer por mas de 20 afios en el mercadeo Agricola, desde varias
posiciones publicas y privadas, se pensé que logrando establecerse en el nivel de
productor primario se podria empezar a tener presencia en los mercados tradicionales
con productos de calidad. Para ello fue que se compraron los predios que hoy forman
la Agropecuaria UNO 2021 C.A.

En el afio 2005, después de una busqueda pausada, se encontré esa montafia
maravillosa y virgen, hoy en dia con mucho esfuerzo financiero, cuentan con una de
las fincas mejor equipadas de la zona norte. En Agropecuaria UNO 2021 C.A.
contamos con un sistema de riego de aproximadamente 450.000 litros de agua
reservadas, sistema de banco eléctrico privado y generadores alternativos,

herramientas y equipos de trabajo que permiten al personal un desempefio eficiente.
Agropecuaria UNO 2021 C.A. sigue creyendo en el desarrollo agroproductivo

de Venezuela. Apuesta a seguir siendo parte importante de la alacena venezolana

con productos de calidad siempre apostando al éxito y cuidando el medio ambiente.
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3.2 MARCO FILOSOFICO

Después de realizar una serie de encuestas a los empleados de la finca
y ser analizadas, se determiné la mision, vision y valores de Agropecuaria UNO 2021
C.A.

3.2.1 MISION:

“Somos una unidad de produccién agricola que brinda a sus trabajadores y
consumidores la mayor calidad en sus productos, ademas del asesoramiento técnico

para las buenas practicas en el agro sin danar el medio ambiente”.

3.2.2 VISION:

“Ser la primera empresa a nivel nacional que logre producir de manera efectiva
los mejores vegetales y frutas, a través de practicas que van en armonia con el medio
ambiente y generando conciencia de la importancia del agro como desarrollo

econdmico”.

3.2.3 VALORES:

Los valores con los cuales se identifica Agropecuaria UNO 2021 C.A. son:
e Honestidad
e Solidaridad
e Confianza
e Respeto

e Puntualidad
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3.3 ORGANIGRAMA:

Director

Administrativo

Director
Agropecuario

EEER

Marketingy | Coord. Servicio Coord,
publicidad Generales Agropecuario

BB

Director
Agricola

Figura 1: Organigrama de Agropecuaria Uno C .A
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CAPITULO IV
4 MARCO METODOLOGICO

En el siguiente capitulo se presentan las estrategias y los andlisis tanto internos
como externos, mas sus resultados, que serviran de base para el desarrollo de la

propuesta del manual de identidad corporativa.

4.1 ESTRATEGIA:

Para lograr la creacién del manual, el proyecto se dividio en tres etapas. Cada
una de ellas incluian actividades que permitieron la recoleccion de datos necesarios
para el logro del objetivo del PFC.

A continuacion, se presentara las estrategias utilizadas para el desarrollo del

Manual de Identidad Corporativa de Agropecuaria UNO 2021 C.A.

4.1.1 | ETAPA: Analisis de antecedentes tedricos

En este apartado se investigaron, estudiaron y analizaron las
bases tedricas y antecedentes bibliograficos que permitieron
adquirir los conocimientos necesarios a nivel teérico para el

desarrollo del Proyecto Final de Carrera.

4.1.2 1l ETAPA: Analisis internos y externos

En esta etapa se llevaron a cabo los andlisis pertinentes a nivel
interno y externo para recopilar la informacién necesaria sobre la
Agropecuaria UNO 2021 C.A. Se obtuvo informacién valiosa de
la empresa a través de una encuesta a sus empleados, analisis
DOFA y analisis PESTEL. Los datos e informacion obtenida

sirvieron como sustento al momento del desarrollo del manual.

4.1.3 Il ETAPA: Propuesta del Manual de Identidad
Corporativa para la Agropecuaria UNO 2021 C.A.

Una vez recopilada y analizada la informacion obtenida en las
etapas | y Il se procedio al desarrollo de la propuesta del Manual
de Identidad Corporativa, respondiendo asi a la necesidad

planteada al principio de este proyecto.
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4.1

ANALISIS Y RESULTADOS

4.1.1 ANALISIS DEL ENTORNO
4.1.1.1 ANALISIS PESTEL:

Presencia de grupos
irregulares en la zona de
la finca.

Ausencia de organismos
de seguridad.

Mal estado de las vias de
acceso a la aldea donde
esta ubicada la finca.
Interés del sector
publico por la
reactivacion del sector
agricola.

Poder adquisitivo bajo.
Cultura de mercado de
puerto.

Comienzo del interés por
la produccidén nacional.
Alto indice de pobreza en
el pais

Informalidad laboral
Dificultad para
movilizacion interna por
causa del combustible.

Uso de agroguimicos.
Sistema de riego optimo
para el riego.

Variacién del clima.

Ausencia de financiamiento
por parte del sector publico
y privado a los productores.
Economia paralela en
moneda extranjera (pesos
colombianos).

Escases e importacion
informal de productos
agroguimicos.

Contrabando de productos.
agroalimentarios generando
perdida en los productores.
Demanda de alimentos de
primera necesidad en el pais.
Inflacion.

Inflacion en ddlares.
Comercio informal.

Crisis eléctrica en el sector
de la finca.

Sembrar con ambiente
controlado.

Falta de conexidén a
internet.

Generador de electricidad
a combustible.

La Constitucidon en su titulo
VI capitulo | art. 304 al 308.
La Ley de Tierras y
Desarrollo.

Agrario venezolana

Leyes locales.

1. Factores Politicos:

Figura 2: Matriz PESTEL

e Presencia de grupos irregulares en la zona de la finca.

e Ausencia de organismos de seguridad.
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e Mal estado de las vias de acceso a la aldea donde esta ubicada
la finca.

e Interés del sector publico por la reactivacion del sector agricola.

2. Factores Economicos:

e Ausencia de financiamiento por parte del sector publico y privado
a los productores.

e Economia paralela en moneda extranjera (pesos colombianos).

e Escasez e importacion informal de productos agroquimicos.

e Contrabando de productos agroalimentarios generando pérdida
en los productores.

e Demanda de alimentos de primera necesidad en el pais.

3. Factores Socioculturales:
e Corrupcion por parte de los puntos de control en la cadena de
distribucién de los productos.
e Poder adquisitivo bajo.
e Cultura de mercado de puerto.

e Comienzo del interés por la produccién nacional.

4. Factores Tecnoldégicos:
e Crisis eléctrica en el sector de la finca.
e Sembrar con un ambiente controlado.
e Falta de conexion a internet.

e Generador de electricidad a combustible.

5. Factores Ecologicos:
e Uso de agroquimicos.
e Sistema de riego 6ptimo para el riego.
e Variacion del clima.

e Nacientes dentro de la finca.

6. Factores Legales:

e La Constitucion en su titulo VI capitulo | art. 304 al 308.
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e Laleyde Tierras y Desarrollo Agrario venezolana.

e Leyes locales.

4.1.2 ANALISIS INTERNO

4121 MATRIZ FODA

- Extension de tierra
- terrenos aptos para cultivos

Interés del estado por el drea agricola.
Demanda de alimentos de primera necesidad.

- Infraestructura Tendencia por produccién nacional.
- equipos Alianzas agroindustriales
- Personal

- Ambiente controlado

- tierras propias

- Infraestructura operativa para diversos proyectos
- Generador de electricidad a combustible

- Personal Capacitado.

- Ubicacion cercana a la frontera.

Poca supervisién a los empleados. Crisis Financiera Nacional.

Cambios en el clima que afectan el rendimiento
de las cosechas.

Mal estado de las vias de acceso a la aldea
donde estd ubicada la finca.

Presencia de grupos irregulares en la zona de la
finca.

Crisis eléctrica en el sector de la finca.

Falta de recursos econdmicos.

Falta de conexién a internet.

Figura 3: Matriz FODA

1. Fortalezas:

e La finca cuenta con una buena extension de tierra.

Agropecuaria UNO 2021 C.A. cuenta con una extension de terreno de
100
hectareas de las cuales 70 son productivas.

e Tiene terrenos aptos para los cultivos.

La agropecuaria estad a 2800 msnm generando unas condiciones de
suelo aptas para cultivos de hortalizas, frutas y algunas oleaginosas.

e Cuenta con la infraestructura Optima para el desarrollo de las
actividades y operativa para distintos proyectos
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La empresa cuenta con galpones que permiten el almacenamiento de
insumos y cosechas. También se cuenta con espacios para desarrollar
actividades pecuarias.

e La finca cuenta con los equipos necesarios para poder desarrollar las
actividades necesarias para la produccion.

Maquinas de fumigar y de soldar, bombas eléctricas y de combustible,
plantas eléctricas, etc.

La agropecuaria cuenta con el personal capacitado para la elaboracion de las
actividades de produccion.

Asesoramiento de dos ingenieros agronomos que periodicamente dan
cursos de mejoramiento en las préacticas de los cultivos.

La finca se encuentra con clima 6ptimo para la produccién agricola.

La unidad de produccién cuenta con un clima bastante favorable para
las cosechas durante todo el afio, facilitando asi la produccion.

La unidad de producciéon cuenta con terrenos propios lo cual permite que se
utilicen las tierras como mejor le convenga a la empresa.

La titularidad de las tierras da un alto margen de maniobra para

desarrollar los proyectos que favorezcan a la empresa.

Debilidades:
Se tiene poca supervision a los empleados.
A raiz de la pandemia y la crisis de movilidad que habia, a los
encargados se les dificulta ir a las instalaciones de la empresa.
Falta de recursos econémicos.
La agropecuaria siempre ha sido financiada por sus propietarios, debido

al estado de la economia han bajado las inversiones en la agropecuaria.

Oportunidades:
Interés del Estado por el sector agricola nacional.

En esta primera etapa de la recuperacion econémica, los acercamientos
de entes gubernamentales y sectores agricolas han demostrado interés en la
recuperacion del sector.

Demanda de alimentos de primera necesidad.
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La produccién agricola pertenece al sector primario ofreciendo un

mercado estable a la empresa.

. Amenazas:

Crisis financiera nacional.
Cambios bruscos en el clima de la zona; lo cual puede afectar el rendimiento

de las cosechas.

ESTRATEGIAS Y CRUCES: MATRIZ FODA
FORTALEZAS + OPORTUNIDADES:

Posibilidad de recibir financiamiento por parte del estado para el desarrollo de
proyectos agricolas tomando en consideracion la extension de tierras propias
y la tendencia por la produccién nacional.

Oportunidad de crecimiento aprovechando la demanda de productos de
primera necesidad, el clima, la infraestructura, personal capacitado y la
extension de tierra.

Oportunidad de mejoras en cadena de distribucion a través de alianzas
estratégicas con empresas agroindustriales, teniendo en cuenta la propiedad

de tierras, infraestructura y maquinaria de la agropecuaria.
DEBILIDADES + OPORTUNIDADES:

Suplir la necesidad de financiamiento para la produccion y mejoras
tecnoldgicas de la agropecuaria a traves del interés del estado por el area

agricola y la tendencia por la produccion nacional.
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FORTALEZAS + AMENAZAS:

e Ante la crisis econOmica la agropecuaria cuenta con la ventaja de que se
encuentra cerca de la frontera permitiéndole tener acceso a un mercado
internacional.

e Ante la variacion climatica se cuenta con ambiente controlado para el
desempeifio en la produccion.

e Ante la crisis eléctrica se cuenta con planta eléctrica.
DEBILIDADES + AMENAZAS:

e La crisis econémica genera escasez de recursos interrumpiendo el desarrollo
de la empresa.
e Los cambios climéaticos repentinos exigen mas atencion por parte de los

empleados.

4.1.2.2 ANALISIS DE ENCUESTAS

Se realiz6 una encuesta a los empleados de Agropecuaria UNO 2021 C.A. con

el objetivo de obtener informacion y definir los puntos que se muestran a continuacion:

e Tiempo que tiene trabajando en la finca

e Mision de Agropecuaria UNO 2021 C.A.

e Vision de Agropecuaria UNO 2021 C.A.

e Valores de Agropecuaria UNO 2021 C.A.

e Color con el cual identifican Agropecuaria UNO 2021 C.A.

Cabe destacar que Agropecuaria UNO 2021 C.A. cuenta actualmente
con 5 empleados y la encuesta se hizo a toda su poblacion con la finalidad de integrar
a los trabajadores al desarrollo del manual y asi fortalecer la cultura corporativa. Como
se evidencia, no se tuvo que realizar el proceso de muestreo, se trabajé con la

poblacién directa porque el nUmero era manejable.
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Pregunta I: Seleccione su sexo

@ Hombre
@ Mujer

Gréfico 1: Respuesta 1 de la encuesta de empleados.
Segun los resultados la mayoria de los empleados son hombres,

representando el 80% (4) del personal de la finca y tan solo un 20% (1) son mujeres.

Pregunta Il: ¢Cuanto tiempo tiene trabajando en Agropecuaria UNO 2021
C.A?
Los empleados de Agropecuaria UNO 2021 C.A. tenian tres opciones
como respuesta:
- 3 afios.
- 10 afos

- 17 afnos

2

10 afios 17 afios

Gréfico 2: Respuesta 2 de la encuesta de empleados.
Como resultado se obtuvo que de los cinco empleados el 40% (2) han

estado trabajando en la agropecuaria por tres anos.
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Por otro lado, el 40% (2) de los empleados han trabajado en la agropecuaria por 17
afos. Y para finalizar, el 20% (1) de los empleados han trabajado por diez afios en la

organizacion.

Pregunta lll: ¢ Cual Mision cree usted que se identifica mejor con Agropecuaria
UNO 2021 C.A.?

Para poder definir la mision se les dio tres opciones de respuesta a los
encuestados:

e En Agropecuaria UNO 2021 C.A., nos encargamos de cultivar, cuidar y
cosechar alimentos agricolas para las familias venezolanas con calidad
y cuidado del medio ambiente.

e En Agropecuaria UNO 2021 C.A. producimos alimentos agricolas de
calidad y generamos conciencia de la importancia del agro en nuestro
pais.

e Somos una unidad de produccién agricola que brinda a sus productores
y consumidores la mayor calidad de productos y asesoramiento técnico

para las buenas practicas en el agro sin dafiar el medio ambiente.

@ En Agropecuaria UNO 2021 C.A., nos
encargamos de cultivar, cuidar y
cosechar alimentos agricolas para las
familias venezolanas con calidad y cui...

@ En Agropecuaria UNO 2021 C.A.
producimos alimentos agricolas de
calidad y generamos conciencia de la
importancia del agro en nuestro pais.
Somos una unidad de produccion
agricola que brinda a sus productores y
consumidores la mayor calidad de pro...

Gréfico 3:Respuesta 3 de la encuesta de empleados.

Un 20% (1) de los encuestados opinan que la Mision de Agropecuaria UNO
2021 C.A. es: En Agropecuaria UNO 2021 C.A., nos encargamos de cultivar, cuidar y
cosechar alimentos agricolas para las familias venezolanas con calidad y cuidado del

medio ambiente.
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Otro 20% (1) de los encuestados opinan que la Misidon de Agropecuaria UNO
2021 C.A. es: En Agropecuaria UNO 2021 C.A. producimos alimentos agricolas de
calidad y generamos conciencia de la importancia del agro en nuestro pais.

Un 60% (3) de los encuestados opinan que la Mision de Agropecuaria UNO
2021 C.A. es: Somos una unidad de produccion agricola que brinda a sus productores
y consumidores la mayor calidad de productos y asesoramiento técnico para las
buenas practicas en el agro sin dafar el medio ambiente. Esta premisa sera

seleccionada como la mision de la empresa.

Pregunta IV: ¢ Cudl Vision cree usted que se identifica mejor con Agropecuaria
UNO 2021 C.A.?
Para poder definir la mision se les dio tres opciones de respuesta a los
encuestados:
e Serreconocidos como la empresa nimero uno en técnicas agricolas que
faciliten el manejo y aumente la produccion a los agricultores.
e Lograr ser una empresa modelo en el occidente del pais en produccion,
calidad e innovacion tecnoldgica en las practicas del agro.
e Lograr producir de manera efectiva con practicas que vayan en armonia
con el medio ambiente y generar conciencia de la importancia del agro

como desarrollo econémico.

@ Ser reconocidos como la empresa
numero uno en técnicas agricolas que
faciliten el manejo y aumente la
produccién a los agricultores.

® Lograr ser una empresa modelo en el
occidente del pais en produccion,
calidad e innovacion tecnolégica en las
practicas del agro.
Lograr producir de manera efectiva con
practicas que vayan en armaonia con el
medic ambiente y generar conciencia...

Gréfico 4: Respuesta 4 de la encuesta de empleados.

Un 20% (1) de los empleados opinan que la Vision de Agropecuaria UNO
2021 C.A. es: Ser reconocidos como la empresa numero uno en técnicas agricolas

gue faciliten el manejo y aumente la produccion a los agricultores.
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Un 20% (1) de los empleados opinan que la Visién de Agropecuaria UNO 2021
C.A. es: Lograr ser una empresa modelo en el occidente del pais en produccion,
calidad e innovacion tecnologica en las practicas del agro.

Un 60% (3) de los empleados opinan que la Vision de Agropecuaria UNO 2021
C.A. es: Lograr producir de manera efectiva con practicas que vayan en armonia con
el medio ambiente y generar conciencia de la importancia del agro como desarrollo
economico.

Es decir que la mayoria, representada por el 60% de los encuestados, opinan
que la Vision de Agropecuaria UNO 2021 C.A. seria la siguiente: “Lograr producir de
manera efectiva con practicas que vayan en armonia con el medio ambiente y generar
conciencia de la importancia del agro como desarrollo econémico”. Esta sera tomada

como la vision definitiva de la empresa.

Pregunta V: ¢ Como definiria usted con una palabra a Agropecuaria UNO 2021
CA?
Para poder tener una mejor idea de cémo los empleados ven a la finca se les
dio cuatro opciones de respuesta a los encuestados:
e Exitosa
e Crecimiento
e Produccién

e Referencia

Crecimiento Exitosa Produccidn. Referencia

Gréfico 5: Respuesta 5 de la encuesta de empleados.
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Se puede ver en el grafico que de los cinco encuestados, el 40% (2)
estan de acuerdo que la palabra la cual define a Agropecuaria UNO 2021 C.A. es
Crecimiento. EI 20% (1) considera que la palabra que define a Agropecuaria UNO
2021 C.A. es Exitosa. ElI 20% (1) considera que la palabra que define mejor a
Agropecuaria UNO 2021 C.A. es Produccion, y para finalizar, otro 20% (1) de los
empleados considera que la palabra que define mejor a Agropecuaria UNO 2021 C.A.
es Referencia.

Es decir que la mayoria de los encuestados, representada por un 40%,
coincide en que la palabra que mejor define a Agropecuaria UNO 2021 C.A. es:
Crecimiento.

Pregunta VI: ¢Con cudl color identificaria usted a Agropecuaria UNO 2021
C.A?

Para poder tener una mejor idea de con cual color identifican mejor los
empleados a Agropecuaria UNO 2021 C.A. se les dio cinco opciones de respuesta a
los encuestados:

e Azul

e Blanco

e Verde

e Opcion 4?

e Naranja

@ Azul

@® Blanco
Verde

@ Opcion 4

@ Naranja

Gréfico 6: Respuesta 6 de la encuesta de empleados.

46



Al observar las respuestas expuestas en el grafico se puede llegar a la
conclusién de que la mayoria de los encuestados, representada por un 60% (3), opina
gue el color con el cual se identifica mejor Agropecuaria UNO 2021 C.A. es el azul.
Mientras que el otro 40% (2) opina que el color que mejor identifica a la empresa es

el verde.

Pregunta VII: ¢Con cuéles de estos valores cree usted que se identifica mas
Agropecuaria UNO 2021 C.A.?

Se deseaba saber con cuales valores identificaban los empleados de
Agropecuaria UNO 2021 C.A., para poder definir esto se les dieron varias opciones a
los encuestados con la opcion de la eleccion de multiples respuestas:

e Solidaridad.
e Honestidad.
e Tolerancia.
e Respeto.

e Confianza.
e Puntualidad.
e Sinceridad.
e Bondad.

A lo cual los encuestados respondieron:

Solidaridad
Honestidad
Tolerancia
Respeto
Confianza

Puntualidad

Sinceridad

Bondad

Gréfico 7: Respuesta 7 de la encuesta de empleados.

Como se puede observar en el grafico el 100% (5) de los encuestados

opinan que los tres valores que mejor identifican a Agropecuaria UNO 2021 C.A. son:
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Solidaridad, Honestidad y Confianza. Entre los valores mas votados después de los
tres anteriores estan: el Respeto presentado por un 60% (3); la Tolerancia y la
Puntualidad representadas por un 40% (2) cada una,; la Sinceridad representada por
un 20% (1), y por ultimo la Bondad representada por el 0% de los encuestados.

4.2 DESARROLLO DE MANUAL DE IDENTIDAD

A Continuacion, se presentan los puntos que van a formar parte del

manual de identidad corporativa de Agropecuaria UNO 2021 C.A.

421 Introduccién:

1. Introduccidn: presentacion del manual de identidad y se mencionan,
en términos generales, los contenidos del mismo.

2. Propésito: explica por qué se cred el manual y cudl es el objetivo de
este.

3. Motivo: se expone cudl fue la motivacién para realizar el manual de
marca.

4. indice: se muestra la tabla de contenidos con la ubicacion de paginas.

422 Presentacion:

1. Moodboard: se presenta la serie de imagenes que transmiten la
esencia y sentimiento que desea dar la marca.

2. ¢Quiénes somos?: breve descripcion de la marca.

4.2.3 Elementos bésicos:

1. Resefia historica: Se presenta la resefia breve de Agropecuaria UNO
2021 C.A.

2. Misidn: se presenta la mision de Agropecuaria UNO 2021 C.A.

3. Vision: se muestra la vision de Agropecuaria UNO 2021 C.A.
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Valores corporativos: se comparten los valores que definen a
Agropecuaria UNO 2021 C.A.

Tono comunicacional: explicacion de cédmo se comunica la marca
hacia sus clientes y empleados.

Colores corporativos: seleccion de los colores corporativos y
explicacion de cada color y lo que representan para la marca.
Tipografias: seleccion de las tipografias que mejor representan la
esencia de la empresa.

Isologo: explicacion de cuales son los elementos que lo conforman y su
version negativa.

Imagotipo: descripcion de los elementos que lo conforman y como debe
ser creado.

10.Variaciones: demostracion de los distintos usos del isologo e imagotipo

en tanto a colores y posicion de los elementos.

11.Papeleria: demostracion del uso correcto tanto del isologo como del

imagotipo.
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4.5 MOODBOARD
«

Figura 4: Moodboar Agropecuaria Uno 2021 C.A.
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CAPITULO V
5 PROPUESTA DEL MANUAL DE IDENTIDAD

En el siguiente apartado se presentara la propuesta de Manual de Identidad
corporativa para la Agropecuaria UNO 2021 C.A., la cual se dividio en tres partes:

Identidad corporativa y todos sus elementos, la Identidad verbal y la Identidad visual.

5.1 IDENTIDAD CORPORATIVA

Para poder definir varios de los puntos a tratar se elaboré una reunién
con el cliente para la aplicacion de encuestas y asi conocer mas a los trabajadores
gue forman parte de Agropecuaria UNO 2021 C.A.

5.1.1 RESENA HISTORICA

Agropecuaria Uno 2021 C.A. inicio sus labores agricolas desde el 2005.
Las tierras de la agropecuaria se encuentran en el paramo el Zumbador- Estado
Tachira a 2800 msnm.
5.1.2 MISION

Tras realizar una serie de entrevistas a los empleados de Agropecuaria UNO
2021 C.A. y entender los objetivos y deseos que tiene como empresa, se pudo llegar
a la conclusion que la misién que mejor representa al negocio es: “Somos una unidad
de produccion agricola que brinda a sus productores y consumidores la mayor calidad
de productos y asesoramiento técnico para las buenas practicas en el agro sin dafar

el medio ambiente”.

5.1.3 VISION:

Tras varias reuniones con el cliente y conociendo mas a la empresa se
cree que la vision mas acorde con Agropecuaria UNO 2021 C.A. es la siguiente: “Ser
la primera empresa a nivel nacional que logre producir de manera efectiva los mejores
vegetales y frutas, a través de practicas que van en armonia con el medio ambiente y

generando conciencia de la importancia del agro como desarrollo econémico”.

5.1.4 VALORES:

Al momento de escoger los valores que mejor identifican a Agropecuaria UNO

2021 C.A., se tomé en cuenta la opinién que ofrecieron los trabajadores de la empresa
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y qué es lo que desea representar la misma basandose en la misién y vision. Como

resultado se escogieron cuatro (4) valores:

e Honestidad:
“En Agropecuaria UNO 2021 C.A. somos 100% transparentes con nuestros
clientes y asociados. Vemos como responsabilidad el ser honestos ante el publico y

nuestros empleados, permitiéndonos tener servicios y productos de alta calidad”.

e Solidaridad:
“Nuestros clientes y empleados son los mas importantes de nuestra empresa,
es por eso que en Agropecuaria UNO 2021 C. A. somos lo mas solidarios posible con

todos aquellos que integran nuestra organizacién y que hacen vida en la misma”.

e Confianza:

“En Agropecuaria UNO 2021 C.A. confiamos en nuestros empleados y
en la capacidad que tienen para desarrollar los objetivos y metas trazados para el
logro de nuestra Vision”.

e Responsabilidad:

“En Agropecuaria UNO 2021 C.A. somos responsables ante nuestros

clientes y asociados, respetando nuestra palabra y tiempo al momento de brindar

servicios y productos.”

5.2 IDENTIDAD VERBAL

5.2.1 PERSONALIDAD:

Agropecuaria UNO 2021 C.A. es una mujer trabajadora, luchadora y solidaria.
Cree en su pais y tiene sensibilidad con la naturaleza. Es honesta con su trabajo y
responsable con los demas, se maneja con seriedad, pero tiene bondad ante los actos

de los otros.
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5.2.2 TONO COMUNICACIONAL:

Agropecuaria Uno 2021 C.A. es una empresa que se dirige a sus empleados y

clientes de manera respetuosa, cercana y empatica. Colocara siempre por delante el

bien comun y los valores caracteristicos de la misma.

Caracteristicas
de la voz

Cercano

Acorde

Descripcion

Siempre buscara la verdad y la

claridad de los acontecimientos
para poder explicarselos a sus
clientes y trabajadores de la
manera mas eficaz posible.

La manera de referirse a los
empleados y clientes serda de manera
sutil, tranquila y directa. Se sabra
escuchar primero para comprender
la posicion de |las personas.

Ante la problematica que se pueda
presentar se mantendra cercania con el
involucrado en el asunto y se le planteran
soluciones o felicitaciones siempre desde
el tono humano y con el objetivo de dejar

huella positiva en su vida.

Siempre se tendrd en cuenta el
sitio, la personay la circunstancias
de las conversaciones que se
lleven acabo.

Figura 5: Caracteristicas de la voz de la empresa
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5.3 IDENTIDAD VISUAL:
5.3.1 NOMBRE COMUNICATIVO:

Para definir el nombre de la empresa, los fundadores expresaron que el UNO
se debia a la proyeccién y la trayectoria que tendria. Ademas, seria una hermana mas
de las empresas del Grupo UNO C.A. Basandose en esto se lleg6 a la conclusion de

gue el mejor nombre para la empresa Agropecuaria UNO 2021 C.A.

5.3.2 COLORES CORPORATIVOS:

#092D6A #0066CC #B6DCFF #FF9EoF

RGB RGB RGB RGB
9, 45,106 0,102, 204 182, 220, 255 255,153, 0
CMYK CMYK CMYK CMYK
92%, 58%, 0%, 58% 100%, 50%, 0%, 20% 29%,14%, 0%, 0% 0%, 40%,100%, 0%

Figura 6: Colores corporativos.
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#826B3A #AD9765

RGB RGB RGB
130,107, 58 173,157,101 198, 181,150
CMYK CMYK CMYK
0%, 18%, 55%., 49% 0%, 13%. 42%, 32% 0%, 9%, 24%, 22%

Figura 7: Colores corporativos

e Azul:
“Este color representa el agua que es parte del proceso de siembra y que nos
permite poder desarrollar nuestros cultivos. También representa el cielo y transmite
tranquilidad, frescura e inteligencia; es por esto que en Agropecuaria UNO 2021 C.A.

hemos elegido varias tonalidades de este color’.

e Naranja:

“El naranja es uno de los colores emitidos por el sol tanto a su momento de
aparicion como al de despedida, este forma parte del proceso necesario para que
nuestros cultivos proliferen; ademas representa el entusiasmo que tienen los
trabajadores en Agropecuaria UNO 2021 C.A. y la motivacion para hacer crecer la

empresa’.
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e Marrén:
“El marron representa lo rural de los suelos que nos permiten en
Agropecuaria UNO 2021 C.A. trabajar dia a dia en lograr las metas y objetivos que

nos acercan mas a cumplir nuestra mision y vision que tenemos como empresa’”.

5.3.3 TIPOGRAFIAS CORPORATIVAS

League Spartan
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz

0123456789
dhITT%/ ()4 @

Alegreya Sans Regular
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
0123456789

TSR/ =*@

Figura 8: tipografias de la empresa.

Se han elegido dos tipografias corporativas para Agropecuaria UNO 2021 C.A.
con el objetivo de que ambas sean las tipografias pilar. Para soportes o]
aplicaciones que, por razones técnicas no permiten la utilizacion de la tipografia
corporativa, por ejemplo, en la pagina Web, o los textos editados por la empresa se
utilizara la tipografia League Spartan para los titulos y Alegreya Sans Regular para

los textos.
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e League Spartan:
Esta tipografia fue elegida para los titulos debido a que es facil y clara de leer,
ademas que llama la atencion por el grueso de las lineas, logrando que sea llamativa

y asi generar interés en el texto escrito.

e Alegreya Sans Regular:
Se ha seleccionado esta tipografia ya que estd formada con lineas menos
gruesas, pero sigue siendo facil y sencilla de entender, lo cual permite que el lector

pueda mantener una lectura mas dinamica y no se agobie por el tipo de letra.

5.3.4 ISOLOGO - IMAGOTIPO:

A continuacion, se presenta la propuesta del isologo e imagotipo que se
crearon para la empresa. Ambos han sido creados bajo el objetivo de darle prioridad

al nombre comunicativo.

1. Isologo:
El isologo de Agropecuaria UNO 2021 C.A. estd formado por dos

elementos la “a@” que es la inicial de Agropecuaria y el “1” por el nombre de la empresa
gue incorpora el numero escrito en letras. Estos dos elementos se unieron logrando
asi crear el isologo de la empresa.

El isologo se ha creado con el objetivo principal de ser utilizado en
medios digitales y en papeleria, aunque puede ser utilizado en otros medios

dependiendo de como lo vea mas conveniente el cliente.
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Isologo

Original Modificada

a-1-Cl

Figura 9: isologo de la empresa

Version Negativa

-

Figura 10: isologo negativo de la empresa
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2. Imagotipo:

El imagotipo de Agropecuaria UNO 2021 C.A. esta formado por dos
elementos: el isologo que anteriormente fue explicado y el nombre completo de la
empresa escrito bajo una de las tipografias corporativas anteriormente seleccionadas.

Se ha decidido crear un imagotipo con el principal objetivo de utilizarlo
en material POP; digase camisas, tazas, boligrafos y otros; aunque puede ser

utilizado en otros medios dependiendo de cdmo lo vea més conveniente el cliente.

Imagotipo

Isotipo + Nombre Imagotipo

+ Agropecuaria p— Agropecuariﬂ
Uno 2021 ¢,a Uno 2021 c.a

Figura 11: imagotipo de la empresa
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Version Negativa

Agropecuaria Agropecuaria

Uno 2021 ¢,a Uno 2021 ¢,a

Figura 12: imagotipo negativo de la empresa.

5.4 SLOGAN:

“Produccioén de calidad”
En Agropecuaria UNO 2021 C.A. se busca la méxima calidad y excelencia tanto
en los productos y servicios que brinda la misma. Es por esto que se eligié el slogan
“Produccién de calidad” como el mas adecuado para representar la mision y vision del

negocio.

5.5 TARGET:

Venezuela se caracteriza por ser un pais agricola, donde la produccion de la

siembra y recoleccion de productos abunda en grandes cantidades.

Agropecuaria UNO 2021 C.A. se caracteriza por ser uno de los mejores
cultivadores y recolectores de productos, brindando la calidad de servicio que los
productores y consumidores se merecen. Es por esto que se ha visto mas adecuado
dirigir su marca hacia un target formado por productores y consumidores que busquen
alimentos de calidad, una produccion inocua, ecoldgica y responsable. Los cuales se

encuentran comprendidos en las edades de entre los 20 hasta los 70 afios.
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5.6 BUYER PERSONA:

A continuacién, se realizaron tres (3) Buyer personas los cuales serian los

clientes ideales para la marca basados en las necesidades que la misma

desea solucionatr.

Buyer persona l:

HABITOS:

e Hace las compras de la casa todas las
semanas.

e Sigue cuentas de alimentos en redes sociales.

* Mantiene una vida saludable.

e Come vegetales en cada una de las tres
comidas del dia.

INTERESES:

, e Mantiene una dieta sana y balanceada.
Disfruta comprar productos frescos.

TERESA GONZAI‘EZ e Cuida de la salud de su familia.

e Le gusta saber de donde vienen los
alimentos que le da a su familia.

DATOS
DEMOGRAFICOS: RETOS:

e Encontrar alimentos de buena calidad

e Mujer _
e NMenezolana nacionales.
. e Obtener informacion de donde vienen los
S ance productos que compra.
e Poder seguir y conocer a las marcas de los
PERFIL: vegetales que consume.

* Licenciada en

psicologia. FRUSTRACIONES:

* Psicoanalista e Falta de interaccion con las marcas de

freelance. productos que consume.
e Madre y esposa. e Poco conocimiento de marcas nacionales
especializadas en el cultivo de vegetales y

frutas de buena calidad.

OBJETIVOS:

e Lograr mantener una vida sana para su
familia y para ella.

e Poder conocer mas sobre el sector agricola
del pais.

Figura 13: Buyer |
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Buyer persona ll:

HABITOS:

e Hace las compras de la casa.

e |nteractua con cuentas de alimentos en redes
sociales.

e Mantiene una dieta y vida saludable.

INTERESES:

Implementa una dieta sana y balanceada.
e Le interesa la compra de productos de
buena calidad y que sean lo mas frescos
posible.
¢ El cuidado de su salud es su mayor
prioridad.

GERARDO PAREDES * Le gusta tener vegetales en sus comidas.
RETOS:

e Encontrar alimentos de buena calidad

DATOS nacionales.
DEMOG RAFlCOS: e Obtener informacion de donde vienen los

productos que compra y como es su
produccion.
e Poder conocer las marcas de los productos

e Hombre

e \Venezolano
" que consume.

e 35 anos

FRUSTRACIONES:

¢ Poca informacion sobre el proceso de

PERFIL:

. . produccion que llevan los productos que
e Licenciado en

Sl consume.
educacion fisica e Poco conocimiento de marcas nacionales
» Entrenador de especializadas en el cultivo de vegetales y
futbol. frutas de buena calidad

* soltero OBJETIVOS:

e Poder contar con productos de buena
calidad los cuales le permita mantener una
vida sanay activa.

e Poder conocer mas sobre el sector agricola
del pais.

e Poder darle recomendaciones a sus amigos,
familiares y clientes sobre productos ideales
para mantener una vida sana.

Figura 14: buyer Il
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Buyer persona lll:

ADELINA VASQUEZ

DATOS
DEMOGRAFICOS:

e Mujer
e \Venezolana
e 22 anos

PERFIL:

e Estudiante de
comunicacion
social.

* Freelancer en
community
management.

e Soltera

HABITOS:

¢ Sigue e interactua con cuentas de alimentos
en redes sociales.
¢ Mantiene una dieta y vida saludable.

INTERESES:

» Implementa una dieta sana y balanceada.

e Le interesa la compra de productos de buena
calidad y que sean lo mas frescos posibles.

e El cuidado de su salud es su mayor prioridad.

« Implementa vegetales en sus comidas.

o Realiza investigaciones relacionadas con una
alimentacion sana.

RETOS

Encontrar alimentos de buena calidad nacionales.

* Obtener informacion de donde vienen los productos
que compra y como es su produccion.

e Poder conocer e interactuar con las marcas de los
productos que consume.

« Poder formar parte de una comunidad interesada
sobre el sector agricola en el pais.

FRUSTRACIONES:

* Poca informacion sobre el proceso de produccion que
llevan los productos que consume.

e Poco conocimiento de marcas nacionales
especializadas en el cultivo de vegetales y frutas de
buena calidad.

* Falta de comunicacién con las marcas encargadas de
la produccién de alimentos nacionales.

OBJETIVOS:

*« Poder contar con productos de buena calidad los
cuales le permita mantener una vida sana y activa

e Poder conocer mas sobre el sector agricola del
pais.

e« Poder mejorar su dieta implementando productos
organicos.

e Poder formar parte de una comunidad orientada
hacia la produccién nacional en el sector agricola.

Figura 15: buyer Il
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CAPITULO VI
6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES:

Todo emprendimiento, negocio o empresa debe contar con una
identidad corporativa bien definida y a tono con lo que es la marca, debido a que esto
le facilita el camino hacia el crecimiento y el éxito. Ademas, la identidad corporativa
permite lograr tener claro qué es, qué representa, qué define y desea ser
Agropecuaria UNO 2021 C.A.

Para lograr esto se realizaron encuestas a los empleados de
Agropecuaria UNO 2021 C.A. las cuales permitieron conocer puntos de vista muy
importantes para el desarrollo del manual en si. Ademas, se realizaron la Matriz FODA
y el analisis PESTEL los cuales permitieron tener una mejor idea del estado en el que
estd la empresa actualmente, y a entender mucho mas el entorno en el que se
desenvuelve. Logrando que al momento de realizar el manual se pudiera hacer con

un enfoque mas a tono con lo que la empresa representa.

Una identidad de marca bien definida le permite a un negocio proliferar
tanto a nivel corporativo como a lograr crear estrategias de mercadeo, las cuales le
permiten darse a conocer de forma efectiva, debido a que se tienen claros los objetivos
del negocio y varios puntos previos necesarios para el desarrollo de dichas estrategias
o0 campafas publicitarias. Ademas, permite poder asentar las bases necesarias para

crear una comunidad que se relacione con la marca y se sienta identificado con ella.

El manual de identidad corporativa le aporta a Agropecuaria UNO 2021
C.A. la oportunidad de establecer su cultura corporativa, definir sus objetivos y
finalidad de negocio, empezar a tener presencia en las redes sociales, crecer como
marca y darse a conocer. De esta manera, creara una comunidad que se identificara
con las premisas que impulsan a la empresa; digase mision, vision y valores. Todo
esto acomparfiado de una imagen gréafica solida la cual le permite poder destacar de

entre las demas.
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Todos los elementos estipulados en el manual le van a permitir a
Agropecuaria UNO 2021 C.A. poder continuar con su objetivo de crecer como
empresay lograr las metas que tienen trazadas para poder mejorar, y acercarse cada

vez mas a su misién y convertirse en su vision.

6.2 RECOMENDACIONES

Tomando en cuenta los elementos estudiados y desarrollados en este
Proyecto Final de Carrera, a continuacion, se presentan algunas recomendaciones

las cuales ayudarian a complementar lo presentado en este trabajo:

e Elaborar un estudio de mercado el cual le permite tener una mejor idea a
Agropecuaria UNO 2021 C.A. como se maneja el mercado en el cual se desea
posicionar.

e Crear perfiles en redes sociales para futuras campafas digitales relacionadas
a la marca.

e Elaborar estrategias de marketing digital para darse a conocer a nivel nacional
y asi poder iniciar una comunidad la cual se vea identificada con los valores de
la empresa y que simpatice con la misién y visién que representan a la marca.

e Crear conciencia con el trabajo que se hace en los campos venezolanos por
medio de informacién e incluso visitas a las instalaciones de Agropecuaria UNO
2021 C.A. que muestren cémo funciona y se desarrolla el negocio.

e Hacer notorio un rubro que actualmente no es atractivo en redes sociales.
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ANEXOS

| Man;{al dg

‘a =1, sl &

CI N——
Uno 2021 ca

5 & Este manual contiene los parametros
esenciales de uso y aplicacion de la imagen
I ntrOd UCCIO“ grafica y filosofia de gestion que conforman la
identidad corporativa de Agropecuaria UNO
2021 CA.
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Es creado con el proposito de definir la
identidad corporativa de la empresa, a fin de

A A A & <)
garantizar y facilitar una comunicacion P t
coherente, solida y acertada a cualquier ro pOSI o
persona que tenga la responsabilidad de su

manejo y difusion, en los diferentes ambitos en
los que esta participe.

o [
Una 2021 c.e
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Motivo

Moodboard

Agropecuaria

Uno 2021 c,a

Establecer la imagen y acertar en las practicas
comunicativas para la identificacion de nuestra
organizacion,

permitiendo alcanzar una
diferenciacion en el mercado. Al usarlo
obtendremos una comunicacion homogénea y
una imagen uniforme, facil de identificar.
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cQuiénes somos?

Somos una empresa agricola que busca producir alimentos de
calidad, ayudando al productor e impulsando el sector agricola.

c Agspaivn
Uno 2021 ¢

Resena Historica

Agropecuaria Uno 2021 C.A. inicid sus labores agricolas desde el 2005.
Las tierras de la agropecuaria se encuentran en el paramo el
Zumbador- Estado Tachira a 2800 msnm.
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Mision

“Ser la primera empresa a nivel nacional que
logre producir de manera efectiva los mejores
vegetales y frutas, a través de practicas que
van en armonia con el medio ambiente y
generando conciencia de la importancia del
agro como desarrollo econémico”.

“Somos una unidad de produccién agricola
que brinda a sus productores y consumidores
la mayor «calidad de productos y
asesoramiento técnico para las buenas
practicas en el agro sin danar el medio
ambiente”.

Vision
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Colores

Azul

Este color representa el agua gue es parte del proceso
de siembra y que nos permite poder desarrollar
nuestros cultivos. También representa el cielo y
transmite tranquilidad, frescura e inteligencia; es por
esto que en Agropecuaria UNO 2021 CA. hemos
elegido varias tonalidades de este color.

Naranja

El naranja es uno de los colores emitidos por el sol
tanto a su momento de aparicion como al de
despedida, este forma parte del proceso necesaric
para que nuestros cultivos proliferen; ademas
representa el entusiasmo que tienen los trabajadores
en Agropecuaria UNQ 2021 CA, ¥ |a motivacién para
hacer crecer la empresa.

RGB RGB RGB RGB
3,45, 106 0,102, 204 182, 220, 255 255,153, @
CMYK CMYK CMYK CMYK
92%. 58%. 0%, 58% 100%, 50%, 0%, 20% 29%, 14%. 0%, 0% 0%, 40%. 100%. c%

] Agrapecvaria
Una 2021 c0

#ADG €L

Marron

El marron representa lo rural de los suelos que RGB RGB RGB

nos permiten en Agropecuaria UNO 2021 CA. 130,107, 58 173,151,101 198, 167,150
trabajar dia a dia en lograr las metas y objetivos CMYK CMYK CMYK
que nos acercan mas a cumplir nuestra mision y 0%, 18%, 55%. 55% o%, 13%, 82%, 32% 0%, 9%, 2¢%. 22%

visién que tenemos como empresa.

Agropecuerio
Une 2027 c0
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Tipografia

Para soportes o aplicaciones que, por
razones técnicas no permiten la utilizacion
de la tipografia corporativa, por ejemplo
en la pagina Web, o los textos editados por
la empresa se utilizara la tipografia
League Spartan para los titulos y Alegreya

Sans Regular para los textos.

Isologo

Original

Modificada

a-+1:-Q

League Spartan
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniioparstuvwayz

0123456789
LTSN/ ()=t

A Alegreya Sans Regular
l ABCTDEFCH ITKLMA Uvwxvz

Agropecuaria
Una 2021 ¢,

Version Negativa

Une 2021z
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Imagotipo

Isotipo+ Nombre

+ Agropecuuriu —
Une 2021 ¢,a —

Variaciones

Cl

Version Negativa

Agropecuaria ‘ ] Agropecuaria ‘ ] Agropecuaria
Uno 2027 c,a Une 2021 ¢,a Uno 2027 c,a

] TR—
Una 2021z 0

Cl C

Agropecuaria Uno 2021 c;a Agropecuaric Uno 2021 c,0

cuaria ] Agropecuaria
l ca C Uno 2021 ¢,0

Cl Q

P
Una 2021 e
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Variaciones

& Cl (&

Agropacuaria Una 2021 c,a Agropecuaria Una 2021 c;a Agrapecuaria Uno 2021 ca

] Agropecuaria ] Agropecuuria ] Agropecuaria
c Une 2021 c,a c Uno 2021 ¢.0 c Uno 2021 ¢,a

Cl Q

Agropecuaria
Una 2021 e

Variaciones

Agropecuaria Uno 2021 ¢.a

] Agropacuaria
c Uno 2021 ¢,a

| P
Une 20270




Papeleria

agropecuariauno2021@gmail.com

©

0414 9761013

Lcdo. Luis Sanchez
Director ejecutivo

gropecuatia
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