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Introduccion

En este mundo competitivo, la innovacion es una parte fundamental para la buena marcha del
negocio, la toma de decisiones en el momento adecuado de acuerdo al requerimiento del mercado,
marca la clave del éxito en el desempefio profesional. Las empresas abren la oportunidad de ganar
dinero, pero debe estar presente en la mente de los consumidores es importante que las
organizaciones establezcan campafas publicitarias por medios impresos y audiovisuales para

mejorar su participacion en el mercado.

La identidad corporativa es una herramienta orientada a brindar la promocion de los servicios
de calidad a fin de competir exitosamente para lograr oportunidades econémicas atractivas, atraer
nuevos clientes y poder mantenerse en el mercado. Es importante que para la embotelladora de
agua “Agua La Vid” que desarrolle una identidad que pueda representar su marca y promocionarla
mediante las diversas estrategias publicitarias a fin de fortalecer la toma de decisiones en aspectos
relacionados con el incremento de las ventas redundando en beneficio econémico para los
propietarios e incluso generando fuentes de empleo contribuyendo a desarrollo socio econdémico

del pais.

Es fundamental entender ante todo que la vida social es un intercambio de relaciones nutridas
por el contacto personal, que actia como el puente articulador entre la construccion de cultura 'y
desarrollo. Por esta razén, es importante que en todas las organizaciones exista un lenguaje de
comunicacion unico que permita que los miembros de la misma puedan entender su papel como

sujetos sociales y participativos del entorno en el que se desarrollan.

En el municipio de San Pedro de Cartago y municipios aledarios la embotelladora de agua es
pionera, ya que no se encuentra ninguna empresa relacionada con esta labor por eso es la urgente
implementacion de una marca que permita utilizar de una forma eficiente las diversas estrategias
comunicacionales. El objetivo del fortalecimiento de la imagen corporativa no es otro que cooperar
en satisfacer las necesidades de la demanda ademas del crecimiento de las personas que conforman

las empresas, inspirandose en la gerencia, la productividad y la rentabilidad.
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La imagen corporativa se convierte en un instrumento estratégico de la organizacion, cuando
sus prioridades estan alineadas con el foco estratégico del negocio, este plan busca un impacto
directo en el comportamiento de los compradores, adicionalmente es necesario tener en cuenta que
la identidad de la marca, aunque no genere una contratacion inmediata, ayuda a fortalecer el
posicionamiento de la imagen de la organizacion, mejorando el reconocimiento a corto o largo

plazo.

Dentro de este argumento de la identidad corporativa adquiere vital importancia para la
supervivencia de la empresa, la cual transmitird informacion de sus productos y su imagen
corporativa a los clientes; ademas le permitird conocer las necesidades de los consumidores y la

reaccion que éstos tienen con su producto.

El presente estudio, se lo realiz6 con el proposito de fortalecer la identidad corporativa que
optimice el desarrollo comercial del negocio y posicione adecuadamente la embotelladora de agua
“Agua La Vid” en el mercado de San Pedro de Cartago y municipios aledafios, es necesario
identificar las estrategias mas iddneas para posesionar la marca, que le permitan alcanzar los

objetivos de la empresa.

11
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1 Resumen del Proyecto

El presente trabajo se denomind con el titulo: Propuesta de fortalecimiento de la identidad
corporativa para la embotelladora Agua La Vid en el municipio de San Pedro de Cartago-Narifio.
Tuvo como tema de estudio el Fortalecimiento de la identidad corporativa. La Linea de fue Linea
Gestion empresarial y Sub linea de investigacion: Mercadeo.

1.1 Descripcién del problema

La embotelladora Agua La Vid es una empresa Familiar que se dedica a la purificacion y
comercializacion de agua potable apta para el consumo humano, desde su creacion en el afio 2019
hasta la actualidad no existen proyectos enfocados al fortalecimiento de la identidad corporativa.
Ademas de esto, no cuenta con herramientas de comunicacion como Marketing directo e inversion
en el desarrollo de estrategias publicitarias lo que Conduce a un déficit en el reconocimiento de la

marca y la labor que ofrece.

Con base al organigrama de la empresa embotelladora Agua La Vid se puede evidenciar qué
carece de un departamento de marketing, ademas la falta de personal capacitado deteriora el
desempefio individual de los colaboradores y disminuye su motivacion a la hora de llevar a cabo
sus actividades, lo anterior junto a la falta de recursos econémicos son las principales causas que
originan el déficit que se tiene en el fortalecimiento de identidad corporativa, imposibilitando asi

el buen desempefio de la empresa.

Es dificil para las pequefias empresas realicen una buena estrategia para el fortalecimiento de la
identidad corporativa, dado que tienen un sentido de urgencia por conseguir recursos, ya que, se
preocupan mas por el dia a dia y no por desarrollar estrategias para llegar a que la identidad
corporativa llegue al equilibrio deseado, lo que hace que asi, estas pequefias empresas logren surgir

desde su estructura interior.
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Sin embargo, esta situacion lleva a consecuencias tales como: limitada planeacion para alcanzar
metas, insuficiencia de fondos y recursos, entre otros; lo cual tendria mejoria si se diera una

aplicacion efectiva y adecuada a posibles estrategias que les permitieran alcanzarlos.

Por estas razones, la Empresa Embotelladora Agua La Vid entiende la relevancia que tiene
difundir informacion para acceder a recursos entre instituciones del sector Organizacional sin fines
de lucro y de las debilidades que son notables en cuanto al desconocimiento de la compafiia, por
lo tanto, la empresa cree oportuno el inicio y desarrollo de estrategias de fortalecimiento de

identidad corporativa que ayude a alcanzar sus metas y objetivos.

Ahora bien, si el problema persiste, la empresa embotelladora agua la Vid estaria enfrentandose
a pérdida de clientes actuales, pérdidas econdmicas, dificultad en la obtencidn de nuevos clientes,
perdiendo asi la oportunidad de darse a conocer en nuevos sectores, por lo cual no tendria alcance
ni frecuencia para disponer de la visibilidad necesaria.

De acuerdo a lo anterior, nace la necesidad de la propuesta fortalecimiento de identidad
corporativa para la embotelladora agua La Vid donde se llevara a cabo la recoleccion de
informacion y cumplimiento de los objetivos mediante la elaboracién y aplicacion de instrumentos
como encuesta, entrevista, investigacion interna de la empresa e investigacion en libros, lo cual le
permita ser reconocida en un futuro y lograr mayor participacion en el mercado.

1.1.1 Formulacion del Problema

¢Como fortalecer la identidad corporativa para la embotelladora Agua La Vid del municipio de

San Pedro de Cartago Narifio?

1.1.2 Sistematizacién del Problema

A continuacion, se indica los interrogantes que se derivan del problema formulado.

13
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e ;Por qué fortalecer la identidad corporativa para la embotelladora Agua La Vid?

e (Porque identificar la diferencia de la embotelladora agua La Vid frente a su competencia?

e ;COmo determinar los atributos que permita el fortalecimiento de marca para la empresa

embotelladora Agua La Vid en el municipio de San Pedro de Cartago?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Fortalecer la identidad corporativa para la embotelladora Agua La Vid en el municipio de San
Pedro de Cartago-Narifio. Afio 2022

1.2.2  Objetivos especificos

¢ Diagnostico de la identidad corporativa de la embotelladora agua La Vid.

e Proponer la identidad visual de la marca de la embotelladora de agua La Vid.

e Formular plan de comunicaciones para la embotelladora de agua La Vid.
1.3 Justificacion
En la actualidad se debe tener en cuenta que la sociedad es competitiva y que en si son competitivos
en el ambito comercial y tecnol6gico donde dia a dia surgen ideas innovadoras de disefio para
publicidad, las empresas buscan como van a ser percibidos en el mercado, conforme lo van a mirar
sus clientes, proveedores y publico en general, por lo tanto, se lleva a que estas inviertan en el

cuidado de sus marcas ya que en un mercado tan competitivo como el actual, la preferencia y la

lealtad de clientes es vital para el mdsculo financiero y posicionamiento de la marca.

14
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La imagen de marca de una organizacién es un item de suma importancia para escoger un
producto por lo que a través de su logotipo informa sus productos y en tal caso se empodera y

logrando posicionarse en el mercado.

Segln Acker, D. (1996). La identidad de marca es:

El conjunto de asociaciones que los estrategas de marca aspiran crear 0 mantener en la mente
de sus consumidores, es decir, como se deberia percibir la marca en lo ideal. Las asociaciones

representan lo que la marca respalda y la promesa de la organizacién hacia el cliente. (p. 46)

Esta identidad tiene como funciones principales proveer de propdésito a la marca y ayudar a
establecer unarelacién entre lamarcay el cliente al generar una proposicion de valor con beneficios

funcionales, emocionales y de expresion.

Por lo anterior es vital saber que la marca es muy importante en creacion de una empresa, ya
que esta es la forma de cémo se define visualmente lo que es la empresa, en consecuencia, genera
valor a la marca, donde por ella se diferencie de las demés, alcanzando un mejor posicionamiento
ante clientes reales y potenciales, también para la competencia donde se ha conocida como una

organizacion solida y de alto reconociendo.

Siguiendo con la argumentacion, el posicionamiento de la marca es realizada con el objetivo
que el consumidor tenga una facilidad de recordacion del producto que se vende fidelizando a este

para la adquisicion del producto y esto genera un valor agregado y se distinga de la competencia.

La embotelladora Agua La Vid del municipio de San Pedro de Cartago Narifio que se dedica al
tratamiento y embotellamiento de agua pura. Con su Marca La Vid cual es reconocida a nivel local,
Regional, pero con poca participacion a nivel Nacional e internacionalmente, tiene la necesidad de
Gestionar un plan de Branding Estratégico con el fin de ampliar la cobertura y posicionamiento de
la Marca; donde se busca lograr el posicionamiento de la marca primordialmente a nivel regional

a corto plazo y posteriormente a nivel nacional a un largo plazo.
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Con dichas caracteristicas que tiene Embotelladora de Agua La Vid, se identifica la necesidad
de innovar en su marca y posicionarla, ya que, una organizacion que aporta de forma social y
econdémicamente a las personas debe ser mas representativa y conocida en el medio, entonces se
hace necesario establecer una gestion de marca que genere gran impacto, logrando identificarse

con la marca y calidad del producto, ya que esta actualmente no esté posicionada la marca.

Por tal razén es motivador realizar el plan estratégico de branding para la Embotelladora Agua
La Vid estd comprometida con el desarrollo econdémico, brinda apoyo en eventos de
responsabilidad social deportivos y del medio ambiente. El apoyo a los eventos deportivo, se han
convertido en una excelente oportunidad de crecimiento empresarial y de comercializacion para
que asi sus colaboradores puedan tener una economia mas estable y contribuir en la creacion de

empleo en este sector.

Es por eso por lo que la importancia de este proyecto radica en que el Branding contribuye al
fortalecimiento de la marca, otorgandoles a los clientes las mejores referencias de la empresa, lo
que le da a la marca un respaldo y ayuda a mejorar su posicionamiento.

1.3.1 Categorizacion de variables por objetivos

Tabla 1

Caracterizacion de objetivos

o ) ) Pregunta
Objetivos Variable Subvariable Fuente )

Orientadora
Diagnostico de la Identidad Filosofia de la Encuesta ¢Por qué
identidad Cooperativa empresa diagnosticar la
corporativa de la Imagen identidad
embotelladora agua corporativa corporativa para
La Vid.

16



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

o ) ) Pregunta
Objetivos Variable Subvariable Fuente _
Orientadora
la embotelladora
Agua La Vid?
Proponer la Identidad visual Nombre Investigacion  ¢Porque
identidad visual de Logotipo proponer la
la marca de Ila Simbolo identidad visual

embotelladora de

agua La Vid.

Sistema de Disefio

Gama cromatica

de marca de la
embotelladora
La Vid

frente a su

agua

competencia?

Formular plan de
comunicaciones
para la
embotelladora  de
agua La Vid.

Plan de

comunicaciones

La compafiia
El  producto
servicio

El mercado
El entorno
competitivo
El publico
Objetivo

La comunicacion

0 Investigaciones

Documentos
Libros

¢Como formular
un plan de
comunicaciones
para
embotelladora
Agua La Vid en
el municipio de
Pedro de
Cartago?

San

1.3.2 Delimitacién

A continuacion, se presenta la limitacion geografica, espacial y temporal que hacen parte de la

investigacion.
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1.3.2.1 Geografica. El proyecto propuesto se desarrollard en el municipio de San Pedro de
Cartago al sur Del Departamento de Narifio.

1.3.2.2 Espacial. Se desarrollard, para la embotelladora Agua La Vid.

1.3.2.3 Temporal. La presente investigacion se desarrollara desde abril hasta junio del
presente afo (2022).

1.4 Marco referencial o fundamentacién tedrica

1.4.1 Antecedentes

Los estudios que se nombraran a continuacion fueron de gran importancia porque permitieron
ahondar en la propuesta de investigacion, ademas de brindar una estructura tedrica idonea para su
respectivo desarrollo, facilitan la identificacion de los objetivos que persigue la investigacion y
brindan las pautas necesarias para el desarrollo metodoldgico en el proceso del fortalecimiento de

identidad corporativa de la embotelladora de agua La Vid

Los estudios que se nombran a continuacion, han sido de gran importancia y una guia para
realizar una buena estructuracion del proyecto que se esta desarrollando, gracias a lo mencionado

anteriormente

1.4.1.1 Internacionales. En este item el autor Montufar Ipanaque Emma Francessca (2018)
presenta la investigacion de Titulo: “Propuesta para el desarrollo de una identidad corporativa y
estrategia de branding interno: Caso Transportes Franchess S.C.R.L” (p. 1). Desarrollada en la

Universidad de Piura. Propone:

Objetivo general: Fortalecer el vinculo de la linea gerencial con los colaboradores para dar

apertura a un espacio de dialogo valorativo.
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Objetivos especificos:

e Fomentar entre los colaboradores una cultura de desarrollo personal y profesional.

e Mejorar la imagen de la empresa que tienen los colaboradores.

Conclusion: El problema principal de Transportes Franchess es el desinterés que ha mostrado
la gerencia en trabajar la comunicacion dentro de su empresa, tanto para tener una comunicacion
con sus grupos de interés externos, como con los internos. Al no tener un encargado que establezca
los lineamientos de la identidad de marca de la empresa, no existe una identidad con la que los
colaboradores puedan sentirse identificados y parte dé. Es necesario que para iniciar con un plan
de comunicacion en Transportes Franchess, primero se replanteen su mision, vision, valores,
objetivos. Esta serd la base para poder programar una estrategia de branding interno con los
colaboradores, cuyo objetivo tendria de lograr que ellos sepan que son una pieza importante para

el desarrollo del transporte de carga en Paita.

Aporte: Con este proyecto lo que se puede analizar y entender que el problema mas grande que
tienen las empresas es el poco conocimiento que le dan a los empleados sobre todo lo relacionado
ala empresa, es por esta razén que la identidad de esta se ve afectada ya que los mismos empleados

no conozcan y tampoco sepan como exteriorizar todo lo que la empresa es.

1.4.1.2 Nacionales. Antecedente 1. El autor Flérez Hurtado Luz A. (2012) expone la tesis de
titulo: “Identidad e imagen corporativa: experiencia investigativa de sistematizacion de
experiencias en Infomedios Ltda.” (p. 1) publicada por la Universidad Santo Tomas. Sus

principales aportes son:

Objetivo general: Formular las bases comunicativas mediante la creacion de un manual que
fundamente la identidad corporativa de Infomedios Ltda., para definir de forma concreta la
personalidad de la empresa, logrando asi su posicionamiento en el mercado en relacion con su

competencia.
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Objetivos Especificos:

e Crear un Plan Estratégico de comunicacion que permita la implementacion de una identidad
corporativa unificada.

¢ Disefiar un manual de identidad corporativa

e Desarrollar estrategias comunicativas a través de las cuales los empleados apropien el

concepto de identidad corporativa dentro de la organizacion.

Conclusién: Con relacion al cumplimiento de los objetivos planteados desde el inicio de la
investigacion se pudo concluir que es necesario para cualquier organizacion, la creacion e
implementacién de una identidad corporativa que marque la diferencia con relacién a su

competencia y a su vez contribuya al reconocimiento y posicionamiento en el mercado laboral.

A nivel personal considero que el presente trabajo de grado fue un aporte significativo para la
organizacion debido a los elementos que lo componen, dado que, para la empresa en primer lugar
se concibié como una confrontacion acerca de los procesos internos y la importancia que tiene es
fortalecimiento de aspectos como la identidad para potencializar los recursos con los que se cuenta.
Para concluir se puede afirmar que la comunicacién se encuentra presente en todas los &mbitos y
las acciones que realizan todos los sores humanos como individual y como seres sociales, toda
actividad que se desarrolla estd comunicando algo, una parte de lo que somos, de nuestra identidad.
Los demas perciben lo que se representa por medio de nuestras acciones y comportamientos. Lo
anterior también se refleja no solo a nivel personal o como sujeto individual, sino grupal, en este
caso en las organizaciones, cada persona debe constituirse como una parte fundamental y funcional
dentro de cualquier organizacion para lograr una mayor coherencia en los procesos tanto internos

como externos de la organizacion.
Aporte: Segun lo planteado da a entender que la identidad y la cultura corporativa se

constituyen en un elemento potencial a nivel organizacional, puesto que generan atributos propios

que las diferencian de otras organizaciones y esquemas de pensamiento.
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Antecedente 2. Otro antecede nacional es de Titulo: “Fortalecimiento de la identidad
corporativa de CESDE a traveés de la elaboracion de un manual de protocolo y estilo corporativo”

(p. 1). Propuesto por el Autor: Rodas Jaramillo Isabel Cristina (2012) menciona:

Objetivo general: Fortalecer la identidad corporativa del CESDE a través de la elaboracion de
un Manual de Protocolo y Estilo Corporativo, liderado por el area de comunicaciones, con el fin
de otorgarle mayor posicionamiento dentro de la estructura administrativa de la Institucién y mas

uniformidad a los procesos que de esa area se desprenden.

Objetivos especificos:

¢ Revisar la condicion y estructura actual de CESDE en términos de manejo de protocolo y

correspondencia.

¢ Disefiar un modelo de correspondencia y manejo de eventos, mediante la implementacién de
politicas, pautas y orientaciones que contribuyen a la unificacion de acciones y criterios,

fortaleciendo la imagen de la Institucion.

¢ Realizar una campafa de sensibilizacion con todas las areas de CESDE, basada en el uso del

manual de correspondencia y protocolo.

Conclusiones: Aunque los colaboradores en algunos casos consideran que el protocolo se
maneja en varios ambitos de la Institucion, no se debe confundir con la reglamentacion y el trabajo
efectivo de lo que indica el protocolo. La mayoria de los empleados de CESDE, no conocen cOmo
se trabaja, cdmo se aplica y cuales son los lineamientos en materia de protocolo, lo que los conlleva
a confundirlo con organizacion en los procesos. La falta de estructura en el &rea de comunicaciones
a través de un trabajo profundo en la especializacion del protocolo, se hace visible cuando la
presentacion de eventos refleja la ausencia de ésta y su aplicabilidad para cada situacion. No contar
con un director de comunicaciones que determine el orden y el horizonte del area al interior de
CESDE, implica algunas frustraciones y malas decisiones en procesos que son vitales para la

fluidez de la informacion. El medio mas efectivo y determinante dentro de la Institucién es el correo

21



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

electrénico que existe de comunicaciones para el envio inmediato de comunicacion, ya que las

carteleras no son representativas ni llamativas para los empleados.

Aporte: Se expresa gque el fortalecimiento de la identidad corporativa, interioriza con los niveles
de comunicacién que se puedan presentar en las empresas ya que esto es primordial para ello ya

que se tiene una fuerte relacion interior.

Antecedente 3. El autor Ortiz Parra Johanna Milena (2008) presenta la investigacion de titulo
“Construyendo identidad corporativa desde la cultura organizacional en eléctricos y ferreteria delta
Ltda. -una oportunidad de comunicacion a partir de un diagndstico organizacional.”_(p. 1)

presentado en la Pontificia Universidad Javeriana, Bogota, argumenta lo siguiente:

Objetivo general: Implementar una identidad cultural fuerte, simétrica y consistente con la
actuacion y el plan de negocios de la empresa, armonizado con los intereses de su publico,
encaminado al fortalecimiento de su identidad corporativa -guiada al cambio estratégico y la
comunicacion-, con el fin de contribuir a la generacion de transformaciones en aquello que soporta
la gestion del talento humano y servicio al cliente —ventaja competitiva-, aspectos claves en el
desarrollo continuo y sostenible de las organizaciones y su personalidad.

Objetivos especificos:

e Formular y consolidar la estrategia corporativa y las bases culturales para la empresa objeto
en la bitdcora “La Guia Maestra” Herramienta clave para el desarrollo continuo y sostenible
Familia EFD Ltda.

¢ Contar con el apoyo, cooperacion y compromiso del gerente, jefes y personal de planta.

e Generar transformaciones internas en la organizacion con respecto a su identidad cultural,

que en definitiva es lo que potencializa el desarrollo de nuevos paradigmas, sistema de gestion,

reputacién e imagen.
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Conclusién: La comunicacion organizacional, definitivamente es una herramienta esencial en
las empresas Pymes a la hora de abarcar problematicas internas y externas, pues ademas de
contribuir al mejoramiento continuo de sus procesos estructurales a través de estrategias, también
actla como agente de cambio y progreso, influyendo notablemente en los comportamientos de las
personas y en el fortalecimiento de su identidad. El diagnostico de comunicacion es una
herramienta infalible y necesaria para comprobar y reconocer las disfunciones més influyentes y
determinantes en el desarrollo oportuno de las organizaciones, por lo tanto, es importante tenerla
presente a la hora de realizar trabajos de investigacion, con el fin de obtener resultados aterrizados
y certeros que permitan encaminar la propuesta hacia un rumbo seguro, el cual permita contribuir
a la solucién de problemas. A partir de los anterior, surge la necesidad de formular las bases
estructurales y culturales de la empresa Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. en un medio
comunicativo dinamico y propio que identifique a las personas con la marca, ademas de reeducarla
hacia una cultura de cambios y de aprendizaje continuo, a partir de un programa de comunicacién
en donde se evidencien objetivos y metas claras aterrizadas a la problemaética de la empresa, ademas
de contar con unos ejes de accion —los cuales se extraen del diagnostico-, una accién estratégica
acorde a los objetivos planteados, fases de ejecucion e indicadores de medicion. Con el fin de poder

actuar sobre los demaés escenarios que estan afectando la identidad corporativa de la empresa.
Aporte: Con este proyecto en especifico, se puede estimar que, cuando una empresa no tiene

una estructura fuerte en la comunicacion interna no puede representar o dar a exteriorizar una buena

identidad objetiva que pueda dar a conocer que tan importante puede llegar a ser su empresa.

1.4.2 Marco Tedrico

A continuacion, se citan los principales referentes tedricos de autores que son el pilar de la

investigacion

1.4.2.1 LaMarca. Kotler (2002), considera que:
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Ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca
es en esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los

compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios. (p. 188)

La marca no solo debe considerarse como la diferencia entre el costo actual del producto y el
precio de venta, sino que también debe representar la suma de todas las cualidades valiosas del
producto para los consumidores. Segun Dyosky,Roberto (2004) “los consumidores, pueden
considerar la marca como un valor agregado importante en un producto o servicio porque a menudo

expresa algun tipo de atractivo para la calidad o las caracteristicas”(p. 150).

1.4.2.2 ldentidad corporativa. A la hora de describir las formas de comunicacion de una
institucion son frecuentemente empleados los términos de “imagen” e “identidad” corporativos.
Pese a que en ocasiones los significados de ambos conceptos se confunden entre si, tal y como
adelantdbamos, la idea comunmente aceptada se resume en la que recoge la consideracion de
“imagen” como “retrato de una organizacion segun es percibida por los publicos objetivo” y la de
“identidad” como “forma en que una empresa se presenta a los publicos objetivo” (Osorio y
Valencia, 2014, p. 39).

El hecho de que los dos vocablos a menudo se empleasen erroneamente parte de la consideracion
inicial de “identidad corporativa” como sinénimo de logotipo, estilo corporativo y otras formas de

simbolismo utilizadas por una entidad.

Sin embargo, este primer acercamiento a su definicidn se ha extendido y ampliado con el paso
de los afios, puesto que se llego a la conclusion de que resulta muy dificil comunicar s6lo mediante
manifestaciones visuales dejando el resto al azar, por lo que se han de tener en cuenta todos los

factores de una organizacion.
De este modo, se evoluciona hacia un término en el que “identidad” se asocia a la “comunicacion

en su mas amplio sentido”, englobando cuatro aspectos que se recogeran en cualquier accion o

expresion de una institucion.
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1.4.2.3 Antecedentes historicos de la identidad corporativa. Desde un principio, cada
empresa se ha enmarcado en una identidad y siempre ha proyectado una imagen propia. Por lo
tanto, pasara mucho tiempo antes de que la identidad corporativa en si misma se convierta en una
disciplina auténoma, ya que las actividades de marketing ahora estan aumentando por parte de

diferentes empresas.

Los origenes de la identidad corporativa se pueden encontrar en la historia empresarial europea,
cuando las transacciones econdmicas requerian un "sello”, una sefial de circulacion e identificacion
de mercancias. Estos sellos o sellos son nimeros, 0 mas bien "simbolos", cuyo repertorio abarca
desde anagramas, figuras geométricas y simbolicas hasta alegorias. Esta pista diferente se

codificara como dos tipos de simbolos:

e Una marca iconica o figurativa, en cuanto a sus dos graficos y funciones: Como "signo", y
como efecto indeleble del acto de marcar: "marcar”. Ya que con esto se identificaban todos los

contenedores que viajaban productos.

¢ Logotipos (marcas denominativas) de la imprenta de Gutenberg, artes gréaficas, especialmente
imprima "tipo" con letras "enlace”. Esta forma de conectar las letras creé el "logotipo™ y compuso
lo que atn hoy designamos con la palabra. Son marcadores para leer, a diferencia de los anteriores,
que eran marcadores para ver. Entonces, el logotipo también es una marca, ya que tiene la misma

funcion de marcado identidad.

Todo es soporte de identidad, no solo el empaque del producto y la publicidad. Pero existe una
etapa intermedia historica denominada segundo nacimiento de la marca, que en realidad es el
nacimiento del concepto de identidad corporativa. De hecho, la funcion implicita de la marca desde
hace casi tres mil afios es identificar el producto y su envase: Anforas y tinajas por el Mediterraneo.
Esta funcién de marca e identidad se fortaleci6 a principios del siglo XX, también en Europa, con
la idea innovadora de que todas las expresiones corporativas debian tener su propia sefia de
identidad (Costa, 1991).
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En el mismo afio 1908, Henry Ford desmantel6 el flujo de trabajo de la linea de ensamblaje en
su fabrica en Detroit, EE. UU. En el mismo afio, se produjeron dos innovaciones de gran avance
en Alemania e Italia, que no se basaron tinicamente en los cuatro pilares del modelo industrial, sino
en el conocimiento de laimagen de la empresa. No es que los empresarios europeos hayan olvidado
la produccidn y la productividad, han resuelto estos problemas en otros lugares; es decir, han ido
mas alla porque predijeron el vector actual Esencial: comunicacion de identidad y construccion de

imagen corporativa (Costa, 1991).

Estos hechos nos llevan a hacer dos observaciones importantes sobre los conceptos importantes
de la identidad corporativa:

e Primer pensamiento. La intuicion de AEG, Behrens, Neurath y Olivetti predijo que después
de once afios (1919) Bauhaus Alemania, donde los innovadores mas avanzados se dieron cita en la
explosion del industrialismo con una filosofia de produccién en masa de objetos dignos, que incluia
todas las formas de disefio y artes plasticas. Los productos manufacturados comenzaron a llenar el
ambiente, los hogares y la vida personal. A pesar de su corta y violenta existencia (1919-1933), la
escuela Bauhaus mostré al mundo occidental una nueva forma de unir razén e imaginacion, funcién
y estética, arte y produccién, y armonizar diferentes formas de expresion artistica. El ideal de la
Bauhaus era trasladar la estética a las practicas de disefio, los objetos de uso, los productos y la
comunicacion. En este encargo se dan cita por primera vez la arquitectura, el disefio industrial, el
disefio grafico y las artes decorativas. En definitiva, ideal para conseguir una cierta calidad de vida
através de la industriay el disefio. Pero también es un ideal que se manifiesta en la disciplina actual
de la identidad corporativa, ya que engloba todas las variables en el disefio organizacional y la
sociologia actual.

e Segundo pensamiento. Entre las muchas creencias corporativas de hoy hay un hecho que
sigue siendo interesante porque es falso. La identidad corporativa sigue siendo un recurso
estratégico desconocido porgque a menudo se ve como una simple cuestion de disefio y marca. En
otras palabras, para simplificar las cosas, ven casi el mismo signo que hace tres mil afios. Solo que
ahora, los stands ya no son sélo contenedores de productos: anforas y tinajas que los transportan.

Es que, con tantos cambios, Gltimamente ha habido una tendencia a reducir la identidad corporativa
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a unos manuales de logotipos y normas gréficas. Dada la importancia de la marca en su desarrollo
historico, asi como los desarrollos recientes, esta simplificacion minimalista que aln existe
realmente es cierta. Cuando el aleman Walter Landor trajo a Estados Unidos las ideas de Behren,
Neurath y Olivetti y la filosofia de la Bauhaus, las redujo a un producto mas manejable y usable
que se limitaria al ambito grafico. Por otro lado, otro triunfador de la época en EEUU, el francés
Raymond Levy, desarroll6 alli sus ideas sobre estética industrial y disefio grafico bajo el famoso
pero falso eslogan "las cosas feas no estan a la venta"”. La fusion del disefio industrial y el disefio
gréfico no esta consolidada, aunque Levy es al disefio industrial lo que Landor es al disefio grafico
imagen de empresa. De hecho, esta separacion de las dos disciplinas refuerza esta idea. El disefio
de identidad corporativa "es" una declaracién de disefio gréfico simplificado. Hasta la década de
1980, creiamos en dos cosas: la identidad corporativa venia de Estados Unidos (lo olvidamos de

Europa), y basicamente es un problema en general imaginativo.

1.4.2.4 Diferencias entre identidad e imagen corporativa. Tres puntos de inflexién en la
historia de la marca: su origen al menos en el siglo VIII a.C., la economia de la Edad Media y
Mercado del siglo XVII. Si las primeras marcas comerciales existieron antes del siglo XX fue por
la necesidad de identificacion, pero curiosamente no de productos y materias primas, sino de
alfareros (que elaboraban anforas con vino y aceite, desde la region mediterranea hasta varios
paises del Norte y del Este). Europa), como también comerciantes que exportan estos productos.
Dado que los almacenes de cerdmica a menudo son asaltados cuando los piratas atacan este tipo de
mercancias en alta mar, la facil identificacion y la identificacion de la persona responsable del
origen o la exportacion es una prioridad. Esta marca porque surgi6 de una necesidad practica - ¢la

policia? - identificacion.

En la Edad Media, la funcion de los signos estaba controlada por empresas y gremios, y este
control estaba en manos de las autoridades, quienes se aseguraban de que las empresas no
invadieran los territorios de otras empresas. Gradualmente, con el inicio de la industria en el siglo
XVI1, se introdujeron la libre competencia y la libertad de mercado, seguidas de una legislacién
apropiada en la que insistieron las empresas para proteger la iniciativa privada y la propiedad de
marcas registradas. Una marca registrada de esta forma comienza a ser percibida como un activo

de la empresa. Como resultado, la "marca registrada” fue una respuesta a una nueva solicitud:
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defender a la empresa de fraude, imitaciones y falsificaciones. El reconocimiento de su proteccion
legal da la marca de las reglas financieras reales. La exclusividad de uso creara una nueva funcion
para la marca: atraer y retener compradores, es decir, no es solo una cuestion de identificacion del
producto, sino también de competir con otros productos, es decir, de competir con otros productos.
Sentir, Sin embargo, para competir y ganar clientes, mercados y fidelizacion, el registro de marca
no es suficiente. Porque la marca aqui depende del producto, fabricante o distribuidor. Y luego las
marcas comenzaron a hacer promesas y promesas al pablico. Una marca es garantia del origen del
producto; garantiza la autenticidad y originalidad del producto ("reivindique mi marca"”, "cuidado
con las imitaciones" son consignas de la era industrial avanzada); garantiza una calidad estable e
inalterable, y es un compromiso téctico, ya menudo explicito, con el mercado por parte del

fabricante (Costa, 1991).

La marca se convierte asi en una herramienta estratégica empresarial en la misma medida en
que selecciona productos y otorga seguridad y confianza a los consumidores. Poco a poco, la marca
de producto, servicio e identidad corporativa absorbe y proyecta cada vez mas caracteristicas y
atrae al mercado. Si al principio la estrategia de marca se enfoca en qué vender y con qué competir:
el producto, que es cada vez mas la marca, la identidad, saldra de ahi para lograr el objetivo
psicologico del consumidor, el usuario. "Wagons-Lits ya no significa transporte ferroviario, sino
viajes y hospitalidad. VVolvo significa seguridad mas que automdviles. Benetton no significa ropa,
sino moda colorida y cierta ideologia. Entonces surgen muchos valores en torno al simbolo de
identidad, que no es una caracteristica objetiva del producto, tenemos ejemplos en la moda y las
grandes marcas de lujo, sino un mosaico de valores en esta sociedad: una forma de vida, de
pertenencia. alguien. grupo social, autoimagen. Las sefias de identidad ya no deben asegurar la
calidad del producto, sino la diferencia. Hoy, todos los relojes estan a tiempo. Lo que importa no
es el pais de origen del producto, sino la marca y lo que representa (el producto se puede fabricar
en cualquier parte del mundo... siempre que la mano de obra sea barata). Todos los bancos venden
los mismos servicios a los mismos precios y condiciones. La imagen de marca (o imagen de marca)
es mas poderosa que la identidad de marca. Y la imagen corporativa como estrategia de extension
de marca, la estrategia de comunicacidon absoluta, utiliza directamente todas sus armas para

construir la imagen corporativa (Costa, 1991).
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En primer lugar, se definirdn los términos "identidad" e "imagen", ya que no se consideraran
sindnimos. Es importante aclarar que algunos autores usan los dos términos indistintamente para
referirse al trabajo de implementacion. Sin embargo, se decidi6 mantener esta distincion,
retomando la aportacion de Joan Costa (1991), en su libro La Identidad Corporativa de las

Empresas, interior de estudio de identidad corporativa.

Al estudiar imagenes de negocios, los conceptos importantes son importantes y estrechamente

vinculados.

¢ Identidad de la empresa (IC): es “un conjunto de caracteristicas clave (caracteristicas) que se
separan del dispositivo y se separan de otras organizaciones” (Costa, 1991, p. 23).

¢ Identidad Visual Corporativa (IVC): Es un conjunto de elementos basicos definidos por un
cddigo combinado denominado Constante de ldentidad Comun. IVC incluye elementos como
nombres, signos, simbolos, entorno construido, lineas de palabras clave, colores, fuentes, sistemas

de sefializacion, etc (Costa, 1994, p. 22).

1.4.2.5 Definicion de identidad corporativa. A la hora de describir las formas de
comunicacion de una institucion son frecuentemente empleados los términos de “imagen” e
“identidad” corporativos. Pese a que en ocasiones los significados de ambos conceptos se
confunden entre si, tal y como adelantdbamos, la idea cominmente aceptada se resume en la que
recoge la consideracion de “imagen” como “retrato de una organizacion segun es percibida por los
publicos objetivo” y la de “identidad” como “forma en que una empresa se presenta a los publicos

objetivo”.
El hecho de que los dos vocablos a menudo se empleasen erroneamente parte de la consideracion
inicial de “identidad corporativa” como sinénimo de logotipo, estilo corporativo y otras formas de

simbolismo utilizadas por una entidad.

Sin embargo, este primer acercamiento a su definicién se ha extendido y ampliado con el paso

de los afios, puesto que se llego a la conclusion de que resulta muy dificil comunicar s6lo mediante
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manifestaciones visuales dejando el resto al azar, por lo que se han de tener en cuenta todos los

factores de una organizacion.

1.4.2.6 Perfil de la identidad corporativa. Siguiendo la linea de Paul Capriotti, (2009) define
la identidad corporativa como “el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y Unicas de una
organizacion que (a nivel de introspeccion) se identifican y diferencian (con otras organizaciones
de su entorno)” (Capriotti, 2009, p. 19). Al referirse a "caracteristicas fundamentales™, Capriotti se
refiere a aquellas caracteristicas que son esenciales y esenciales para una organizacion. Por
"duradero” el escritor entiende aquellos aspectos que son persistentes o persisten en el tiempo, del
pasado, es decir, ahora y planee mantenerlos en el futuro. Después de todo, por "singularidad" se
entiende las relacionadas con los elementos de personalizacion y diferenciacion que posee una
organizacion en relacion con otras entidades. Para Paul Capriotti, el perfil de una empresa es un
“activo central Proposicion" es decir, el conjunto de atributos, intereses y valores (centrales,

duraderos y Gnicos) que una organizacion aporta a su comunidad™ (Capriotti, 2009).

Establecer un perfil de identidad corporativa (PIC) requiere “crear las caracteristicas basicas de
identificacion asociadas a la organizacion que permitan la identificacion, diferenciacion y eleccion
del publico” (Capriotti, 2009, 21).

1.4.2.7 Publicos: internos y externos. Como ya se entiende, una organizacion nace con el
objeto de satisfacer una demanda y de cumplir con ciertos objetivos. Es decir, que para que estos

se cumplan, es necesario relacionar estos a los publicos determinados.

Es asi como a partir de las acciones que determine la organizacion sobre las personas, y que
estas a su vez efectan sobre dicha organizacidn generan un vinculo, una relacion y una conducta

reciproca basada en todas las acciones mutuas que se desarrollaron previamente.

Paul Capriotti (2009) afirma que las personas, al influir sobre la organizacién o ser influidas por
ella, pasan a constituirse en publico de la misma. En este sentido, se entiende por publico a “un
conjunto de personas u organizaciones que tienen una relacion similar y un interés en comdn con

respecto a una organizacion, y que pueden influir en el éxito o el fracaso de la misma” (Capriotti,
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2009, p. 70). De este modo, el autor no considera a los publicos de la organizacion en base a

caracteristicas demogréficas, sino en funcion del vinculo o relacion que establezcan con la misma.

1.4.2.8 Clasificacion de los publicos. Coincidente con Capriotti (2009), vemos que Muriel y
Rota (1985) citado por Cucchiari Claudio (2019) entienden que “la sociedad puede clasificarse

como interna o externa en funcion de su relacion con la organizacién” (p. 20).

El mimo autor cita que la audiencia interna de una organizacion se puede definir como “aquellas
personas que estan directamente relacionadas con la organizacion, que conforman la organizacién

como un componente separado. Estos grupos meta viven en unidades” (p.21).

La conexidn entre la organizacion y estos grupos objetivo es muy fuerte, crea una dependencia
mutua entre ellos, y es el origen y la causa de ambas relaciones lo que crea la necesidad

de mantenerlas y optimizarlas.

Muriel y Rota (1985) citado por Cucchiari Claudio (2019), sugieren que el trabajo componente
las necesidades individuales deben ser implementadas de manera coordinada y coordinada para
que la organizacion logre sus metas, de lo contrario se presentaria una situacion cadtica que
dificultaria el logro de las metas del sistema. Por lo tanto, el sujeto debera realizar esta labor de
articulacion y coordinacion a través del sistema de comunicacion institucional, y determinar la

ubicacion, caracteristicas y necesidades de los distintos componentes (Cucchiari, 2019).

La relacion que surge entre el sistema de comunicacion de la organizacién y los directores es
practica porque conecta a los directores con todos los grupos objetivo. Su propdsito es brindar
informacién sobre la sociedad, sus actitudes y reacciones frente a las politicas institucionales.
Ademas, esta informacion permite a los directivos orientar sus decisiones y facilitar la consecucion

de los objetivos de la empresa y su publico.

Los empleados en una organizacion son muy importantes porque de ellos depende que el sistema

realice las acciones para lograr sus objetivos y la imagen que proyecta en la entidad.
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Las sociedades externas o0 extra organizacionales son “aquellas personas o sistemas sociales que
forman parte del entorno externo de la organizacion” (Cucchiari, 2019, p. 22). Estas consecuencias
o sus efectos dependen de la consecucion de los objetivos de ambas partes. Los autores sugieren
que las representaciones mentales cognitivas del publico externo de una organizacion son producto
de la calidad de las relaciones que se establecen entre ellos. En otras palabras, la comunicacion
externa afecta la calidad de la relacion, pero también la imagen fisica formada por la audiencia

externa.

Hay dos tipos de audiencias externas. Por un lado, los "generales"”, que, segin Muriel y Rota,
estan constituidos por la "sociedad nacional e internacional”, situada al nivel del macro sistema

social de organizacion al que se enfrenta, aunque entre ellos existen grupos destinatarios" (p. 23).

Por otro lado, los grupos objetivo “especificos externos™, que los autores entienden como
“individuos y sistemas sociales que estan intimamente relacionados con la organizacion a través
de relaciones directas e inequivocas que los llevan a alcanzar ambos objetivos” (p. 33). Entre
grupos objetivo externos especificos, clientes o usuarios, proveedores, Medios de comunicacién
locales, poderosos y otras organizaciones publicas: servicios y/o productos en venta, agencias de
aplicacion del gobierno y agencias de interés social.

1.4.2.9 Atributos de la Identidad Corporativa. El objetivo de una organizacion es lograr la
identificacion, la diferenciacion y la eleccion, lo que se puede lograr mediante la gestién de sus
atributos. Por esta y muchas otras razones, la imagen corporativa de una organizacion importa por
varias razones. Es de fundamental importancia crear valor para la empresa y consolidarse como el

mismo activo intangible estratégico. La identidad corporativa de una organizacion le brinda:

e Ocupando un lugar en la mente de las masas: A través de nuestra identidad corporativa,
existimos para las masas. La comunicacion ya no es suficiente, ahora tenemos que estar ahi para
ellos. El lugar logrado en la mente de los consumidores es la imagen de la empresa o de sus

productos. Entonces, su primer paso para elegirnos es que estamos para la comunidad.
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e Promover la diferenciacion de las organizaciones competidoras y la creacion de valor para el
publico: la presencia en el publico no significa la eleccion del sujeto y por lo tanto no garantiza el
éxito de la empresa. Ademas de tener una presencia, esa presencia debe tener valor para la
comunidad y debe tener un valor distinto de otras organizaciones que existen en la mente del

publico.

e Reducir la influencia de los factores contextuales en las decisiones de compra: Tener una
identidad corporativa fuerte permitira a las personas tener un escenario de referencia previo en el
que basar sus decisiones. Sin embargo, ten en cuenta que muchos factores (mensajes, imagenes,

contexto, contexto, etc.) influyen en las decisiones de compra.

¢ Obtener mejores empleados: una empresa que tiene una buena imagen corporativa se acercara
a quienes trabajan en la industria, dijo la empresa es una empresa de referencia y la ven como una

empresa en la que quieren trabajar.

e Consigue mejores empleados: Una empresa con una buena imagen corporativa atraera a las
personas que trabajan en la industria y dirn que la empresa es una empresa de referencia y piensan

gue es una empresa en la que quieren trabajar.

e Obtenga mejores ventas: una empresa que obtenga una buena imagen corporativa podra
vender su producto con una mayor ganancia, ya que definitivamente podra ofrecer un precio mas

alto. Eso es porque la gente esté dispuesta a pagarlos.

Cabe destacar la importancia de los medios de comunicacion y el avance de las nuevas
tecnologias que permiten a las empresas llegar a mas personas en poco tiempo, avance que se ve
potenciado por el abaratamiento de las computadoras, la masificacion de Internet y la integracion
de las redes sociales. la red People's Lifestyle, esta cada vez mas relacionada con la vida de las
personas y esta reemplazando gradualmente a los medios tradicionales como los medios de mayor
audiencia (Capriotti, 2009).

33



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

1.4.2.10 Elementos de transmision de la Identidad Corporativa. Cees Van Riel (1997)
identifico tres elementos a través de los cuales una empresa comunica su identidad corporativa; es

“comportamiento, comunicacion y simbolismo” (p. 88). Segun los autores:

el comportamiento es lo méas importante porque en funcién de como las organizaciones traten a
sus audiencias internas y externas, las calificardn. La comunicacion es el componente mas
ruidoso y permite la transmision directa de mecanismos imprecisos; en otras palabras, si una
empresa quiere enfatizar que esta organizada, puede hacerlo a traves de mensajes escritos u

orales, incluso al publico. Elementos necesarios para formar una opinion. (p.88)

Es importante que la organizacion analizada reconozca cuales son las raices, los elementos
basicos de la cultura, las caracteristicas Unicas y los valores de las diversas propiedades que
determinan su identidad. De igual manera, el autor reconocimiento significa hacia donde quieren
Ilegar, cuéles son sus expectativas compartidas y el bienestar de la organizacion con metas claras
y definidas; ahora y en el futuro. Este tipo de informacion es fundamental para construir la mision,

vision y valores de una empresa.

1.4.2.11 Componente estratégico de la identidad corporativa. En la actualidad, el concepto
de identidad corporativa se establece como esencia vital y personalidad de una organizacion,
ademas de entenderse bien desde una perspectiva dindmica, con caracteristicas permanentes,

multifuncionales e influyentes -diferenciacion e identificadores.

Es importante. reconocer que el vector identitario contiene los rasgos estratégicos esenciales
gue determinan la singularidad y la ‘presencia’ de la misma organizacion y asi configuran su imagen
corporativa: la identidad es el origen de la imagen, por tanto, ninguna imagen tiene identidad o
Identidad sin un elemento sensible encarnado en la percepcion puablica; asi, la construccion,
comunicacion y expresion de la identidad a través de todas las fuentes posibles es la construccion

de una imagen (Costa, 2004).

Primero, vale la pena descubrir que los cinco sistemas de signos que componen la identidad

corporativa no solo estan interconectados e interconectados para formar atributos dnicos y
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dindmicos, sino que también son esenciales para la creacion de la individualidad en una

organizacion, Costa. (2004) en su libro DirCom On line los desglosa de la siguiente manera:

e Identidad linguistica: el primer signo a considerar, consistente en el nombre de la
organizacion, por qué se considera linguistica. Comienza su vida juridica y social cuando es
registrado como propiedad y protegido por la ley. Asimismo, el titulo debe cumplir con los
principios de originalidad y singularidad para evitar confusiones o problemas legales por plagio.
Este factor también debe ser recordado, excepto como un eje importante en la definicion de la
identidad diferenciada de la empresa, porque es su "capital de identidad" y esta indisolublemente

ligado a la imagen de la organizacion.

¢ ldentidad visual: EI segundo logo tiene un carécter visual, especialmente el gréafico, gira en
torno a la marca (logotipo, simbolos y colores de la empresa) asi como el nombre, desarrolla e
incluye todas las expresiones y comunicaciones de la empresa, que deben tener como objetivo
generar un alto potencial de recuerdos en la audiencia: " Las sefias de identidad son cada vez
mas abstractas, es decir, cada vez menos concretas, cada vez mas excitables, conectadas con los
mecanismos de percepcion y memoria, y 1o més importante, con sensaciones experimentadas

directamente y funciones. . Realidad".

¢ Objeto de Identidad: La personalidad corporativa plasmada en los productos que comercializa
la empresa es un aspecto de la imagen corporativa y siempre ha sido entendida como un factor

diferenciador en la formacion de la imagen.

¢ Identidad ambiental o arquitectura corporativa. La identidad de un lugar no es sélo un lugar
de encuentro, atencidn, servicio, compra y/o consumo, sino también el entorno de la experiencia

comun de la vida pablica y parte de la imagen global de la empresa.

¢ Identidad cultural: el signo mas relevante en este proyecto para la formacion de una identidad
corporativa, que consiste en ideas conjugadas a través de unidades estratégicas de negocio y
sistemas de valores corporativos, resultantes de la historia de la organizacion, estructura y

organizacion interna, jerarquia y relaciones de gestion, grados de cohesion y configuracion

35



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

corporativa, comunicacion interna y gestion del espacio y la geografia: representando la
direccion y el estilo corporativo de la organizacion. (pp.67- 68)

1.4.2.12 Constitucion y elementos de identidad comercial. Después de esta linea, Paul
Caprioti (2009) define la identidad de la compafiia como "organizacién misma (nivel provincial) y
probada (otras organizaciones en otros entornos)" y define la identidad de la compafiia como "las
funciones del centro de la organizacion, a largo plazo y Unicas” (p. 75). Las propiedades centrales

el autor se refieren a “aquellos que juegan un papel crucial en la organizacion” (p.75).

Por "perdurable”, el escritor entiende aquellos aspectos que son persistentes o persistentes en el
tiempo, del pasado, del presente y pretenden permanecer en el futuro. En definitiva, por
"singularidad" se refiere a las relacionadas con los elementos de personalizacién y diferenciacion
gue posee una organizacion en relacion con otras entidades. EI concepto de identidad conceptual
esta formado por lo que Capriotti llama cultura y filosofia corporativa, ya que tanto el primer como
el segundo elemento se encuentran en la "identidad visual™ (Capriott, 2009). También es un factor

importante en la comunicacion de la empresa.

Por cultura corporativa, los autores entienden “un conjunto de creencias, valores y patrones de
comportamiento compartidos y no escritos que son guiados por los miembros de la organizacion y

se reflejan en su comportamiento” (Capriotti, 2009, 76).

Los "componentes de la cultura corporativa™ son: creencias compartidas, valores compartidos y

patrones de comportamiento.
e Creencias: un conjunto de suposiciones fundamentales compartidas por los miembros de la
organizacion que abordan varios aspectos y problemas dentro de la entidad. Son estructuras

intangibles, inconscientes y que se dan por supuestas.

o Valores: Se refiere al conjunto de principios que los miembros de la organizacion comparten

en su trabajo diario. Tienen mas visibilidad que creencias, pero no tienen observaciones claras.

36



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

e Cadigos de Conducta: Son patrones de comportamiento que se pueden observar para un gran
grupo de miembros de la organizacion. Son aspectos visibles y expresivos de la cultura

corporativa que expresan las creencias y valores de la empresa. (p. 78)

A través de la Filosofia Corporativa, Capriotti (2009) entiende el concepto global de una
organizacion, “los "principios fundamentales” establecidos por los gerentes para lograr las mismas

metas y objetivos” (p.78).

Sus componentes son: la mision de la empresa, la visién de la empresa y los valores

fundamentales de la empresa.

e Mision Corporativa: Es la definicion del negocio u operacion de la empresa. Se refiere a lo
que hace la organizacién, como planea lograr su propdsito y alcanzar la meta expresada en su
vision. Se refiere a los beneficios o soluciones que la organizacion ofrece a la sociedad a la que

se dirige. (p. 80)

¢ Vision corporativa: es la vision de futuro de la organizacion, indicando hacia donde quiere ir.
Esta es la ambicion, el desafio especial de la unidad. Justo Villafafie (1999) sostiene que esta “es
la imagen compartida de los altos directivos sobre "lo que quieren ser" y "como ser". Expresa
propdsito y direccion. No debe ser utdpico, sino, por el contrario, motiva y orienta a los miembros

de la organizacion” (p.48).

o Valores fundamentales corporativos: reflejan la forma en que una organizacion lleva a cabo
sus negocios. Se trata de valores y principios profesionales (que existen en la entidad cuando
planifica, produce y divulga sus servicios) y valores relacionales (que rigen la interaccion entre las

personas, ya sea entre miembros de la entidad o con personas ajenas).

La identidad visual es el segundo componente de la identidad corporativa. Justo Villafafie
(1999), lo define como “la traduccidn simbolica de la identidad corporativa de una organizacion,
tal como se especifica en un procedimiento o reglamento de uso que establece procedimientos para

su correcto uso” (p. 49). En este sentido, el autor garantiza que este es un elemento muy importante
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del control de la imagen fisica, en particular al influir en su identificacion y distinguir de otros
dispositivos.

Hay muchos elementos que forman identificacion visual. Villafafie distingue entre signos,

simbolos, glifos, colores de empresa y tipografia de empresa.

e Un logotipo es un disefio tipografico que forma el nombre de una empresa y, en algunos
casos, una marca. Decidir el nombre de una empresa es importante porque crea la marca de la
organizacion expresada a través del logotipo. Segun Villafafie (1999, p. 88), existen cinco tipos de
signos:

e descriptivo, si el nombre es el mismo que la actividad principal de la empresa;

e toponimo, que significa un nombre cuyo nombre corresponde al origen geogréafico de la

organizacion;
¢ siglas obtenidas mediante la recopilacion de letras o palabras abreviadas por siglas o
acronimos;

¢ Simbdlicamente usan los nombres de cosas o animales para formar sectas;

e Nombre del padre, donde el nombre es el apellido del fundador o el apellido de una persona

relacionada con la empresa.

e Un simbolo es una imagen visual que representa la identidad de una empresa.

e Los glifos son una combinacion normativa de signos y simbolos que representan la imagen

de una empresa.

e Los colores de la empresa estan permitidos por el programa de identidad visual.
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e Las fuentes de la empresa son familias de fuentes que se especifican mediante programacion
como reglas. La tipografia se manipula para individualizarse y diferenciarse de otras identidades

visuales. (p.88)

e La arquitectura empresarial no debe entenderse como un simple lugar para trabajar. Esto
comunica la identidad de la empresa al publico y a los empleados que acceden a ella. “La
arquitectura corporativa debe expresar la identidad y el espiritu de la marca para establecerse

plenamente como un canal y un mensaje que transmite los valores de la organizacion” (p.89).

1.4.2.13 Proceso de posicionamiento. Para comenzar con el nivel de posicionamiento, las
empresas deben distinguir los atributos sobresalientes para la distincion dentro de los segmentos
de mercado a los que se conducen. Los clientes escogen los servicios apoyandose en las diferencias
notorias, que no constantemente tiene que ser el mas valorado; las cualidades pueden ser muy
diferentes entre compafiias, que deben investigar el mercado para descubrirlos. Una de los métodos

mas seguro es el uso de mapas preceptiales.

Identificar los atributos que se aprovecharan para posicionar las empresas desde la dimensién,
organizacion o producto figura comenzar con una investigacion cualitativa en la que una progresion
de personas perciba los atributos relevantes para ellas y que pueden aprovechar de base para lograr

el posicionamiento.

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2013), exponen que el deber del posicionamiento incorporar
tres pasos: “1. Identificar un grupo de posibles ventajas competitivas y efectuar una posicién a
partir de ellas, 2. elegir la ventaja competitiva correcta, y 3. seleccionar una estrategia total de

posicionamiento” (p. 184).

Identificacidn de posibles ventajas competitivas: para implantar relaciones provechosas con los
consumidores, los mercad6logos deben darse cuenta de sus necesidades mejor que los
competidores y entregar mejor valor. Dependiendo del grado en que una compafiia logre
posicionarse como proveedora de valor excelente, logrando una ventaja competitiva (Kotler y
Armstrong, 2013).
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Seleccidén de la ventaja competitiva correcta: “si una entidad es lo suficiente afortunada para
hallar diversas ventajas competitivas posibles, deberd escoger aquellas en las que basara su
estrategia de posicionamiento, es decir, debe deliberar cuantas y cuéles diferencias fomentar”
(p.185).

Seleccionar una Estrategia total de Posicionamiento: los mercaddlogos buscan posicionar sus
marcas sobre los beneficios valiosos que presentan una relacién con las marcas de la competencia.
“El posicionamiento general de una marca se nombra como propuesta de valor, es decir, la mezcla
perfecta de beneficios con los cuales la marca se posiciona” (p.186). De lo antes expuesto, se puede
adicionar que es de vital importancia entender cual es la ventaja diferencial que mas se ajusta al
servicio, ya que de alli proviene el posicionamiento ganador y la prioridad de los clientes en nuestro
servicio, situacion gue le causa a la compafiia beneficios. Asi mismo, es importante determinar que
cuando se dice de un servicio médico hay que ser aln mas prevenido en la seleccion de la ventaja
diferencial y la manera como se va anunciar; ya que en lineas generales muchas personas tienen
miedo de ir al médico y en ocasiones cuando asisten no es de manera preventiva sino mas bien por

situaciones basadas en urgencias o emergencias.

Para efectos de este trabajo, se toma como cimiento la teoria desarrollada por Kotler y
Armstrong, debido a que hace una declaracién detallada del proceso de posicionamiento; ademas

que explica de forma mucho mas precisa cada paso.

1.4.2.14 Comunicacion estratégica. Estrategia es “la coordinacién y la colocacién en
conjunto de todos los recursos potenciales para alcanzar una ventaja competitiva sobre el
adversario” (Kotler y Armstrong, 2013, pp. 188-189). Sin embargo, existen seis cualidades que

toda estrategia deberia poseer para ser Util.
Primeramente, antes de disponer de alguna cosa, se debe ser sensato de qué se procura hacer

con una estrategia, de lo opuesto seria absolutamente un golpe de casualidad y una sucesién de

hechos esporadicos que guiaron a un fin.
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En segundo lugar, se debe implantar ese fin, es decir, debe existir un finalidad clara y definido
al cual se quiere lograr para de esta manera poder llevar un seguimiento de nuestras acciones y
saber cuando se alcanzo el objetivo. Aunque esto suene suficientemente obvio es una falla muy
comun el no decretar objetivos y metas claras y precisas. De la misma manera, como se deben
considerar objetivos claros, la estrategia tiene que estar contextualizada con el ambiente donde se
va aplicar. No se puede ignorar que la rodea ni cuél es la situacion que la definen. Se debe tomar
en consideracion factores geogréaficos, economicos y sociopoliticos para asi poder ser lo mas
adaptable a la situacion. Todo esto hace parte de la antelacién que debe estar sujeta a una
metodologia la cual tiene que organizarse con base en las decisiones que se van ocupar. Esto, en
otras palabras, es que cada accion que se vaya a efectuar debe pasar por los pasos anteriores con el

objetivo de que quede lo menos factible en manos de la duda.

Finalmente, para poder asombrar, al contrario, se debe ser innovador y no se puede presentir.
En cuanto a la comunicacion estratégica, es empleo de todos los medios comunicativos para
alcanzar objetivos tanto internos como externos. Sin embargo, es la planeacion y la explicacion de
los objetivos la que le da conexion al uso de diferentes herramientas por diferentes y distantes que
sean. Asi mismo, la comunicacion estratégica forzar a un constante monitoreo del ambiente, de los
publicos y de la misma empresa para ir demostrando la estrategia y poder conseguir los logros a

medida del paso del tiempo.

1.4.2.15 Mercadeo. En el mundo contemporaneo se ha comenzado a reconocer el significado
del mercadeo para las empresas como un causante primordial ya que, la creacion de nuevas ideas
de negocio, aumentan el crecimiento econémico de un pais. Es importante que las empresas tengan
claro el valor del cliente y toda la planeacidn que se realice debe estar situada a su satisfaccion.
Para que una empresa pueda realizar lo concerniente al ambito del mercadeo, debe estar compuesto

de una filosofia situada a su razon de ser como el ejercicio economico y social de su realidad.
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1.4.2.16 Plan de comunicacion. Mejia y Zarata, (2010) del autor se puede rescatar que un
plan de comunicaciones resulta una herramienta primordial para la solidificacion de la empresa en
el mercado, en vista que es la manera como ésta se da a entender a su publico objetivo. Por medio
de el plan de comunicacion que hace la compafiia, los sujetos pueden hacerse una idea concisa de

su propdsito en el mercado.

El plan de comunicaciones es un transcurso que se realiza con antelacion al lanzamiento de un
producto con el fin de examinar qué es lo que se espera del mismo: los costos, el tiempo y los
recursos que se deberan emplear para que la campafia sea eficaz y el producto se posicione en el
mercado (Mejia y Zarata, 2010).

Asimismo, Mejia y Zarata, (2010) cita que, para la elaboracién de un plan de comunicaciones,

se debe:

Evaluar el potencial del mercado.

Analizar detalladamente el entorno.

Exponer las estrategias mas necesarias.

Presentar los objetivos del mercado. (p.24)

Lo anteriormente dicho se realiza con el fin de verificar y repasar si los objetivos propuestos

han sido alcanzados en el tiempo estipulado.
Ademas, se debe hacer una serie de observaciones para recoger y estudiar los datos del mercado
y la estructuracion de una informacion que nos servira de cimiento mas adelante. Los autores

indican que existen diversos pasos relevantes para realizar dicho plan, estos son:

e Segmentar el grupo al cual se desea llegar.
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¢ Identificar el estilo de vida y las conductas del publico que se escogio.

e Definir como y cuando hacer contacto con los clientes, de manera que no se genere una

saturacion de informacion para el mismo.

o Definir los objetivos de comunicacion, para de esta manera comunicar especificamente lo

que se desea comunicar y que la informacion no sea tergiversada por parte del pablico.

Definir los objetivos de marketing.

Determinar la herramienta de marketing mas apropiada.

Seleccionar las tacticas de comunicacion que se utilizaran.

Seleccionar el mix de medias. (Mejia y Zarata, 2010, pp. 24-25)

Es importante hacer hincapié que la estructura de un plan de comunicaciones se basa en la
presentacion de la situacion que vive la compafiia en la actualidad y el posicionamiento del entorno

enel gue Sse mueve.

1.4.2.17 Tipos de Posicionamiento. Se debe conocer la competencia y asi saber una medida

de como comprarse con ella.

Por ello, aqui se describen los distintos tipos de posicionamiento:

e Posicionamiento basado en las caracteristicas del Producto o servicio: se sugiere
posicionarse por una cualidad en especifico del producto o servicio, ya que sobresalir muchos de
ellos no es lo conveniente si es que se desea fundar memoria del mismo en el consumidor, ademas
no crea distincion, mas bien se produce la idea de un producto genérico. Asi se trate de un producto
nuevo, la manera de entrar al mercado debe ser por una cualidad en el que se le diferencie por ser

especial.

43



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

e Posicionamiento en base a Precio y Calidad: lo que se presente debe ir conforme a lo que
se trasmite de él, por ello la calidad y el precio deben ir juntos segun sus grados, asi entenderan los

consumidores que la compafiia piensa en ellos con severidad.

e Posicionamiento con respecto al uso: en esta estrategia descubrimos una relacion entre el
producto o servicio con respecto a su empleo, este es el caso de Gatorade que se ha posicionado

como la bebida de los deportistas para rehidratarse.

¢ Posicionamiento orientado al Usuario: esta concurrente a la persona que lo va a usar 0 una
concreta clase de ellos, a través de una notoriedad que el cliente siente que le conecta a la marca
por sentir relacion con el personaje. Un ejemplo es de Nivea que emplea futbolistas del Real Madrid
FC.

e Posicionamiento por estilo de vida: cada cliente tiene una particular necesidad, sin

embargo, se pueden reunir segun el estilo de vida que llevan.

¢ Posicionamiento con relacion a la competencia: este posicionamiento tiene dos ventajas.
Primero porque es mas fécil captar algo cuando se enlaza con algo ya distinguido, es decir, empresa
X esta al frente de la Y, esto nos facilitaria a comunicar una ubicacion més facil de aceptar. Y
segundo, no es tan notable el pensamiento del cliente con relacion a los productos, sino que
comiencen a dialogar sobre ellos a cerca de la competencia, es decir que analicen que es como, 0
mejor que el del competidor. En este punto hay varios modos de posicionarse con respecto a la

competencia, como son:

e Posicionarse primero: el que esta primero no lo hace concretamente posicionado a través de
esta estrategia. Para ello se cita esta frase “El que pega primero, pega dos veces”. Estadisticamente
confirmado que posee méas de la mitad del mercado. Y para conservar por mucho tiempo hay que

emplear bien el liderazgo.
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e Posicionarse segundo: Ser un segundo no es malo, incluso puede ser provechoso para que en
algun instante se dé el gran salto. Un ejemplo claro es de VVolkswagen quien por lo afios “70s lanzo

un auto pequefio que hasta estos dias se sigue vendiendo sin transformacién alguna

¢ Reposicionarse: el razonar en que siempre seré lider o segundo por continuamente es un error
si no se es sensato que el mundo se transforma y que la tecnologia nos vuelve obsoleto o que
nuestros productos estan siendo remplazados. Por ello las marcas deben estar constantemente

buscando volver a posicionarse o buscar nuevos nichos y segmentos.

1.4.3 Marco Contextual.

A continuacion, se presta el macro y micro contexto de la investigacion asi:

1.43.1 Macro contexto. El departamento de Narifio esta ubicado en el suroccidente de
Colombia, se caracteriza por su variedad climatica que le permite cultivar cualquier tipo de
producto tropical. Expresando lo planteado por Castillo y Jurado: “la poblaciéon total del
Departamento de Narifio para 2103 es de 1.701.782 habitantes, 854.021 (50,2%) son hombres y
847.761 (49,8%) mujeres. El 51,2% esta ubicada en zonas rurales y el 48,8% en las cabeceras

municipales” (p. 14)

Segun Corponarifio (2021) “El Municipio de San Pedro de Cartago se puede determinar en las
coordenadas de un 1 Grado 55 Minutos 25 Segundos de latitud norte y 77 Grados 07 Minutos 55
Segundos de la latitud oeste del meridiano de GREENWICH?” (p. 2).

Continuando con el diagnostico Biosfisco y socio econdmico realizado por Corponarino

Municipio de San Pedro de Cartago se menciona que:
Dentro del Departamento de Narifio se ubica en la parte Nororiental a una distancia de 84 Km.

de la capital de San Juan de Pasto, con una extension aproximada de 5.964 Has, su altura esta
entre 1300 y 1900 metros sobre el nivel del mar con una temperatura promedio de 1800C.
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El Municipio limita al norte con los municipios de la Union y Belén, al Sur con el Municipio de
Arboleda, al Oriente con los Municipios de SanBernardo y Alban y al Occidente con los

Municipios de San Lorenzo y Arboleda.

El Municipio de San Pedro de Cartago de conformidad con lo establecido enla ley 617 de
2000, se encuentra clasificado en la sexta categoria puesto que su poblacion es de 7047
habitantes por lo que es inferior a diez mil (10.000) habitantes, ademas sus ingresos corrientes
de libre destinacion anuales no superan los quince mil (15.000) salarios minimos legales

mensuales vigentes. (pp. 2-3)

1.4.3.2 Micro contexto.

e Historia: Laempresa Embotelladora Agua La Vid, inicia como un suefio de emprendimiento
familiar de dos primos, Wilber Portilla y Jesis Andrade, quienes trabajaban en una empresa con
21 afos de trayectoria en el embotellamiento y purificacion de agua, la Empresa Tumaquefia “Agua
frech”, el primero hijo de los fundadores y el segundo como trabajador operario de la misma,
quienes en varias reuniones habian analizado la posibilidad de crear y emprender una empresa con
otra generacién de la familia, teniendo en cuenta que conocian el negocio por la cantidad de afios
que llevaban en el mercado y sobre todo porque conocian todos los procesos que este tipo de

empresas manejaban, en la administracion, produccion y comercializacion.

Es asi como toman la decision de buscar en el departamento de Narifio, una zona con
condiciones Optimas que les permita iniciar su emprendimiento, que tenga afluentes de agua
principalmente, llegando hasta el Municipio de san Pedro de Cartago al Nororiente del
departamento, validando la calidad del agua de la empresa prestadora del servicio de agua potable
del acueducto municipal, tomando varias muestras para hacer examinadas por el laboratorio en la
ciudad de Pasto, para estar seguros de procesar un agua de excelente calidad, posteriormente ubican
un local adecuado y dan paso al nacimiento del emprendimiento denominado Embotelladora Agua
La Vid.
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e Mision. Ser la empresa Narifiense lider en la produccion y comercializacién de agua
purificada, que satisface los gustos y necesidades de los consumidores de la regién, utilizando
técnicas innovadoras, con calidad y excelente servicio, generando oportunidades de desarrollo
profesional, personal y empleo y contribuyendo al desarrollo econdmico del departamento y demés

regiones del sur de Colombia, actuando con responsabilidad social y ambiental.

e Vision. Ser la empresa lider en el afio 2024, del departamento de Narifio, en la produccion y
venta de agua purificada con excelente calidad en sus productos, mediante la supervision estricta
y rigurosa de sus procesos, con el objetivo de mantener satisfechos a los consumidores, logrando
un crecimiento y la sostenibilidad, con un adecuado retorno sobre la inversion y la participacion en

proyectos nuevos negocios que estén de acuerdo con su Mision, Principios y Valores empresariales.

e Principiosy Valores

Trabajo en Equipo: El trabajo en equipo multiplica la productividad, crea valor al efectuar

tareas que se complementan entre si y contribuye al desarrollo de todos.

Responsabilidad: Ser responsable es adquirir conciencia de las decisiones que se toman durante
la gestion empresarial de la Embotelladora Agua La Vid. Esta responsabilidad es tanto interna

como externa: hacia los propios trabajadores y hacia los clientes y el entorno en general.

Nuestra vocacion: Es servir a nuestros clientes y sus familias. Nos caracterizamos por estar
siempre disponibles para ofrecer un trato calido, amable y cordial, satisfaciendo las necesidades

del cliente de forma eficaz.

Integridad: La empresa, se identifica por comportamientos éticos, fundamentados en la

honestidad, la lealtad, el compromiso y el respeto hacia nuestros usuarios.
Mejoramiento Continuo: Herramienta que permite renovar los procesos administrativos,

productivos y de comercializacion, constante actualizacion. Ademas, permite que la empresa sea

mas eficientes y competitiva.
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Responsabilidad Social: Al realizar todas las actividades, la empresa, se preocupa por cumplir
a cabalidad con las politicas y normas exigidas por los entes de supervision y control en el
tratamiento del agua, con el fin de lograr el bienestar y la salud de nuestros clientes; siempre con
la firme promesa de proteger el medio ambiente y aportar a la sociedad, proporcionando con calidad

y eficiencia los servicios de agua potable tratada.

e Portafolio de Productos

Tabla 2

Portafolio de productos

No. Portafolio Descripcion No. Lineas

1 Botellon Botellon de agua puray tratada 1 Botellon 20 litros Botellon 6
2 litros Botellon 3 litros
3

2 Aguaen bolsa Agua en bolsa pura y tratada 1 Aguaen bolsa 6 litros
2  Aguaen bolsa 300 c.c
3  Aguaen bolsa 600 c.c

3 Botella Botella de agua pura y tratada 1 Botella 600 c.c

4 Envases Envases plasticos 1 Envase botellon 20 litros
2  Envase botellon 6 litros
3 Envase botellon 3 litros

5 Vélvulas Vélvulas para botellon 1 Envase
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1.4.4 Marco Legal

Segun LAMUS, Maria. (2016) indica que en Superintendencia de Industria y Comercio en

Colombia funcionan las siguientes normas aplicables a signos distintivos:

Tabla 3

Organizacion del marco legal

Jerarquia de

Numero y Fecha Titulo
la norma
Constitucion 1991 Art. 61. “El Estado protegera la propiedad intelectual
Politica de por tiempo y mediante las formalidades que establezca
Colombia la ley” (p.45).

Art. 150. Regular el régimen de propiedad industrial,
patentes y marcas y las otras formas de propiedad
intelectual (p.111).
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Jerarquia de

la norma

NuUmero y Fecha

Titulo

Decreto

729 de 2012 (2012, 13
de abril)

“Por el cual se reglamentan parcialmente la Decision
486 y 689” (p.40)

Ley

603 de 2000(2000, 27
de julio)

“Por la cual se modifica el articulo 47 de la Ley 222 de
1995” (p.1).

Art. 47. Informe de gestion. “El informe de gestion
debera contener una exposicion fiel sobre la evolucion
de los negocios y la situacion econdmica, administrativa

y juridica de la sociedad” (p.3).

Ley

599 de 2000 (2000, 14
de julio)

Art. 285. Falsedad marcaria. Modificado por el articulo
2 de la ley 813 de 2000. “El que falsifique marca,
contrasefia, signo, firma o rdbrica usados oficialmente
para contrastar, identificar o certificar peso, medida,
calidad, cantidad, valor o contenido, o los aplique a
objeto distinto de aquel a que estaba destinado, incurrira
en prision de uno (1) a cinco (5) afios y multa de uno (1)
a veinte (20) salarios minimos legales mensuales
vigentes” (p.62).

Art. 306. Usurpacién de marcas y patentes. “El que
utilice fraudulentamente nombre comercial, ensefia,
marca, patente de invencion, modelo de utilidad o
disefio industrial protegido legalmente o similarmente
confundible con uno protegido legalmente, incurrira en
prision de dos (2) a cuatro afios y multa de veinte (20) a
dos mil (2.000) salarios minimos legales mensuales

vigentes” (p.65).
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Jerarquia de

Numero y Fecha Titulo
la norma
Ley 463 de 1998. (1998, 28 Por medio de la cual se aprueba el “Tratado de
de septiembre). cooperacion en materia de patentes (PCT)” (p. 1),
elaborado en Washington el 19 de junio de 1970,
enmendado el 28 de septiembre de 1979 y modificado
el 3 de febrero de 1984, y el reglamento del tratado de
cooperacion en materia de patentes
Ley 1343 de 2009. (2009, Por medio de la cual se aprueba el “Tratado sobre el
31 de julio) Derecho de Marcas y su reglamento adoptado el 27 de
octubre de 1994” (p.1).
Ley 1437 de 2011. (2011, “Codigo de Procedimiento Administrativo y de lo
18 de enero). Contencioso Administrativo” (p. 1).
Ley 1455 de 2011. (2011, Se aprobd en Colombia el “Protocolo Concerniente al
29 de junio). Arreglo de Madrid Relativo al Registro Internacional de
Marcas" y su "Reglamento”(p.1), el cual entrd en vigor
el 29 de agosto de 2012, fecha a partir de la cual se
puede hacer uso del Sistema de Madrid.
Ley 46 de 1979 (1979, 07 Por medio de la cual se autoriza al Gobierno Nacional
de diciembre) para suscribirla la adhesion de Colombia “al Convenio
que establece la Organizacion Mundial de la propiedad
Intelectual” (p. 1), firmada en Estocolmo el 14 de julio
de 1976.
Decreto 19 de 2012. (2012, 10 “Por la cual se dictan normas para suprimir o reformar
de enero). regulaciones, procedimientos, y tramites innecesarios

existentes en la administracion publica” (p.1).
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Jerarquia de

Numero y Fecha Titulo
la norma
Decreto 1074 de 2015 (2015, “Por medio del cual se expide el Decreto Unico
26 de mayo) Reglamentario del Sector de Comercio Industria y
Turismo” (p.1)
Decreto 4886 de 2011(2011, Por el cual se “modifica la estructura de la
23 de diciembre Superintendencia de Industria y Comercio, se
determinan las funciones de sus dependencias y dictan
otras disposiciones” (p.1)
Circular Unica De 2001 Titulos 'y X
Ley 1564 de 2012 (2012, “Cobdigo General del Proceso” (p.1).
12 de julio).
Decreto 410 de 1971. (1971, 27 “Cdbdigo de Comercio” (p.1).
de marzo).
Decreto 2591 de 2000. (2000. “CAPITULO V DE LAS MARCAS: Art. 15. Prioridad.
13 de diciembre) Cuando de conformidad con lo previsto en el articulo 9

de la Decision 486, se pretenda reivindicar prioridad, la
Superintendencia de Industria y Comercio comprobara
que los elementos relativos al alcance y la titularidad de
la certificacion aportada para acreditar tal derecho y los
que figuran en la solicitud, sean coincidentes, en la
forma prevista en el articulo 4, letra h) del Convenio de
Paris para la Proteccion de la Propiedad Industrial” (pp.
5-10).

Fuente: LAMUS, Maria. (2016) Asamblea Nacional Constituyente (1991)

52



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

1.5 Metodologia

En la siguiente investigacion se llevara a cabo la obtencidn de informacidn para el fortalecimiento
de identidad corporativa que se realizard para la empresa Embotelladora Agua La vida del
departamento Narifio en donde se aplicard y desarrollard un conjunto de caracteristicas distintivas
a la organizacion, con el fin de que los consumidores asocian una marca legible, facil de recordar

con el producto.

Se implementara como instrumento encuestas que sera aplicada a personas locales del municipio
de San Pedro de Cartago Narifio, consiguientemente debidamente tabuladas e interpretadas, esto

ayudara a plantear y disefiar una marca adecuada para la Embotelladora Agua La Vid.

Toda la informacidn lograda anteriormente dara pie a crear una propuesta de marca y estrategias
de comunicacién comercial, de la misma manera se tiene como objetivo ser una de las empresas
con mas reconocimiento en el mercado regional y ser la empresa en la que sus clientes piensen

primero cuando se trate de comprar este producto.

1.5.1 Paradigma de investigacion

Variable y enfoque: Segun Arias (2012) “variable es una caracteristica o cualidad; magnitud o
cantidad, que puede sufrir cambios, y que es objeto de andlisis, medicidn, manipulacién o control
en una investigacion” (p. 57).

Para el desarrollo de este estudio se determiné una variable cualitativa policotomica, teniendo
en cuenta que se busca: conocer varias caracteristicas relacionadas con el fortalecimiento de
identidad de marca, lo cual esta sujeto a la recoleccion de la informacion primaria que se obtendra
a través de encuesta.

(..) Segun su funcidén en una relacion causal, las variables se clasifican en:

¢ Independientes: son las causas que generan y explican los cambios en la variable dependiente.
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En los disefios experimentales la variable independiente es el tratamiento que se aplica y manipula

en el grupo experimental.

e Dependientes: son aquellas que se modifican por accion de la variable independiente.
Constituyen los efectos o consecuencias que se miden y que dan origen a los resultados de la

investigacion.

Para este estudio, se determind usar una clasificacion de variable dependiente, debido a que es

una percepcion de marca gque depende de los pensamientos de los clientes.

1.5.2 Tipo de investigacion

Para fines de esta investigacion se determind que encaja en una investigacion descriptiva la cual

sera descrita a continuacion:

Investigacion Descriptiva. Segun Rodriguez (2005) “la investigacion descriptiva consiste en la
caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo con el fin de establecer su estructura o

comportamiento” (p.22). Complementando lo anterior segiin Méndez (1988):

De esta forma, el estudio descriptivo identifica caracteristicas del universo de investigacion,
sefiala formas de conducta y actitudes del universo investigado, establece comportamientos
concretos, descubre y comprueba la asociacidn entre variables de investigacion. De acuerdo con

los objetivos planteados el investigador sefiala el tipo de descripcidn que se propone realizar.

Los estudios descriptivos acuden a técnicas especificas en la recoleccion de la informacién como
son la observacion, las entrevistas, los cuestionarios. También pueden utilizarse informes y
documentos realizados por otros investigadores. La mayoria de las veces utiliza el muestreo
para la recoleccion de la informacion obtenida es sometida a su proceso de codificacion,

tabulacién y analisis estadistico. (p. 90)

54



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

En el presente trabajo la investigacion descriptiva se hara en base al andlisis de diferentes
variables relacionadas directamente con el mercado potencial al que se dirige la cooperativa, asi

como las variables internas y externas que afectan el funcionamiento de la misma. Anexo 1

1.5.3 Método de investigacion

Segun De La Torre: “El método cientifico se puede definir como un procedimiento riguroso
formulado de una manera logica para lograr la adquisicion, organizacion o sistematizacion y
expresion o exposicion de conocimientos, tanto en su aspecto tedrico como en su fase

experimental” (p. 95).

Meétodo Légico Inductivo. Segin Méndez (1988). “La induccidn, antes que nada, es una forma
de raciocinio o argumentacion. Por tal razon conlleva un analisis ordenado, coherente y ldgico del

problema de investigacién tomando como referencia premisa verdaderas” (p.86).

Complementando lo anterior, segun Bacon (1561-1621) citado por Citado en: Davila, Gladys
(2006):

Las observaciones se hacen sobre fendmenos particulares de una clase, y luego a partir de ellos
se hacen inferencias acerca de la clase entera. Este procedimiento se denomina razonamiento

inductivo.

Para llevar a cabo la investigacidn descriptiva se realizara un proceso ldgico inductivo con las
siguientes etapas: seleccion de la situacion-problema, revision de las principales caracteristicas
del problema seleccionado, seleccion de temas y fuentes oportunas, delimitacion del campo de
accion, realizacion de entrevistas, descripcion, analisis e interpretacion de los datos obtenidos
en términos claros y precisos y finalmente discusion de los resultados y conclusiones. (p.186)

1.5.4 Universo y muestra

Para definir el universo y la muestra se define estadisticamente asi:
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e Tamafio de la muestra n= 365 habitantes

e Universo N= 7.047 habitantes

¢ Nivel de confianza Z= 95% que corresponde al 1.95

e Margen de error e= 5% que corresponde al 0,05

e Probabilidad de que el fenémeno ocurra p= 50% que corresponde: 0.50

¢ Probabilidad de que el fendmeno no ocurra p=50% que corresponde: 0.50

Figura 2

Formula estadistica

n= _(1.95)(0.50)x(0.50)x(7.047)
(7.047) x (0,05) +(1.95) (0.50 x 0.50)

n= 365

Ecuacion 1. Aplicacién de la férmula para la determinacion del tamafio de la muestra.

155 Fuentes

A continuacion, se define las fuentes primarias y secundarias de la presente investigacion asi:
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1.5.5.1 Fuentes Primarias. Hace referencia a la informacion que se obtiene a partir de fuente
primaria que puede provenir de encuestas y entrevistas. Segin Méndez: es posible que el progreso
de la investigacion emprendida dependa de la informacion que el investigador debe recoger en
forma directa. Cuando esto pasa, se habla sobre fuente primaria e implica utilizar técnicas y
procedimientos que suministren la informacion adecuada. Existen diferentes técnicas, algunas de
ellas utilizadas con frecuencia en las ciencias econdmicas, administrativas y contables. Para este

caso se utilizaran la entrevista y la encuesta.
1.5.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacién
Como principal instrumento de recoleccion e informacion se definid la encuesta:

1.5.6.1 Encuesta. La encuesta es una técnica que se lleva a cabo mediante la aplicacién de un
cuestionario a una muestra de personas. Las encuestas proporcionan informacién sobre las
opiniones, actitudes y comportamientos de los ciudadanos.

La encuesta se aplica ante la necesidad de probar una hip6tesis o descubrir una solucion a un
problema, e identificar e interpretar, de la manera mas metddica posible, un conjunto de testimonios

que puedan cumplir con el propdsito establecida.

Por lo tanto, la encuesta y la observacion directa se convierten en fuentes de informacion

primaria para esta investigacion.

Para la presente investigacion se realizaran encuestas a clientes de la embotelladora Agua La
Vid.
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2 Resultados de la Investigacion

2.1 Diagnostico de la identidad corporativa de la embotelladora agua La Vid

La encuesta se realizd a 365 personas, distribuida con el perfil sociodemografico que se indica a

continuacion.

Tabla 4

Datos sociodemogréficos

Datos sociodemograficos N° %
Género

Hombre 200 55%
Mujer 165 45%
Edad

15a30 225 62%
30a45 75 20%
45 a 60 35 10%
Mas de 60 30 8%
Estrato socioeconémico

Bajo 50 14%
Medio Bajo 85 23%
Medio 200 55%
Alto 30 8%

La mayoria de los encuestados son hombres, representando el 55% del total de encuestados (200

individuos). Las mujeres constituyen el 45% de los encuestados, con un total de 165 individuos.

No hay ningun encuestado que se haya identificado como "Otro".
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La proporcion de hombres es ligeramente mayor que la de mujeres, indicando que hay una

prevalencia masculina en la muestra de la encuesta.

La falta de participantes que se identifican como "Otro" sugiere que la encuesta se ha disefiado

para recoger datos especificamente sobre las categorias binarias de género (hombres y mujeres).

La distribucion de género puede tener implicaciones en la estrategia de marketing y
posicionamiento de la Embotelladora de Agua La Vid. Dependiendo de la naturaleza del producto
0 servicio, podrian considerarse estrategias especificas para llegar a audiencias masculinas o

femeninas.
En general, este analisis proporcidn a una vision general de la distribucion de género en la
muestra de la encuesta, lo cual puede ser valioso para tomar decisiones informadas en estrategias

comerciales, de marketing o de desarrollo de productos para la Embotelladora de Agua La Vid.

La mayoria de los encuestados (62%) se encuentra en el rango de edad de 15 a 30 afos,

indicando una fuerte presencia de encuestados jovenes en la muestra.

El segundo grupo mas grande abarca la franja de 30 a 45 afos, representando el 20% de la

muestra.

Los grupos de edad de 45 a 60 afios y mayores de 60 afios conforman el 10% y el 8% de la

muestra, respectivamente.
La presencia dominante de encuestados jovenes sugiere que la marca puede tener una fuerte
influencia en este grupo demografico. Es crucial comprender las preferencias, valores y

comportamientos de este segmento para disefiar estrategias de posicionamiento efectivas.

La atencidn a las necesidades y expectativas de los encuestados de 30 a 45 afios también es
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Dado que la edad puede influir en las preferencias del consumidor, las estrategias de mercadeo
deben adaptarse a las diferentes cohortes de edad identificadas.

Agua La Vid puede disefiar campafias especificas que resuenen con los encuestados mas

jévenes, utilizando canales y mensajes que sean relevantes para este grupo demogréfico.

Para el grupo de edad de 30 a 45 afios, las estrategias podrian enfocarse en valores familiares,

estabilidad y necesidades especificas asociadas con esa etapa de la vida.

La variacion en la edad puede implicar diferentes perspectivas, comportamientos y expectativas.

Es crucial considerar estas diferencias al analizar las respuestas de la encuesta, ya que las

preferencias de un grupo de edad pueden no ser aplicables al otro.
En resumen, el andlisis demogréafico por edades proporciona informacion valiosa para ajustar
las estrategias de posicionamiento de marca y mercadeo, asegurando que sean relevantes y

efectivas para cada segmento de la poblacién encuestada.

El estrato socioecondmico medio es el grupo mas numeroso en la muestra, representando el

55% de los encuestados.

El estrato medio bajo constituye el segundo grupo méas grande, con un 23% de la muestra.

El estrato socioeconémico bajo es el mas pequefio, con solo el 14% de los encuestados.

El estrato socioeconomico alto representa el 8% de la muestra.

Dado que el estrato medio es el mas grande, la marca Agua La Vid podria considerar estrategias
de posicionamiento que se alineen con las necesidades y preferencias de este segmento. Esto podria

incluir precios asequibles, mensajes que resalten la calidad accesible y camparias que conecten con

los valores del estrato medio.
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Para el estrato medio bajo, se podrian implementar estrategias que equilibren calidad y precio,
ofreciendo productos que sean percibidos como accesibles y de buena calidad.

La marca podria adaptar su enfoque para el estrato socioecondmico bajo, considerando

estrategias que destaquen la accesibilidad y quizas iniciativas sociales o comunitarias.

Para el estrato socioeconémico alto, se podrian enfocar en aspectos premium, calidad superior

y caracteristicas exclusivas del producto.

La variacion en los estratos socioecondmicos podria influir en las respuestas de los encuestados,

ya que sus experiencias, valores y expectativas pueden diferir significativamente.

Es crucial considerar estas diferencias al interpretar los resultados de la encuesta y al disefiar
estrategias de marketing especificas para cada estrato.

La informacion sobre la distribucion socioeconémica también puede ser crucial para el
desarrollo de productos. La marca puede adaptar su cartera de productos para satisfacer las
necesidades especificas de cada estrato.

En resumen, este analisis socioecondmico proporciona una vision valiosa para el
posicionamiento de marca de la embotelladora Agua La Vid, permitiendo ajustar estrategias de
marketing y desarrollo de productos para atender de manera efectiva a cada segmento de la

poblacién encuestada
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Figura 3
Se considera consumidor de agua embotellada

100% 929,
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 8%
10%
0% I

Si No
mSi mNo

El 92% de los encuestados se identifica como consumidor de agua embotellada, 1o que indica
una prevalencia significativa en la muestra. Esta alta proporcion sugiere que el consumo de agua

embotellada es una practica generalizada en esta poblacion.

El andlisis propone varias posibles razones para el consumo de agua embotellada, como la
preferencia por el sabor o la calidad, la comodidad o la falta de acceso a agua potable segura. Estas

razones reflejan la diversidad de factores que podrian influir en las decisiones de consumo.

El hecho de que el 92% de los encuestados sea consumidor de agua embotellada es positivo para
la empresa, sugiriendo una demanda potencialmente fuerte por sus productos en esta poblacion.
Agua La Vid podria capitalizar en estas preferencias destacando la calidad, conveniencia y otros

atributos positivos de sus productos en sus estrategias de marketing.

Ademas de ser beneficioso para la embotelladora Agua La Vid, este resultado también puede
ser (til para los proveedores de agua potable. Podria indicar areas de mejora en términos de calidad
y accesibilidad del agua potable, identificando necesidades y preferencias especificas de la

poblacion.
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Aunque no se aborda directamente en el parrafo, un alto nivel de consumo de agua embotellada
también puede plantear cuestionamientos éticos y medioambientales. La empresa podria considerar
estrategias sostenibles y ecoamigables para abordar estas preocupaciones y mejorar la percepcion

de la marca.

En resumen, el analisis de la gréafica revela una alta prevalencia de consumo de agua embotellada
entre los encuestados, 1o que presenta oportunidades para Agua La Vid y otros proveedores de
agua. Sin embargo, también plantea consideraciones éticas y medioambientales que podrian ser
abordadas en las estrategias de la empresa.

Figura 4

Lealtad a la marca a la hora de comprar agua
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El 37% de los encuestados se considera leal a una marca especifica al comprar agua, mientras
que el 63% restante no muestra lealtad a una marca en particular. Esta distribucion sugiere que la
mayoria de los consumidores no tienen una fuerte preferencia por una marca especifica de agua

embotellada.

La falta de lealtad a la marca entre la mayoria de los consumidores indica que otros factores,

como el precio, la calidad y la disponibilidad, son mas influyentes al tomar decisiones de compra.
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Esto sugiere que la competencia en el mercado de agua embotellada se centraré en estos elementos
y no tanto en la fidelidad a la marca.

Agua La Vid debe reconocer la importancia relativa de la lealtad a la marca y ajustar sus
estrategias de marketing en consecuencia. La empresa podria enfocarse en destacar la calidad de
su agua, ofrecer precios competitivos y garantizar una amplia disponibilidad en el mercado para

atraer a consumidores que no se identifican como leales a una marca especifica.

Dado que la lealtad a la marca no es un factor dominante, hay una oportunidad para que Agua
La Vid y otras empresas destaquen mediante la diferenciacién en términos de precio, calidad y

distribucion. Esto podria llevar a la creacion de una ventaja competitiva basada en estos elementos.

Agua La Vid puede ajustar sus estrategias de marketing para resaltar los atributos que son mas
relevantes para los consumidores, como promover precios competitivos, comunicar la calidad del

producto y garantizar una facil accesibilidad.

En resumen, el analisis sugiere que la lealtad a la marca no es un factor determinante en la
decision de compra de agua embotellada en esta poblacion, lo que insta a Agua La Vid a adaptar
estratégicamente su enfoque de marketing y destacar aspectos clave como el precio, la calidad y la

disponibilidad para ganar la preferencia del consumidor.
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Figura 5
Frecuencia de consumo de agua embotellada
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El parrafo destaca que el 48% de los encuestados consumen agua embotellada todos los dias.

Esto indica una alta demanda y preferencia por el producto en esta poblacion especifica.
Un 22% lo consume de 2 a 3 veces por semana, clasificado como una frecuencia media, lo que
sugiere que un segmento significativo de la poblacion lo consume con regularidad, aunque no

diariamente.

El 11% lo consume solo una vez por semana o cada 15 dias, lo cual se considera una frecuencia

baja en comparacion con los grupos anteriores.

Solo el 8% consume agua embotellada una vez al mes, indicando que una minoria tiene una

frecuencia de consumo mensual.

Es notable que ninguno de los encuestados responde "nunca", lo que sugiere una falta de rechazo
generalizado al consumo de agua embotellada en esta poblacion.
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La alta demanda diaria reflejada por el 48% sugiere que el agua embotellada es un producto
esencial para una parte significativa de la poblacion encuestada donde es un factor excelente para
la embotelladora Agua La Vid, ya que debe enfocarse en qué su marca este posicionada

satisfactoriamente por la alta demanda que tiene este producto.

Figura 6

Marcas de agua que conoce actualmente
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La gréfica destaca que Agua Cristal es la marca mas conocida, lo que puede indicar un liderazgo
del mercado. Esto puede deberse a estrategias efectivas de marketing, publicidad o una presencia
solida en el mercado a lo largo del tiempo.

Agua Brisa y Agua Manantial son las siguientes marcas mas conocidas después de Agua Cristal.
Estas marcas podrian estar bien posicionadas en términos de reconocimiento de marca y podrian

tener oportunidades para aumentar ain mas su participacion en el mercado.

Agua La Vid es identificada como la menos conocida entre las marcas mencionadas. Esto
sugiere un desafio en términos de visibilidad y reconocimiento de la marca en comparacion con
sus competidores directos.
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Una oportunidad clara para Agua La Vid mejorar su visibilidad en el mercado. Estrategias de
marketing mas agresivas, campafias publicitarias, patrocinios o incluso cambios en el empaque y

la presentacion podrian ayudar a aumentar el conocimiento de la marca.

El conocimiento de la marca proporciona una vision valiosa del panorama competitivo. Las
empresas de agua embotellada pueden utilizar esta informacion para ajustar sus estrategias de

marketing y mejorar la percepcion de sus marcas en el mercado.

Las marcas menos conocidas, como Agua La Vid, podrian beneficiarse de estrategias que
destaquen la calidad del producto, la autenticidad, la sostenibilidad o cualquier otro factor

diferenciador para mejorar su posicion en la mente del consumidor.

En resumen, el conocimiento de la marca proporciona insights cruciales para Agua La Vid,
ofreciendo la oportunidad de mejorar la visibilidad y el reconocimiento de la marca a través de

estrategias especificas de marketing y posicionamiento en el mercado.

Esta grafica muestra el nivel de conocimiento de los encuestados sobre diferentes marcas de
agua embotellada. En la encuesta, se presentaron seis opciones de marca y se les preguntd a los
encuestados si las conocian o no. Los resultados muestran que la marca mas conocida es Agua
Cristal, sequida de Agua Brisa y Agua Manantial. Por otro lado, Agua La Vid es la menos conocida
de todas las marcas mencionadas. Este analisis puede ser Util para las empresas de agua embotellada
para entender el nivel de conocimiento de su marca y como pueden aumentar su visibilidad y

reconocimiento en el mercado.
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Figura 7

Marcas que ha consumido anteriormente
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Agua Cristal emerge como la marca mas consumida anteriormente por los encuestados, con
26% respuestas. Este liderazgo podria deberse a diversos factores, como una sélida estrategia de
marketing, percepciones positivas de calidad o una larga presencia en el mercado.

Agua Brisa sigue a Agua Brisal con 21 % respuestas, mostrando una competencia cercana. Este

nivel de consumo sugiere que Agua Brisa ha logrado una buena aceptacion entre los consumidores.

Agua Pura Salvavidas, Agua Manantial y Agua Cielo presentan niveles de consumo anterior
similares, con 16%, 15% y 12% respuestas respectivamente. Esto indica que estas marcas estan en
competencia directa y podrian necesitar estrategias distintivas para diferenciarse.

Agua La Vid es identificada como la marca con menor nivel de consumo anterior, con 10%

respuestas. Esto sugiere un desafio en términos de posicionamiento y aceptacion en comparacion

con las deméas marcas.
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Este analisis proporciona informacion valiosa sobre las preferencias de los consumidores y
cémo las marcas son percibidas en el mercado del agua embotellada. Puede ayudar a Agua La Vid

a entender el comportamiento del consumidor y adaptar estrategias en consecuencia.

Dada la posicion de Agua La Vid como la marca con menor nivel de consumo anterior, existe
una oportunidad para Agua La Vid de mejorar su posicion en el mercado mediante estrategias de

marketing, innovacién en productos o cambios en la percepcion de la marca.

Agua La Vid puede utilizar estos resultados para ajustar su posicionamiento en funcion de las
preferencias de los consumidores y destacar atributos que resuenen con el pablico objetivo.

En resumen, el consumo proporciona informacion valiosa para entender la dinamica competitiva
del mercado de agua embotellada y ofrece a Agua La Vid oportunidades para mejorar su posicion

mediante estrategias enfocadas en el posicionamiento de la marca y la satisfaccion del consumidor.

Figura 8

Frecuencia de consumo de las siguientes presentaciones de agua
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La botella de agua de 600 c.c es la presentacion mas comun, consumida regularmente por el
30% de los encuestados 2 0 3 veces por semana. Este dato sugiere que Agua La Vid podria destacar

su oferta en botellas de tamafio estandar para maximizar su alcance y frecuencia de consumo.

La falta de respuestas para la opcion de agua en bolsa de 6 litros podria indicar una oportunidad
para Agua La Vid de explorar este formato y ofrecer innovaciones que atraigan a los consumidores,

ya que no hay preferencias o rechazo evidente para esta presentacion.

La opcidn de agua en bolsa de 300 c.c destaca con un 25% de respuestas indicando un consumo
diario. Esto podria sefialar una preferencia por presentaciones mas pequefias y practicas. Agua La

Vid podria considerar opciones similares para satisfacer esta demanda.

La variedad de respuestas en términos de frecuencia de consumo sugiere que Agua La Vid tiene
la oportunidad de diversificar su oferta para adaptarse a diferentes patrones de consumo. Esto

podria incluir estrategias de marketing especificas para cada formato.

Las respuestas relacionadas con los botellones de 20 litros y 6 litros indican que algunos
consumidores optan por consumir agua a granel, lo que puede sugerir conciencia ambiental. Agua

La Vid podria destacar atributos como la sostenibilidad y la conveniencia de estas opciones.

Las respuestas que indican consumo mensual o quincenal de los botellones de 20 litros y 6 litros
sefialan que algunos consumidores prefieren formatos mas grandes y menos frecuentes. Esto podria
ser una oportunidad para estrategias de marketing especificas, como descuentos por suscripcion o

entregas programadas.
La opcion de botellon de 3 litros, con un 7% indicando que nunca la consume, brinda
informacion sobre preferencias y posibles areas de mejora. Agua La Vid podria explorar las razones

detras de este bajo interés y ajustar su estrategia en consecuencia.

En resumen, se proporciona una vision detallada de las preferencias de consumo y abre

oportunidades para el posicionamiento de marca de Agua La Vid, permitiendo ajustar estrategias
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y oferta de productos para satisfacer de manera efectiva las necesidades y deseos de los

consumidores

Figura 9

Atributos més importantes al momento de escoger un producto
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En este caso, se presentan los siguientes atributos: Calidad, Precio, Imagen, Sabor,

Disponibilidad, Origen y Marca.

La alta prioridad dada al precio (26%) indica que la mayoria de los encuestados consideran este
atributo como el mas crucial al tomar decisiones de compra. Esto sugiere que el mercado valora

opciones de agua embotellada que sean asequibles y brinden un buen valor.
La calidad, ocupando el segundo lugar con un 21%, sigue siendo un factor esencial para la
mayoria de los consumidores. Esto implica que, aungue el precio es fundamental, los consumidores

no estan dispuestos a comprometer la calidad del producto.

La imagen de marca (11%) y el sabor (14%) son también atributos significativos, aunque con
menor importancia en comparacion con el precio y la calidad. Estos resultados sugieren que la
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percepcion general de la marca y la experiencia sensorial desempefian roles importantes en la

decision de compra.

La disponibilidad (10%), origen (8%) y marca (10%) son atributos que tienen una menor
importancia para los encuestados. Aunque todavia son relevantes, podrian no ser los factores
decisivos en la eleccién del producto para la mayoria de los consumidores.

Con base en estos resultados, Agua La Vid podria disefiar estrategias de marketing que
destaquen la asequibilidad y la calidad de sus productos. La empresa también puede enfocarse en

mejorar la percepcion de su marca y la experiencia del consumidor en términos de sabor.

Dado que la disponibilidad, origen y marca tienen una importancia relativamente menor, Agua
La Vid podria explorar oportunidades para diferenciarse en otros aspectos, como la sostenibilidad,

la innovacidn en productos o la participacion en iniciativas sociales.

Estos resultados sugieren la importancia de ajustar las estrategias de marketing para alinearlas
con las prioridades del mercado. Agua La Vid podria beneficiarse al comunicar eficazmente como

aborda estos aspectos criticos para los consumidores.
En resumen, se proporciona informacion valiosa para la toma de decisiones estratégicas de Agua

La Vid, destacando la necesidad de equilibrar la asequibilidad y la calidad, mientras se trabaja en

mejorar la percepcion de la marca y la experiencia del consumidor
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Figura 10
Atributos a la hora de elegir la marca de agua que desea consumir
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Para Agua La Vid, los encuestados consideran que la calidad y el sabor son los atributos méas
importantes al elegir esta marca de agua. Esto sugiere que la percepcion de la calidad del agua y la
experiencia de sabor son fundamentales para el posicionamiento de Agua La Vid en la mente de

los consumidores.

Ademas de la calidad y el sabor, los encuestados también valoran el precio y la marca al elegir
Agua La Vid. La importancia del precio indica que la asequibilidad es un factor clave, y la
consideracién de la marca sugiere que la reputacion y el reconocimiento de la marca son relevantes.

Al comparar Agua La Vid con otras marcas mencionadas en la encuesta, se destaca que la
calidad y el precio son atributos universales considerados importantes por los encuestados al elegir
cualquier marca de agua. Esto sugiere que Agua La Vid puede destacarse al enfocarse en la mejora

continua de la calidad del agua y ofrecer una propuesta de valor competitiva en términos de precio.
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Se observa que la imagen y el origen no son tan relevantes para los encuestados como la calidad

y el precio al elegir una marca de agua. Para Agua La Vid, esto sugiere que, mientras mantenga un

enfoque en la calidad y el precio, puede no ser necesario destacar demasiado la imagen o el origen

en sus estrategias de posicionamiento.

Agua La Vid tiene la oportunidad de adaptar sus estrategias de marketing, centrdndose en

resaltar la calidad del agua y la asequibilidad, al tiempo que comunica de manera efectiva su marca.

Puede explorar campafias que destaquen la pureza del agua y promociones que resalten su precio

competitivo.

En resumen, se sugiere que Agua La Vid tiene una base solida con la importancia dada a la

calidad y el precio. Al capitalizar estos atributos clave y adaptar estratégicamente sus mensajes de

marca, Agua La Vid puede fortalecer ain mas su posicion en el mercado de agua embotellada.

Figura 11

Satisfaccion con las siguientes embotelladoras de agua
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El siguiente analisis muestra el porcentaje de satisfaccion de los encuestados para cada marca

de agua:
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e Agua Cristal: Totalmente satisfecho (28.8%), Muy satisfecho (24.7%), Medianamente
satisfecho (8.2%), Poco satisfecho (26.0%), Insatisfecho (12.3%), No la conozco (0%).

e Agua Brisa: Totalmente satisfecho (32.5%), Muy satisfecho (28.2%), Medianamente
satisfecho (13.7%), Poco satisfecho (15.8%), Insatisfecho (13.7%), No la conozco (0%).

e Agua Pura Salvavidas: Totalmente satisfecho (14.3%), Muy satisfecho (16.4%),
Medianamente satisfecho (2.3%), Poco satisfecho (15.1%), Insatisfecho (15.1%), No la conozco
(36.8%).

e Agua Manantial: Totalmente satisfecho (33.0%), Muy satisfecho (28.8%), Medianamente
satisfecho (0.0%), Poco satisfecho (23.3%), Insatisfecho (15.1%), No la conozco (0%).

e Agua Cielo: Totalmente satisfecho (26.8%), Muy satisfecho (33.3%), Medianamente
satisfecho (1.4%), Poco satisfecho (29.9%), Insatisfecho (12.6%), No la conozco (0%).

e Agua La Vid: Totalmente satisfecho (23.3%), Muy satisfecho (12.6%), Medianamente
satisfecho (26.0%), Poco satisfecho (8.8%), Insatisfecho (3.3%), No la conozco (26.0%).

En términos generales, la mayoria de los encuestados muestran satisfaccion con las diferentes
marcas de agua. Este contexto sugiere un mercado en el que los consumidores estan abiertos a

diversas opciones, pero también indica la importancia de destacar para diferenciarse.

Agua Brisa y Agua Manantial se destacan como las marcas con la mayor cantidad de respuestas
de "Totalmente satisfecho™ y "Muy satisfecho". Este hecho indica que estas marcas han logrado un
alto nivel de satisfaccion y podrian haber establecido una conexién emocional o percepcion

positiva entre los consumidores.

Agua Pura Salvavidas muestra la menor cantidad de respuestas positivas y una mayor

proporcion de encuestados que respondieron "No la conozco". Esto podria indicar desafios de
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visibilidad y una oportunidad para mejorar el conocimiento de la marca y la satisfaccion del

consumidor mediante estrategias de marketing y comunicacion més efectivas.

Agua La Vid presenta un alto porcentaje de respuestas de "Medianamente satisfecho™. Esto
sugiere que la marca puede estar experimentando cierta ambiguedad en la percepcion del
consumidor, lo que podria indicar la necesidad de una estrategia méas clara de posicionamiento y

comunicacion para establecer una imagen distintiva.

La presencia de opiniones menos claras para Agua La Vid destaca la importancia de una
estrategia de posicionamiento de marca que comunique de manera efectiva los valores y atributos

distintivos de la marca para establecer una conexién mas fuerte con los consumidores.

Para Agua La Vid, se sugiere la necesidad de evaluar y ajustar su estrategia de marketing y
posicionamiento para mejorar la claridad de la percepcion del consumidor y aumentar la
satisfaccion. Esto podria incluir campafias de marketing que destaquen los aspectos Unicos de la

marca y la calidad del producto.

Figura 12

Al mirar esta imagen - primero que piensa (Logo)
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El hecho de que el 37% de los encuestados asocie el logo con una “"embotelladora de agua” es
positivo para Agua La Vid. Esto sugiere que una proporcion considerable de los encuestados

reconoce la conexion entre el logo y la categoria de negocio de embotellado de agua.

Las asociaciones mas bajas con "empresa de acueducto” (23%), "empresa de aseo" (18%), y
"asociacion ambiental” (22%) indican que hay desafios en la percepcién de la marca. Agua La Vid
puede enfrentar ciertas ambigliedades o falta de claridad en como se percibe en términos de su

funcién y propdsito.

La observacion de que mas del 50% de los encuestados no asocia el logo con "empresa de

acueducto" o "asociacion ambiental” destaca la necesidad de una identidad de marca mas clara.

Esto es crucial para evitar malentendidos y asegurar que los consumidores comprendan la

naturaleza del negocio de Agua La Vid.

La asociacion mas fuerte con "embotelladora de agua" sugiere que la marca ha logrado

comunicar eficazmente su principal funcién de embotellado y distribucién de agua.

Dado que el 59% de los encuestados no asocia el logo con "empresa de acueducto™ o "asociacion
ambiental”, Agua La Vid tiene una oportunidad para ajustar su estrategia de comunicaciéon y

destacar elementos que refuercen su identidad como embotelladora de agua.

Agua La Vid podria considerar estrategias de marketing y comunicacion que refuercen la
imagen de la marca como una embotelladora de agua confiable y de calidad. Ademas, podria ser
beneficioso abordar directamente la percepcién mas baja asociada con "empresa de acueducto” o

"empresa de aseo", aclarando el proposito y la funcion principal de la marca.
En resumen, se destaca la importancia de la claridad en la identidad de marca para Agua La Vid.

La empresa puede capitalizar su asociacion fuerte con "embotelladora de agua™ mientras trabaja

para ajustar y mejorar las percepciones asociadas con otras categorias empresariales
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Figura 13
Que maés le genera atencion (Logo)
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El 34% de los encuestados que se siente mas atraido por el color del logo indica que el aspecto
cromatico es un elemento distintivo y atractivo. Este dato sugiere que la eleccion del color en el
logo de Agua La Vid puede estar resonando positivamente entre una parte significativa de los

consumidores.

El 28% de los encuestados que se siente atraido por el disefio del logo destaca la importancia
del aspecto visual y estilistico. Esto sugiere que el disefio grafico, la disposicion de elementos y la
estética general del logo son elementos que impactan positivamente en la atraccion de los

consumidores.

El 26% que se siente atraido por el nombre del logo destaca la relevancia del componente
textual. Esto implica que el nombre "Agua La Vid" puede estar desempefiando un papel

significativo en la conexion emocional o la atraccion de los consumidores hacia la marca.
El 12% que no se siente atraido por nada en particular del logo es un dato a considerar. Puede

ser (til explorar mas a fondo las razones detras de esta falta de atraccion, ya que podria ofrecer

pistas sobre areas de mejora o ajustes en el disefio 0 mensaje del logo.
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Basandose en estos datos, Agua La Vid podria considerar estrategias para reforzar y destacar
los elementos que atraen a los encuestados, ya sea mediante una mayor prominencia del color,

disefio 0 nombre en sus iniciativas de marketing y comunicacion.

Lo anterior proporciona informacion valiosa sobre las preferencias de los consumidores en
relacion con el logo de Agua La Vid. Es esencial capitalizar los elementos que son atractivos y

considerar ajustes estratégicos para abordar cualquier area que pueda necesitar mejora

Figura 14
Opinion de los colores de la marca (Logo)
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La percepcion de la mayoria de los encuestados de que los colores de la marca son acordes al
producto es un indicador positivo. Sugiere que la eleccion de colores se alinea de manera efectiva
con la naturaleza del producto, lo cual es esencial para establecer una conexion coherente entre la

marca y su oferta.

El hecho de que los encuestados consideren los colores como llamativos indica que la eleccion
de colores no solo es adecuada, sino que también tiene la capacidad de destacar y captar la atencion
de los consumidores. Esto es crucial en un entorno competitivo donde la primera impresion puede
ser determinante. La baja proporcion de encuestados que encuentran los colores aburridos o
dificiles de diferenciar es positiva. Esto sugiere que la eleccion de colores no solo es llamativa,

sino que también evita percepciones negativas que podrian afectar la imagen de la marca.
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La percepcion general es que la eleccion de colores es acertada en términos de la percepcion de
los consumidores. Los colores, al ser atractivos y adecuados al producto, contribuyen

positivamente a la forma en que los consumidores perciben la marca Agua La Vid.

El andlisis respalda la importancia de la eleccion de colores en el posicionamiento de marca.
Los colores no solo comunican la identidad visual, sino que también desempefian un papel crucial

en la creacion de una impresion positiva y memorable en la mente de los consumidores.

Dado que la elecciéon de colores ha sido bien recibida, Agua La Vid podria considerar la
continuaciéon de estrategias visuales exitosas en futuras campafias de marketing y disefio de

productos.

En resumen, el analisis destaca la efectividad de la eleccion de colores en el logo de Agua La
Vid, sugiriendo que esta decision contribuye positivamente al posicionamiento de la marca al ser

considerada atractiva y acorde al producto por la mayoria de los consumidores.

Figura 15
Reconocimiento de la marca (Logo)
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La observacion de que mas del 50% de las personas encuestadas no reconocen la marca "Agua
La Vid" indica un bajo nivel de conocimiento de la marca en el mercado. Esto podria ser el
resultado de una falta de exposicidén o presencia insuficiente en comparacion con otras marcas

competidoras.

El 34% de reconocimiento positivo sugiere que hay un segmento de la poblacion que esta
familiarizado con la marca. Este grupo podria haber tenido experiencias previas positivas o haber

sido expuesto a campafias publicitarias efectivas que han dejado una impresion duradera.

El 12% de los encuestados que no estan seguros si conocen o no la marca puede indicar una
falta de claridad o informacién insuficiente sobre "Agua La Vid". Esto destaca la importancia de
una comunicacién mas efectiva para disipar la incertidumbre y brindar informacion clara sobre la

marca.

Los resultados presentan oportunidades significativas para mejorar el posicionamiento de la
marca. Enfocar los esfuerzos en estrategias publicitarias, campafias en redes sociales y otras
iniciativas de marketing puede aumentar la visibilidad y la conciencia de la marca entre los

consumidores.

La conclusion de que estos resultados son Utiles para la marca destaca la importancia de
reconocer y abordar areas de oportunidad. Puede ser beneficioso para "Agua La Vid" revisar y
ajustar sus estrategias de marketing para lograr una mayor visibilidad y reconocimiento en el

mercado.

La sugerencia de enfocar los esfuerzos en mejorar la publicidad y la presencia en las redes
sociales resalta la importancia de estas plataformas en la era actual para llegar eficazmente a los

consumidores y construir reconocimiento de marca.
En resumen, la necesidad de "Agua La Vid" de mejorar su visibilidad y reconocimiento en el

mercado, identificando oportunidades para fortalecer su posicionamiento mediante estrategias de

marketing mas efectivas y una presencia mas activa en canales clave.
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Figura 16
Ha utilizado los productos de la marca Agua La Vid
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El hecho de que el 73% de los encuestados no haya utilizado los productos de la marca "Agua
La Vid" indica una baja penetracion en el mercado. Esto sugiere que la marca podria enfrentar

desafios en términos de alcance y adopcion por parte de los consumidores.

La advertencia sobre la falta de consideracion de factores como la muestra de la encuesta o el
publico objetivo destaca la importancia de interpretar estos resultados con precaucion. Podria haber

sesgos en la muestra que influyan en la representatividad de los resultados.

La baja utilizacién de los productos también presenta una oportunidad de crecimiento para la
marca. Existe un amplio segmento de la poblacién encuestada que ain no ha experimentado los
productos de "Agua La Vid", lo que sugiere un espacio para aumentar la adopcion y la preferencia

del consumidor.
Este analisis destaca la importancia del posicionamiento de producto y la necesidad de

estrategias que destaquen los atributos distintivos y beneficios de los productos de "Agua La Vid"

para atraer a un mayor nimero de consumidores.
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La baja tasa de utilizacion resalta la importancia de las estrategias de marketing y promocion.
"Agua La Vid" podria beneficiarse de campafias que resalten sus caracteristicas Unicas, calidad del

producto y otros elementos diferenciadores para atraer nuevos usuarios.

Considerar mas a fondo la composicion demogréfica y las caracteristicas de la muestra de la
encuesta podria proporcionar informacion adicional sobre las oportunidades y desafios especificos

que enfrenta "Agua La Vid" en relacidn con su pablico objetivo.

En resumen, este analisis destaca la baja utilizacién de los productos de "Agua La Vid" y sefiala
la necesidad de estrategias de posicionamiento y marketing efectivas para aumentar la adopcion y
la preferencia del consumidor. También subraya la importancia de tener en cuenta las limitaciones

de la muestra al interpretar estos resultados.

Figura 17
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El hecho de que el precio sea el principal factor que influye en la eleccion de la marca destaca

la sensibilidad de los consumidores al costo. Esto puede indicar un mercado donde la competencia
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en precios es crucial y donde las estrategias de fijacion de precios podrian desempefiar un papel
central en el éxito de "Agua La Vid".

La calidad del producto sigue siendo un factor importante para los consumidores, lo que sugiere
que "Agua La Vid" debe mantener y comunicar consistentemente altos estandares de calidad para
satisfacer las expectativas del mercado.

La influencia de la cercania y la disponibilidad destaca la importancia de la accesibilidad para
los consumidores. Estrategias para garantizar una distribucion eficiente y llegar a una audiencia

geogréfica mas amplia pueden ser clave para mejorar la visibilidad y la disponibilidad de la marca.

La costumbre de consumir el producto como un factor también indica que "Agua La Vid" ha
logrado establecer cierto nivel de lealtad o habito entre un segmento de consumidores. Mantener y

cultivar esta costumbre puede ser esencial para la retencion de clientes.

Aunque la confiabilidad de la marca es menos citada como factor de influencia, aun es
mencionada por el 10% de los consumidores. Esto sugiere una oportunidad para "Agua La Vid" de
fortalecer su imagen de marca y construir confianza a través de estrategias de marketing y

comunicacion.

Dado que el precio es un factor determinante, estrategias de precios competitivas y transparentes
pueden ser clave. Asimismo, las campaias de marketing deben enfocarse en resaltar la calidad del
producto y reforzar la imagen de marca para construir confianza y fomentar la lealtad del

consumidor.
Es importante que "Agua La Vid" realice un seguimiento constante de las preferencias y

percepciones del consumidor para adaptar sus estrategias de marketing segun las tendencias del

mercado y las necesidades cambiantes de los consumidores.
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En resumen, este andlisis resalta la importancia de factores como el precio, la calidad y la
accesibilidad en la eleccion de la marca "Agua La Vid", brindando oportunidades claras para

estrategias de marketing efectivas y ajustes en la oferta de productos.

Figura 18
Lineas que conoce de Agua La Vid
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La botella de agua de 600 c.c destaca como la linea de productos méas conocida, lo que sugiere
que esta presentacion especifica ha tenido éxito en términos de visibilidad y reconocimiento. Esto

podria deberse a una estrategia de marketing efectiva o a una alta demanda del consumidor.

La variabilidad en el conocimiento de las diferentes lineas de productos indica que hay una
diferenciacion en la conciencia del consumidor. Algunas lineas pueden necesitar mas esfuerzos de

marketing o promocion para aumentar su visibilidad y reconocimiento.

El hecho de que haya lineas de productos que son conocidas por un pequefio porcentaje de
encuestados destaca la importancia de la comunicacion de marca. Es posible que se necesiten
estrategias claras para aumentar la conciencia de estas lineas y sus atributos entre el publico

objetivo.
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La comparacion de la popularidad relativa de las lineas de productos revela informacion valiosa
sobre el posicionamiento relativo de cada una. Este conocimiento puede ayudar a la empresa a

enfocar sus esfuerzos en promover las lineas que tienen un menor conocimiento.

La linea de agua en bolsa de 6 litros y la botella de agua de 600 c.c, siendo las segundas mas
conocidas, representan oportunidades para potenciar su posicionamiento. Estrategias especificas
podrian ser implementadas para impulsar aun mas la concienciay preferencia del consumidor hacia

estas lineas.

El hecho de que un pequefio porcentaje de encuestados no conozca ninguna linea de productos
destaca un desafio en la visibilidad general de la marca. Identificar las razones detras de esta falta

de conocimiento y abordarlas podria ser esencial para mejorar la posicion de la marca.

En resumen, este analisis subraya la importancia de evaluar el conocimiento de las diferentes
lineas de productos de Agua La Vid y fortalecer el posicionamiento de la marca mediante

estrategias especificas de marketing y comunicacion.

Figura 19

Lineas que compra de la embotelladora Agua La Vid
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El hecho de que el 32% de los encuestados prefiera las presentaciones de botellones de 20 litros
0 6 litros sugiere un fuerte interés en formatos mas grandes. Esto puede ser una oportunidad para
destacar la conveniencia y la economia que ofrecen estas opciones, fortaleciendo la asociacion de

la marca con el suministro de agua a largo plazo.

La preferencia del 14% por el agua en bolsa de 6 litros indica una demanda poca significativa
para esta presentacion. Este dato puede ser utilizado para resaltar la versatilidad y practicidad de

esta opcion, contribuyendo asi a su fortalecimiento en el mercado.

El 86% de las personas que compran botellas individuales de 600 ml, bolsas de 300 ml o bolsas
de 600 ml representan un segmento méas grande y relevante. Es crucial entender las razones detras
de estas preferencias para adaptar estrategias de marketing y promocion que destaquen las

caracteristicas especificas de estas presentaciones.

El hecho de gue ninguna persona encuestada mencionara comprar botellones de 3 litros podria
indicar una baja demanda para esta presentacion o una falta de conciencia sobre su disponibilidad.
Esto sefiala una oportunidad para evaluar la viabilidad de esta opcion y determinar si es necesario
ajustar la estrategia de marketing para promoverla.

La informacion sobre las preferencias de compra ofrece una base sélida para personalizar
estrategias de marketing. Por ejemplo, resaltar las ventajas de las presentaciones mas populares y
abordar posiblemente las percepciones negativas asociadas a las opciones menos elegidas.

En general, el andlisis destaca la importancia de comunicar la variedad de presentaciones de
Agua La Vid. Una estrategia eficaz puede ser resaltar las caracteristicas Unicas de cada formato

para satisfacer las diferentes necesidades y preferencias del consumidor.

En resumen, este analisis sugiere oportunidades especificas para fortalecer la marca Agua La
Vid mediante la adaptacién de estrategias de marketing y promocién segun las preferencias de
compra de los consumidores, al tiempo que aborda posibles brechas en la conciencia y demanda

de ciertas presentaciones
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Figura 20

Marca Agua La Vid en comparacion marcas del mercado (calificando del 1 al 5)
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La categoria mas frecuente de respuestas es "3", lo que indica que la mayoria de los encuestados
considera a "Agua La Vid" en una posicion media en el mercado. Esta posicién sugiere que la
marca es percibida como una opcién comudn y equilibrada, sin destacar significativamente en

términos positivos ni negativos.

La presencia de respuestas en la categoria "4" sugiere que una proporcion significativa de los
encuestados ve a "Agua La Vid" como una marca superior a la mayoria de las demas en el mercado.
Este es un indicador positivo que sefiala que la marca tiene cualidades que la destacan frente a la

competencia.

Las respuestas en las categorias "1"y "2" indican que algunos encuestados perciben a "Agua La
Vid" como inferior a la mayoria de las otras marcas del mercado. Esto podria deberse a factores

como la competencia en atributos especificos o la percepcion subjetiva de los consumidores.

Las respuestas en la categoria "5" indican que una minoria de encuestados considera a "Agua
La Vid" como la mejor opcion del mercado. Esto sugiere que, aunque hay admiradores de la marca,

la mayoria de los consumidores la sitla en una posicion mas equitativa.
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En general, la conclusion es que "Agua La Vid" tiene una posicion competitiva sélida en el
mercado. Sin embargo, su posicion se caracteriza por no destacar significativamente ni positiva ni
negativamente, lo que puede interpretarse como una posicion equilibrada y aceptable para una

amplia base de consumidores.

Dado que hay una proporcion de consumidores que perciben a "Agua La Vid" como superior,
la marca podria aprovechar esto en sus estrategias de marketing para destacar sus fortalezas y
diferenciadores. Ademas, es importante abordar las percepciones de aquellos que la ven como

inferior para mejorar su posicion en estos segmentos.
En resumen, el analisis proporciona una vision equilibrada del posicionamiento de la marca
"Agua La Vid", sefialando areas de fortaleza y oportunidades de mejora para ajustar estrategias y

fortalecer alin méas su posicion en el mercado.

Figura 21

Qué tanto escucha la marca Agua La Vid en el mercado (escala de 1 a 5)
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La categoria mas frecuente de respuestas es 4", lo que indica que la mayoria de los encuestados
considera a "Agua La Vid" en una posicion media alta en el mercado. Esta posicion sugiere que la
marca es percibida como una opcién comudn y equilibrada, sin destacar significativamente en

términos positivos ni negativos.
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Este es un indicador positivo que sefiala que la marca tiene cualidades que la destacan frente a

la competencia.

La presencia de respuestas en la categoria "3" sugiere que una proporcion significativa de los

encuestados ve a "Agua La Vid" como una marca superior a la mayoria de las demés en el mercado.

Las respuestas en las categorias "1"y "2" indican que algunos encuestados perciben a "Agua La
Vid" como inferior a la mayoria de las otras marcas del mercado. Esto podria deberse a factores

como la competencia en atributos especificos o la percepcion subjetiva de los consumidores.

Las respuestas en la categoria "5" indican que una minoria de encuestados considera a "Agua
La Vid" como la mejor opcion del mercado. Esto sugiere que, aunque hay admiradores de la marca,

la mayoria de los consumidores la sitla en una posicion mas equitativa.

En general, la conclusion es que "Agua La Vid" tiene una posicion competitiva sélida en el
mercado. Sin embargo, su posicion se caracteriza por no destacar significativamente ni positiva ni
negativamente, lo que puede interpretarse como una posicién equilibrada y aceptable para una

amplia base de consumidores.

Dado que hay una proporcién de consumidores que perciben a "Agua La Vid" como superior,
la marca podria aprovechar esto en sus estrategias de marketing para destacar sus fortalezas y
diferenciadores. Ademas, es importante abordar las percepciones de aquellos que la ven como

inferior para mejorar su posicion en estos segmentos.
En resumen, el analisis proporciona una vision equilibrada del posicionamiento de la marca

"Agua La Vid", sefialando areas de fortaleza y oportunidades de mejora para ajustar estrategias y

fortalecer aun mas su posicion en el mercado.
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Figura 22

Experiencia de compra con respecto de las otras marcas en el mercado
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La mayoria de los encuestados que conocen Agua La Vid (33% y 34%) consideran que su
experiencia de compra es igual o algo mejor en comparacion con otras marcas del mercado. Este
resultado sugiere una percepcion generalmente positiva entre los consumidores que han tenido

contacto con la marca.

El hecho de que un 10% de los encuestados piense que su experiencia de compra es mucho
mejor indica que hay un segmento significativo de consumidores que tienen una percepcion

especialmente positiva de la marca. Estos resultados son indicativos de una reputacion favorable.

Aunque existe un pequefio porcentaje que considera que la experiencia de compra es algo peor
(5%) o mucho peor (4%), estas proporciones son relativamente bajas en comparacién con las
opiniones positivas. Esto sugiere que la marca enfrenta desafios, pero no a una escala que pueda

afectar significativamente su posicion en el mercado.
El 14% de los encuestados que indicaron no conocer la marca Agua La Vid no pudieron

responder a la pregunta sobre la experiencia de compra. Esto indica que hay oportunidades para

aumentar la conciencia de marca y captar a mas consumidores potenciales.
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En general, los resultados sugieren que Agua La Vid tiene una buena reputacion entre los
consumidores que la conocen. La percepcion mayoritariamente positiva de la experiencia de

compra indica que la marca ha logrado establecer conexiones positivas con sus clientes.

Estos resultados pueden aprovecharse en estrategias de marketing y comunicacion para destacar
la experiencia positiva de compra y llegar a nuevos consumidores. Ademas, abordar cualquier area
de mejora sefialada por los encuestados que consideran su experiencia peor puede fortalecer la

reputacion de la marca.

En resumen, la marca "Agua La Vid" disfruta de una percepcion generalmente positiva en
términos de experiencia de compra entre los consumidores que la conocen. Aprovechar estos
aspectos positivos y abordar las oportunidades de mejora puede contribuir al fortalecimiento de su

posicion en el mercado.

Figura 23

Como se enteraste de la marca Agua La Vid
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El hecho de que la mayoria de las personas (30%) se enteraron de la marca a través de la

publicidad indica que las campafias publicitarias han sido efectivas. Esto sugiere que la marca ha
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invertido de manera acertada en estrategias publicitarias que han alcanzado a una parte significativa

de la audiencia objetivo.

La recomendacion de amigos se destaca como una fuente importante de informacion (19%).
Este hallazgo es valioso, ya que indica que la satisfaccion de los clientes actuales esté llevando a
la recomendacién de la marca a otros. La recomendacion boca a boca es un indicador positivo de

la calidad percibida del producto y la experiencia del cliente.

El 25% de los encuestados que declararon no conocer la marca sugiere que hay oportunidades
para ampliar la visibilidad de la marca y mejorar su presencia en el mercado. Estas oportunidades
pueden explorarse mediante estrategias de marketing adicionales, expansion de canales de

publicidad, y aumento de la visibilidad en puntos de venta.

Dado que la marca ya ha demostrado efectividad en la publicidad, podria considerar la
expansion y diversificacion de sus esfuerzos de marketing para llegar a segmentos adicionales de

consumidores y aumentar su cuota de mercado.

La combinacion de la publicidad efectiva y la recomendacién de amigos sugiere que la marca
puede tener fortalezas en la satisfaccion del cliente y la percepcidn positiva de sus productos. Esto

puede ser un activo valioso para construir una imagen de marca sélida.

Es esencial monitorear continuamente la efectividad de las estrategias de marketing y ajustarlas
segun sea necesario. Esto puede incluir la identificacion de nuevos canales publicitarios, la mejora
de la experiencia del cliente y la implementacion de tacticas para abordar el desconocimiento de la

marca.

En resumen, el analisis destaca que la marca "Agua La Vid" ha tenido éxito en llegar a los
consumidores a través de la publicidad y las recomendaciones de amigos. Al mismo tiempo,
identifica oportunidades para mejorar la visibilidad y la presencia en el mercado, lo que puede

llevar a estrategias mas sélidas y un posicionamiento mas fuerte en el futuro.
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2.1.1 Andlisis de la identidad corporativa de la embotelladora agua La Vid

Basandose en los datos obtenidos de las preguntas anteriores, se puede concluir lo siguiente:

e Conocimiento de la marca: un 54% de los encuestados no conoce la marca Agua La Vid,
mientras que un 34% si la conoce. Por lo tanto, la marca todavia tiene un alcance limitado en el

mercado.

o Preferencias del consumidor: la mayoria de los consumidores que prefieren la marca lo hacen
por su precio, calidad y cercania. Esto sugiere que la marca es percibida como una opcion

econdmica y accesible en el mercado

e Lineas de productos: la mayoria de los encuestados conocen la linea de botellas de agua de
600 c.cy la linea de botellones de 20 litros. La linea de agua en bolsa de 600 c.c es la mas comprada
por los encuestados.

e Evaluacién de la marca en comparacion con otras: la mayoria de los encuestados evaluaron
la marca con un promedio de 3 en una escala del 1 al 5. Esto indica que la marca tiene una

percepcion promedio en el mercado.

Publicidad y conciencia de marca: la mayoria de los encuestados se enteraron de la marca a
través de la publicidad o por medio de recomendaciones de amigos. Ademas, la mayoria de los

encuestados ha escuchado de la marca en el mercado.

En resumen, la marca Agua La Vid aun tiene un alcance limitado en el mercado, pero es
conocida por un porcentaje significativo de los encuestados. La marca es percibida como una
opcidn econdmica y accesible en el mercado, y la mayoria de los encuestados conoce la linea de
botellones y botellas de agua de 600 c.c. Sin embargo, la evaluacion de la marca es promedio en
comparacion con otras marcas del mercado. La publicidad y las recomendaciones de amigos son

importantes para la conciencia o recordacién de la marca.
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2.1.2 Anélisis mapa perceptual

Figura 24

Mapa perceptual
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Relacion Calidad-Precio de Agua Cristal y Agua Brisa:

Se identifica que los consumidores perciben que Agua Cristal y Agua Brisa ofrecen una relacion
concordante entre calidad y precio, siendo consideradas marcas que proporcionan productos de alta
calidad a precios razonables. Esta percepcion positiva contribuye a su fuerte presencia en el

mercado.

Agua Pura Salvavidas se sitla en el extremo donde se percibe como una marca que ofrece
productos a mayor precio, pero con menor calidad en comparacion con Agua Cristal y Agua Brisa.
Esta posicion puede indicar que los consumidores no consideran gque esta marca ofrezca una buena

relacion calidad-precio.

Agua Cielo se encuentra en un punto intermedio en el mapa perceptual, con precios

moderadamente bajos y una calidad calificada en un nivel medio. Esto sugiere que los
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consumidores la ven como una opcion que no destaca especialmente en ningln extremo, pero que

ofrece un equilibrio aceptable entre calidad y precio.

Aunque Agua La Vid no es muy reconocida ni consumida, se destaca por tener una calidad
ligeramente superior a su precio. Esta percepcion positiva puede constituir una ventaja competitiva
para la marca. Sin embargo, se sefiala que su participacion de mercado en la regién de Narifio es

relativamente baja.

A pesar de tener una calidad percibida favorable, Agua La Vid enfrenta desafios como el bajo
reconocimiento y consumo en el mercado. Las estrategias de marketing podrian enfocarse en

aumentar la visibilidad y destacar la calidad superior en comparacion con el precio.

Este mapa perceptual proporciona informacion valiosa para las estrategias de marketing y
posicionamiento de las marcas en el mercado de la escuela de Narifio. Ayuda a comprender como
los consumidores perciben la relacion entre calidad y precio, lo que puede guiar decisiones

estratégicas para mejorar la posicion de cada marca en el mercado.

En resumen, el andlisis del mapa perceptual ofrece insights clave sobre como las marcas de agua
son percibidas por los consumidores en términos de calidad y precio, proporcionando un marco
valioso para la toma de decisiones estratégicas y la mejora de la posicion de mercado.

2.2 Propuesta de identidad visual de la marca de la embotelladora de agua La Vid

A continuacion, se presenta la propuesta de identidad visual asi:

2.2.1 Bocetos de marca

La embotelladora "Agua La Vid", se realizara la tarea de crear una identidad de marca que refleje
la pureza y la frescura de su producto, el agua embotellada, por lo cual se ara unos bocetos de la

marca y se escogera el que mas represente a la marca para la embotelladora de agua “Agua La

Vid”, ademas se realizara un manual de marca para el boceto.
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De acuerdo a lo anterior el logo escogido, color, la tipografia, paleta de colores entre otras se

encuentra en el Anexo B.

Contextualizacion para el desarrollo de bocetos de marca:

¢ Inspiracion en la Naturaleza: La fuente de agua natural es un componente clave. Considera
integrar elementos naturales como hojas, ramas o gotas de agua en los bocetos para transmitir la

conexion con la pureza de la naturaleza.

e Paleta de Colores: Se optara por una paleta de colores que evoque frescura y naturaleza.
Tonos de azul claro y verde pueden ser apropiados para transmitir la pureza del agua y su conexién

con la naturaleza.

e Tipografia Clara y Moderna: Se Utilizar4 una tipografia que sea legible y moderna. Las
fuentes limpias y sans-serif suelen funcionar bien para transmitir una imagen fresca y

contemporanea.

¢ Icono o Logotipo Distintivo: Se disefiara unos bocetos de logotipo o icono distintivo que
represente visualmente la marca. Puede ser una gota de agua estilizada, el nombre de la empresa,

0 una combinacién de ambos elementos para reflejar el nombre "Agua La Vid".

e Elegancia en la Simplicidad: Se mantendra los bocetos relativamente simples y elegantes.

La simplicidad puede ser impactante y facilita el reconocimiento de la marca.

e Etiquetas Informativas: Pensar en como incorporar informacion importante, como el tipo
de agua, la procedencia y cualquier certificacion de pureza en las etiquetas. Asegurarse de que la

informacion sea clara y facil de entender.
e Empleo de Elementos Gréficos: Considerar la inclusion de elementos graficos que

representen Agua La Vid, haciendo referencia al nombre de la marca. Esto podria incluir lineas

curvas suaves o incluso una forma de vid estilizada.
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e Adaptabilidad en Diferentes Envases: Asegurarse de que los bocetos sean adaptables a

diferentes tamarios de envases, desde botellas pequefias hasta garrafones méas grandes.

¢ Integracion en Medios Digitales: El boceto escogido se traducird en medios digitales, como
redes sociales y sitios web. La adaptabilidad en diferentes plataformas es clave para una estrategia

de marca coherente.

2.2.2 ADN de la marca para la embotelladora agua La Vid.

Para crear la ldentidad visual Marca de Agua La Vid, una marca que busca sobresalir y ganar
reconocimiento frente a otras en el area de Narifio, es esencial considerar diversos elementos clave
que definirdn su identidad visual y posicionamiento. A continuacién, se mencionan algunos

aspectos fundamentales que podrian constituir el ndcleo de la marca Agua La Vid:

e Excelencia en la Calidad: Uno de los pilares esenciales de esta marca debe ser la excelencia
en la calidad de su producto. Agua La Vid debe esforzarse por ofrecer agua de la més alta calidad,

demostrando un compromiso inquebrantable con la purezay la frescura.

e Competitividad de Precios: A pesar de su calidad superior, Agua La Vid debe mantener
precios competitivos en el mercado. Esto garantizard que los consumidores perciban un excelente

valor al elegir esta marca.

¢ Vinculacién con la Comunidad Local: Destacar su origen local en el Departamento de
Narifio puede ser un elemento diferenciador importante. La marca puede enfocarse en su conexion

con la comunidad y su compromiso con la sostenibilidad local.
e Herencia y Tradicion: Si Agua La Vid tiene una historia o tradicion particular relacionada

con la produccién de agua, esta historia puede formar parte integral de su Identidad de Marca y

utilizarse para establecer conexiones emocionales con los consumidores.
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e Enfoque en la Sostenibilidad: Dada la creciente conciencia ambiental, Agua La Vid podria
centrarse en practicas sostenibles, como la gestion responsable de recursos hidricos y envases
respetuosos con el medio ambiente, para ganarse la confianza de los consumidores preocupados

por la ecologia.

e Profesionalismo en la Imagen de Marca: Mantener una imagen de marca solida y
profesional, que incluya un logotipo atractivo y un disefio de etiqueta distintivo, puede ayudar a

destacar en los estantes y atraer la atencion de los consumidores.

e Compromiso Comunitario Activo: Demostrar un compromiso activo con la comunidad
local a través de iniciativas de responsabilidad social empresarial (RSE) puede fortalecer la

conexién de la marca con los consumidores locales.

e Comunicacion Transparente: Ser transparente en cuanto a la fuente de agua, el proceso de

purificacion y otros aspectos relevantes del negocio puede construir la confianza del consumidor.

¢ Innovacion y Diversificacion: Agua La Vid podria explorar la innovacion en productos o

envases para mantenerse relevante y atractiva en el mercado.

e Campafias de Marketing Impactantes: Invertir en camparias de marketing efectivas que
resalten los valores y atributos Unicos de la marca puede contribuir a aumentar el reconocimiento

y la lealtad de los consumidores.

En ultima instancia, el ADN de la marca Agua La Vid debe reflejar su singularidad, sus valores
y su compromiso con ofrecer un producto de calidad excepcional que se destaque entre la
competencia en el Departamento de Narifio. Es esencial que estos elementos se comuniquen de
manera coherente y auténtica en todas las interacciones con los consumidores y a través de todos

los canales de marketing.
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2.2.3 Manifiesto de la Marca para la embotelladora de agua La Vid.

El "manifiesto de la marca” en marketing es una declaracion escrita que encapsula la esencia, los
valores fundamentales, la misién y la vision de una marca. Este documento sirve como una guia
interna 'y externa que comunica la identidad y la personalidad de la marca, asi como su compromiso
con los consumidores y la sociedad en general. EI manifiesto de la marca a menudo se utiliza para
inspirar a los empleados, establecer una direccidn estratégica coherente y construir una conexion

emocional con los clientes.

En resumen, el manifiesto de la marca es “una declaracion que define quién es la marca, qué
representa y cdmo aspira a impactar en el mundo, todo en un esfuerzo por establecer una identidad

de marca sélida y coherente en el mercado” (Kairos, 2022), p. 101).

El manifiesto de marca se define como una declaracion que transmite los principios esenciales
y los valores fundamentales de una marca. Basandonos en la informacion proporcionada acerca de
Agua La Vid y su aspiracion de destacar en el Departamento de Narifio, se presenta a continuacion

un posible manifiesto de marca para Agua La Vid:

2.2.3.1 Manifiesto de la Marca de Agua La Vid. En Agua La Vid, nuestra devocion se enfoca
en proporcionar un elixir de vida que refleja la pureza y la frescura de nuestra region, arraigada en
el coraz6n de Narifio. Nuestra marca trasciende la nocion de un simple producto; representa un
compromiso arraigado en la excelencia, la comunidad y la sostenibilidad. Aqui expresamos

nuestras creencias y nuestra esencia:
e Excelencia en la Calidad: En Agua La Vid, la calidad es el sello distintivo de la marca. Se
esfuerza incansablemente por brindar un agua de calidad suprema, cristalina y pura, que nutra tanto

tu cuerpo como tu espiritu. Estamos convencidos de que mereces lo mejor.

e Equilibrio entre Precio y Valor: A pesar de la inquebrantable bldsqueda de la calidad,

creemos firmemente en ofrecer precios equitativos para que todos tengan acceso a la excelencia.
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Se valora la inversion del cliente y deseamos que cada gota de Agua La Vid se sienta como un
tesoro.

¢ Vinculo Local y Compromiso Comunitario: Agua La Vid siendo de Narifio y celebrando
las raices locales. se enorgullece ser parte de esta comunidad y se comprende a contribuir al

bienestar y la sostenibilidad de la region.

e Herencia y Autenticidad: La historia de Agua La Vid se teje con la rica tradicién de esta
tierra. Cada sorbo de Agua La Vid lleva consigo la autenticidad que proviene de generaciones de

maestros del agua. Honrar esta herencia nos llena de orgullo.

e Liderazgo en Sostenibilidad: la importancia de proteger el entorno. Agua La Vid se
compromete a utilizar practicas sostenibles en cada etapa de nuestro proceso, desde la gestién

responsable de los recursos hidricos hasta el uso de envases respetuosos con el medio ambiente.

¢ Profesionalismo y Excelencia Visual: Se valora la estética y la profesionalidad en la imagen
de marca. el logotipo y disefio de etiqueta reflejan la calidad y la frescura que se ofrece, destacando

en los estantes y atrayendo tu atencion.

e Compromiso Transparente: Se cree en la sinceridad y la transparencia. se compartira la
historia detras de cada gota de Agua La Vid, desde su origen hasta su proceso de purificacion. La

confianza del cliente es el activo mas preciado.

e Innovacion con Propoésito: se estd comprometido con la innovacién constante para
mantenerse a la vanguardia de la industria, ofreciendo productos y envases que satisfagan las

cambiantes necesidades del cliente.
e Campanas Inspiradoras: >El proposito es inspirarte a través de campafias de marketing que

reflejen nuestros valores y atributos Unicos. Agua La Vid quiere ser una marca con la que no solo

se consuma, sino con la que se identifique el cliente.
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En Agua La Vid, representa un compromiso tanto con el cliente como con la tierra donde emerge
su empresa. Se esmera por ofrecer mas que agua; ofrece una experiencia que revitaliza tu cuerpo y
espiritu, una experiencia que celebra la pureza, la comunidad y la sostenibilidad. De la mano con

el cliente, se avanza mas alla de la sed; se avanza hacia la vida.

Por todo lo anterior, se realizé unos bocetos para la propuesta de la identidad visual efectiva y
atractiva para la embotelladora de agua "Agua La Vid", asegurando que cada elemento contribuya
a la construccion de una marca fuerte y memorable, por lo tanto, se muestran los bocetos que se

realiz6 teniendo en cuenta tosa la contextualizacién anterior.

Figura 25
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Figura 26

Boceto de marca 2
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Figura 27
Boceto de marca 3

Teniendo en cuenta los parametros explicados anteriormente se llegé a la conclusion de que el
boceto de marca 2 es el acorde para la embotelladora de agua “Agua La Vid”, por lo cual, se

realizara el manual de marca a dicho boceto. Anexo B.

2.2.3.2 Andlisis de propuesta de marca. En conclusién, la propuesta de marca para "Agua La
Vid" se ha desarrollado con un enfoque claro en la autenticidad, pureza y sustentabilidad. La
eleccion del nombre, la iconografia de La Vid y la paleta de colores estan disefiadas para transmitir
una conexién directa con la naturaleza. ElI manifiesto de marca refuerza estos valores,

comprometiéndose con la pureza del agua y la responsabilidad ambiental.

Los bocetos de marca, desde el logo hasta la etiqueta de la botella, reflejan visualmente la

frescura y autenticidad que se busca transmitir.

En resumen, la propuesta de marca para "Agua La Vid" busca diferenciarse en el mercado como
una opcion que va mas alla de ser solo agua embotellada, ofreciendo una experiencia refrescante y
auténtica que resuena con la conexién humana con la naturaleza y la importancia de cuidar nuestro

entorno.
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2.3.1 Parrilla de comunicaciones

A continuacién, se detalla la Parrilla de comunicacion.

Tabla 5

Parrilla de comunicaciones

Formular plan de comunicaciones para la embotelladora de agua La Vid

Variable Objetivo Actividades Responsables Recursos Indicadores
Cim
Relaciones  Crear Realizar una Yeison Computador  Porcentaje
publicas contacto con plantilla  de Sebastian Internet total de
los posibles Carta que Pajajoy Resma de empresas que
clientes y servira  para papel dieron por
alianzas que la empresa Jorge impresora recibido la
estratégicas  presente a Enriquez carta.
para el diferentes Ochoa
crecimiento  organizaciones Numero total
delamarca para dar a de eventos que
conocer la hizo presencia
empresa. la marca de la
Anexo C empresa
Realizar
Iméagenes

relacionadas
con Activacion
de

(eventos y

marca
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experiencias).

Anexo J.
Dar a Tarjetas de Yeison Computador  NUmero total
conocer de la presentacion.  Sebastian Internet de llamadas de
marca como Anexo D. Pajajoy Impresora nuevos
tal. clientes
Jorge
Enriquez
Ochoa
Marketing  Atraer mas Portafolio de Yeison Computador  Incremento de
Directo publico para productos. Sebastian Internet Porcentaje de
que la marca Anexo E. Pajajoy Impresora ventas de los
se dé a productos.
conocer de la Jorge
mejor Enriquez
manera. Ochoa
Venta Ayudar  al Realizar Yeison Computador  Porcentaje
directa cliente en la protocolo del Sebastian Internet total
toma de servicio al Pajajoy Impresora
decisiones cliente. Anexo
0. Jorge
Enriquez
Ochoa
Publicidad ATL
Dar a Crear imagen Yeison Computador  Porcentaje
conocer la para Valla Sebastian Internet Aumento del
marca. publicitaria. Pajajoy Impresora reconocimient
Anexo F. 0 de la marca
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Jorge
Enriquez
Ochoa
Crear nuevas Bulsqueda de Yeison Computador  Porcentaje
presentacion  Empaques Sebastian Internet total de
es que tenga innovadores de Pajajoy Impresora nuevos
el empaque envases. empaques
del producto. Anexo G. Jorge realizados
Enriquez
Ochoa
Llegar a un Realizar guion Yeison Computador NUmero total
publico de para cufia Sebastian Internet de
posibles radial. Anexo Pajajoy Impresora transmisiones
clientes H. de la cufa
Jorge radial
Enriquez
Ochoa
BTL
Realizar una Realizar Yeison Computador  Porcentaje
publicidad de imagenes Sebastian Internet total de las
manera referentes al Pajajoy Impresora imagenes que
innovadora y marketing de han sido
creativa para guerrilla. Jorge ejecutadas
Ilamar la Anexo l. Enriquez
atencion mas Ochoa

facil del
publico,
como seria el
ambiente

marketing.

106



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Mayor Crear Yeison Computador  Porcentaje de
acogida del Documento Sebastian Internet promociones
producto y con Pajajoy Impresora en ejecucion
por ende Promociones.
recordacion  Anexo K. Jorge
de la marca Enriquez
Ochoa
TTL
Para el Imagen post. Yeison Computador  NUmero total
reconocimie  Anexo L. Sebastian Internet de interaccion
nto de la Pajajoy Impresora con la imagen
marca Como post en las
tal. Jorge plataformas
Enriquez
Ochoa
Para el Creacion de Yeison Computador  Numero total
reconocimie  guion para Sebastian Internet vistas de
nto de la Relés para Pajajoy Impresora usuarios en las
marca como diferentes plataformas
tal. plataformas Jorge
(TikTok, Enriquez
Facebook, Ochoa
Instagram
etc.). Anexo
M.
MATERIAL
POP
Identificaci6 Creacion  de Yeison Computador NUmero total
ndelamarca imagen para Sebastian Internet de rompe
en los Rompe trafico. Pajajoy Impresora traficos
principales Anexo N. ejecutados
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supermercad Jorge

os de la Enriquez

ciudad y Ochoa

también en

las tiendas en

las cuales se

les distribuye

el producto.

Posicionar la Bocetos para Yeison Computador Numero total
marca en los Articulos Sebastian Internet de articulos
principales promocionales Pajajoy Impresora entregados a
supermercad  (camisas, clientes

os de la gorras etc) Jorge

ciudad y Anexo P. Enriquez

también en Ochoa

las tiendas en
las cuales se
les distribuye

el producto.

2.3.2 Andlisis parrilla de comunicacién

La embotelladora de agua, Agua La Vid, la parrilla de comunicacién aborda como la empresa

planea comunicar sus valores, beneficios del producto, eventos promocionales, lanzamientos de

nuevos productos, entre otros, a su audiencia objetivo, utilizando diversos canales y plataformas

de manera estratéegica.

Esta parrilla de comunicacion establece una base sélida para transmitir de manera efectiva la

identidad de marca de Agua La Vid, conectando con el publico objetivo y construyendo una

reputacion sélida en el mercado de embotelladoras de agua. En conclusién, la parrilla de

comunicacion disefiada para Agua La Vid se presenta como una estrategia integral que busca

108



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

consolidar y difundir la identidad de marca de manera efectiva. A través de la combinacion de
canales como redes sociales, eventos locales y colaboraciones estratégicas, se espera llegar de
manera impactante a un puablico objetivo consciente de la calidad del agua, la salud y la

sostenibilidad.

El mensaje central, "Agua La Vid, se destaca como el faro guia que resuena con los valores de
la marca. La frecuencia de comunicacion sostenida, la atencién a feedback del consumidor y la
evaluacion continua de resultados permitiran ajustes agiles y la optimizacién constante de la

estrategia.

La integracion de contenido visual atractivo, la participacion activa en eventos y la busqueda de
colaboraciones significativas contribuiran a construir una narrativa coherente y auténtica en torno
a Agua La Vid. A medida que se evaltan y analizan los resultados, se establece una base sélida
para fortalecer la presencia de la marca en el mercado de embotelladoras de agua, afianzando asi
su posicion y llegar a ser lider en hidratacion de calidad con un compromiso inquebrantable con la

salud y el medio ambiente.
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3 Conclusiones

Teniendo en cuenta el diagnostico de identidad corporativa de Agua La Vid, la empresa ha logrado
un reconocimiento significativo entre los encuestados, a pesar de su alcance limitado en el mercado,
por otro lado, su posicionamiento como una opcidén econdmica y accesible es evidente,
especialmente en relacion con los botellones y botellas de 600 c.c. Sin embargo, la evaluacion
general de la marca se sitta en un nivel promedio en comparacion con otras marcas del mercado,
ademas es crucial destacar que la publicidad y las recomendaciones de amigos desempefian un
papel fundamental en la construccion de la conciencia y recordacion de la marca, lo que sugiere
que estrategias efectivas en estos dmbitos podrian ser clave para impulsar su crecimiento y

aceptacion en el mercado.

En la propuesta de identidad visual para la embotelladora de Agua La Vid se encontrd que no
solo se trata de proporcionar agua, sino de ofrecer una experiencia que va mas alla de satisfacer la
sed. Este compromiso se refleja en la profunda conexidn con los clientes. La marca celebra valores
como la pureza, la comunidad y la sostenibilidad, buscando revitalizar tanto el cuerpo como el
espiritu. La propuesta de identidad visual busca plasmar estos principios, asegurando que cada
elemento contribuya a la construccion de una marca solida y memorable. En conjunto, Agua La
Vid no solo avanza mas alla de la sed, sino que también avanza hacia la vida, reforzando su

compromiso con una experiencia que va mas alla de lo ordinario.

Por altimo, en la formulacion del plan de comunicaciones para la embotelladora de agua La Vid
busca establecer una conexion profunda con sus clientes al resaltar los valores fundamentales de la
marca: pureza, comunidad y sostenibilidad. A través de una estrategia integral, se pretende no solo
transmitir la calidad del producto, sino también ofrecer una experiencia que trascienda el simple
acto de beber agua. La identidad visual, respaldada por mensajes claros y coherentes, se orienta a
construir una marca fuerte y memorable. Ademas, la inclusion de publicidad y recomendaciones
de boca a boca como pilares fundamentales refuerza la importancia de la participacién activa de
los clientes en la difusion y consolidacién de Agua La Vid en el mercado. En conjunto, la parrilla

de comunicacion busca no solo satisfacer las necesidades de los consumidores, sino también
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construir una conexion emocional duradera que impulse el crecimiento y la aceptacion de la marca

en la mente de los consumidores.
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4 Recomendaciones

De acuerdo al diagnostico de la identidad corporativa la embotelladora Agua La Vid tiene la
oportunidad de mejorar significativamente su posicion en el mercado por eso se recomienda la
implementacidn de estrategias integradas que aborden la falta de conocimiento, mejoren la calidad
del producto, diversifiquen la linea de productos, optimicen la experiencia del cliente y fomenten
la innovacion en la publicidad. Estas acciones combinadas tienen el potencial de fortalecer la
presencia de la marca, atraer nuevos clientes y construir una base sélida de lealtad en un mercado

competitivo.

La recomendacion para la propuesta de identidad visual de la mara para la embotelladora Agua
La Vid es diferenciar efectivamente la marca de la competencia, enfocarse en construir una
identidad solida y coherente que refleje honestidad y valores auténticos. Asegurarse de que esta
identidad sea visualmente consistente en todos los canales, desde tarjetas de visita hasta anuncios
de television. Mantener un tono de comunicacion homogéneo que se alinee con la personalidad y
valores de la empresa. Ademas, involucrar activamente a los consumidores, fomentando la
participaciéon y escuchando sus necesidades para adaptar la oferta de manera significativa. La
autenticidad y la conexién emocional resultantes serdn fundamentales para destacar y construir la

confianza necesaria en un mercado competitivo.

En relacion con el plan de comunicacion, se subraya la importancia de la ejecucion integral de
las estrategias y objetivos establecidos para garantizar el éxito del proyecto. La implementacion
completa de este plan de comunicacion es crucial para lograr un reconocimiento de marca sélido y
efectivo en el mercado, para ello, es fundamental que los miembros del equipo estén plenamente
capacitados y comprendan las directrices delineadas en el plan. La coherencia en la aplicacion de
las estrategias es esencial para asegurar que cada punto de contacto con los consumidores, ya sea
en medios digitales, tradicionales o en la interaccion directa, refleje de manera consistente la

identidad y los valores de la marca.

112



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Referencias bibliogréaficas

Aaker, D. (1996). El éxito del producto estd en la marca: Escuela de negocios Epica.

https://escuelanegocios.com.mx/el_exito_producto_es_marca.pdf

Aguilar, Alfonso. (2010). Elementos de Mercadotecnia. 1 ed. Madrid, Espafia: McGraw-Hill, p.180

Arias, Fidias. (2012) El proyecto de Investigacion. Introduccion a la metodologia cientifica.

Caracas, Venezuela: Editorial Episteme, 2012. p. 57.

Bacon, Francis. (1561-1621). Citado en: Davila, Gladys (2006). El razonamiento inductivo y
deductivo dentro del proceso investigativo en ciencias experimentales y sociales. En: Revista

Laurus, vol. 12, no. Ext. p. 186.

Benassini, Marcela. (2009). Introduccion a la investigacion de mercados enfoque para América.

Latina. Il edicion. Mexico.

Bonilla, T. M. (2017). Disefio Gréafico Publicitario: La identidad corporativa como principio de
gestién en el nuevo museo interactivo turistico de la ciudad de Ambato. Barcelona: Editorial

Universidad Técnica de Ambato.

Canaval, Andrés. (s.f.) Evaluacion del posicionamiento de la empresa sextinvalle LTDA. Ciudad
deCali.

Caprioti, P. (2009). Branding Corporativo: Fundamentos para la Gestion Estratégica de la

Identidad Corporativa. Andros Impresores. Santiago de Chile.
Castillo, Angela y Jurado, Jairo. (2014). Plan de energizacion rural del departamento de Narifio

Caracterizacion social y econémica del departamento de Narifio. Andlisis de Informacién
Secundaria. San Juan de Pasto — Narifio Colombia: PERS Narifio. https://bit.ly/33TGRqv

113



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Constitucion Politica de Colombia (1991) Articulo 61 y 150. Asamblea Nacional Constituyente.
Departamento Administrativo de la Funcién Publica.

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma_pdf.php?i=4125

Coponarifio; (2021). Diagnostico fisico y biofisico. 2021.
https://corponarino.gov.co/expedientes/intervencion/.pdf

Costa, Joan (2004). DirCom Online. ElI Master de la Direccién de Comunicacion a Distancia.

Grupo editorial Desing. Ra Edicion.

Costa, J. (1994). Imagen Global. Evolucion del Disefio de Identidad. Espafia: Grupo Editorial Ceac.
Esparia. https://libros.ecotec.edu.ec/index.php/editorial/catalog/download/50/45/660-

1?inline=1

Costa, Joan. (2009). Identidad Corporativa. La Crucija. Madrid.

Cubillo, José. (2011). Descifrando el ADN de las marcas: elementos esenciales para la direccién
estratégica de las marcas. ESIC editorial. Madrid, Espafia.

Cucchiari, Claudio. (2019). Identidad Corporativa: Planificacion estratégica generadora. [ trabajo
de investigacion, Universidad Nacional de Cuyo. Mendoza]
https://ica.bdigital.uncu.edu.ar/objetos_digitales/14298/cucchiari-fcel.pdf

De La Torre, Ernesto; Navarro, Ramiro. (1988). Metodologia de Investigacion. Guia para elaborar
disefios de investigacion de ciencias econdmicas, contables y administrativas. Bogota,
Colombia: McGraw-Hill, p. 95.

Decreto 19 de 2012. (2012, 10 de enero). El presidente de la Republica de Colombia, Por el cual
se dictan normas para suprimir o reformar regulaciones, procedimientos y tramites
innecesarios existentes en la Administracion Publica.

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=45322

114


https://corponarino.gov.co/expedientes/intervencion/.pdf

Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Decreto 410 de 1971 (1971, 27 de marzo). El presidente de la Republica de Colombia. Por el cual
se expide el Cddigo de Comercio.

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=41102

Decreto 729 de 2012 (2012, 13 de abril) Asamblea constituyente. Colombia. Por el cual se
reglamentan parcialmente las Decisiones 486 y 689 de la Comision de la Comunidad Andina

https://www.suin-juriscol.gov.co/viewDocument.asp?id=1154787

Decreto 1074 de 2015 (2015, 26 de mayo). El presidente de la Republica de Colombia. Por medio
del cual se expide el Decreto Unico Reglamentario del Sector Comercio, Industria y Turismo.

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=76608

Decreto 2591 de 2000. (2000. 13 de diciembre). El presidente de la Republica de Colombia. Por
el cual se reglamenta parcialmente la Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina.

https://www.suin-juriscol.gov.co/viewDocument.asp?id=1470809

Decreto 4886 de 2011. (2011, 23 de diciembre). El presidente de la Republica de Colombia. Por
medio del cual se modifica la estructura de la Superintendencia de Industria y Comercio, se
determinan las funciones de sus dependencias y se dictan otras disposiciones.

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=66371

Dvoskin, R. (2004). Fundamentos de marketing: Teoria y experiencia. Ediciones Granica S.A.
México. https://books.google.com.co/books?id=FpvOL1kpfKoC&printsec=frontcover&hl

Flérez Hurtado Luz A. (2012). Identidad e imagen corporativa: experiencia investigativa de
sistematizacion de experiencias en Infomedios Ltda. [Trabajo de grado. Universidad Santo
Tomas. Bogota]
https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/3693/Florezluz2012.pdf?sequence=1

Gomez, Margarita. Principios de mercadeo: Medellin: 2015. QUINTEROS, Cecilia. Pymes online.

Estrategia de marca y posicionamiento.

115



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Kairos, Carolina. (2022). The Branding Method: Como crear marcas que provocan, venden e
impactan: Spanish Edition. Independently Published.

Keller, K. L. (2008). Administracion estratégica: marca branding. Bogota: Editorial Pearson

Educacion.

Kinnar, Taylor. (2010). Investigacion de mercados: Curso Practico de Mercadotecnia. 1 ed.

México: McGraw-Hill.

Kotler. Philip, (2002) Que es branding: la creacion y gestion de marcas. Direccidon de Marketing

Conceptos Esenciales, Primera Edicion, Prentice Hall, p. 188.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2013), Fundamentos de marketing. Decimoprimera edicion.
Pearson Educacion, México, p. 648.

Lamus, Maria. (2016). Manual de Marcas. Instructivo de signos distintivos. Superintendencia de
Industria y Comercio. Superintendencia delegada para la Propiedad Industrial, Bogota,
Colombia

Ley 46 de 1979 (1979, 07 de diciembre). EI Congreso de Colombia. Por medio de la cual se
autoriza al Gobierno Nacional para suscribir la adhesion de Colombia al Convenio que
establece la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual. https://www.suin-

juriscol.gov.co/viewDocument.asp?ruta=Leyes/1600811

Ley 463 de 1998. (1998, 28 de septiembre). EI Congreso de Colombia. Por medio de la cual se
aprueba el "Tratado de cooperacion en materia de patentes (PCT).
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=37910

Ley 599 de 2000. (2000, 14 de julio). EI Congreso de Colombia. Por la cual se expide el Codigo

Penal. Articulo 285 y 306.

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=6388

116



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Ley 603 de 2000. (2000, 27 de julio) EI Congreso de Colombia. Por la cual se modifica el articulo
47 de la Ley 222 de 1995.

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=13960

Ley1343 de 2009. (2009, 31 de julio). El Congreso de la Republica. Colombia. Tratado sobre el
Derecho de Marcas” y su “Reglamento”
https://www.lexbase.co/lexdocs/indice/200901/11343de2009-01

Ley 1437 de 2011. (2011, 18 de enero). EI Congreso de Colombia. Por la cual se expide el Codigo
de  Procedimiento  Administrativo 'y de lo  Contencioso  Administrativo.

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=41249

Ley 1455 de 2011. (2011, 29 de junio). El Congreso de la Republica. Por medio de la cual se
aprueba el Protocolo concerniente al arreglo de Madrid relativo al Registro Internacional de
Marcas. https://www.suin-juriscol.gov.co/imagenes//06/01/2016/1452087444563_48116.pdf

Ley 1564 de 2012 (2012, 12 de julio). El Congreso de Colombia. Por medio de la cual se expide
el Cddigo General del Proceso 'y se dictan otras  disposiciones.

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=48425

Méndez, Carlos. (1988) Metodologia. Guia para elaborar disefios de investigacion de ciencias
econdmicas, contables y administrativas. Bogota, Colombia: McGraw-Hill. p. 86.

Mejia Ocampo, Maria F. y Zarata Vera, Laura M. (2010). Propuesta para posicionamiento de
marca a través de la comunicacion en la empresa Manantial de Asturias. [Trabajo de grado.
Pontificia Universidad Javeriana. Bogota]
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/5442/tesis440.pdf

Méndez, Carlos. (1988). Metodologia. Guia para elaborar disefios de investigacion de ciencias

econdmicas, contables y administrativas. Bogota, Colombia: McGraw-Hill. p. 89.

117


https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/5442/tesis440.pdf

Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Montufar Ipanaque, Emma F. (2018). Propuesta para el desarrollo de una identidad corporativa
y estrategia de branding interno: Caso Transportes Franchess S.C.R.L. [Tesis de Grado.
niversidad de Piura. Facultad de Comunicacion.Perd].

https://pirhua.udep.edu.pe/backend/api/core/bitstreams/

Ortiz Parra, Johanna Milena. (2008) Construyendo identidad corporativa desde la cultura
organizacional en eléctricos y ferreteria delta Ltda.” -una oportunidad de comunicacién a
partir de un diagnostico organizacional. [Trabajo de grado. Bogota, Colombia. Pontificia
Universidad Javeriana] https://docplayer.es/8015697-Construyendo-identidad-corporativa-
desde-la-cultura-organizacional-en-electricos-y-ferreteria-delta-ltda.html

Osorio, Alberto Valencia, Jenny. (2014). Construccion de la identidad de marca de la empresa
fotografia musical el pajarito segun modelo de David Aaker: Universidad Catdlica de
Manizales. https://repositorio.ucm.edu.co/handle/10839/1873

Pizzolante, Italo. (2004). El poder de la comunicacion estratégica. Editorial Pontificia Universidad

Javeriana. Bogota.

Rodas Jaramillo, Isabel Cristina. (2012) Fortalecimiento de la identidad corporativa de CESDE a
través de la elaboracion de un manual de protocolo y estilo corporativo [Trabajo de grado.
Bogota, Colombia. Corporacion Universitaria Lasallista 2012]

https://studylib.es/doc/8220962/fortalecimiento-de-laidentidad-de-cesde-a-traves-de-la-el.

Rodriguez, Ernesto. (2005). Metodologia de la Investigacién. Villahermosa. México: Limusa S.A.,
2005. p. 22.

Torres Proafio, D. M. (2018). Branding corporativo: la gestion de identidad e imagen de la empresa

Sofimen Eyewear. Quito: Editorial Universidad de las Américas.

Van Riel, C. (1997). Comunicacion Corporativa. Editorial Prentice Hall. Madrid

118



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Villafafie, J. (1999). La gestion profesional de la imagen corporativa. Editorial Piramide. Madrid.

119



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Anexos

120



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Anexo A. Encuesta

Encuesta Agua Lavid

1. ¢Se considera usted leal a la marca a la hora de comprar agua?

0ISi1 CINo

2. ¢Con que frecuencia usted consume agua embotellada?

LTodos los dias L1 vez por semana [J12 o 3 veces por semana [ICada 15 dias

OCada mes CINunca

3. ¢(Qué marcas de agua usted conoce actualmente? (Puede elegir mas de una opcion)

LJAgua Cristal LJAgua Brisa LJAgua Purasalvavidas LlAgua La vid

LJAgua Manantial LlAgua Cielo

4. (Cual de las siguientes marcas ha consumido anteriormente? (puede elegir mas de una
opcion)

LJAgua Cristal LJAgua Brisa LJAgua La vid LlAgua La vid

LJAgua Manantial LlAgua Cielo

5. ¢Con qué frecuencia consume las siguientes presentaciones de agua?

[IBotella de agua de 600 c.c LJAgua en bolsa de 600 c.c LJAgua en bolsa de 300 c.c
[LJAgua en bolsa de 6 litros Clbotellon 3 litros

OBotellon 20 litros

6. (Cu 4l de los siguientes atributos son importantes para ti al momento de escoger un
producto? (puede elegir mas de una opcion)

LCalidad ~ [Precio LImagen [Sabor L1Origen

OMarca

7. ¢Qué atributos considera usted a la hora de elegir la marca de agua que desea
consumir?

OCalidad  OPrecio  [lmagen LSabor LOrigen

[OMarca
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8. ¢ Qué tan satisfecho se siente con las siguientes embotelladoras de agua?

LJAgua Cristal

[LJAgua Brisa

[LJAgua La vid

[LJAgua La vid

LJAgua Manantial

LAgua Cielo

UTotalmente satisfecho LIMuy satisfecho [LIMedianamente satisfecho

OPoco satisfecho OlInsatisfecho ONo la conozco

9. Al Mirar Esta imagen ;Qué es lo primero que piensa usted?

-~
~

LlAsociacion Ambiental LIEmbotelladora de agua LEmpresa de aseo

LEmpresa de acueducto

10. Segin la imagen anterior ;Que le llama a usted mas la atencion? (puede elegir mas de
una opcion)

CColor ODisefio CONombre [ONada

11. Segun la imagen anterior ;Qué piensa de los colores de la marca?

LAcordes al producto OLlamativos LlAburridos

ODificiles de diferenciar

12. De la imagen anterior ;Usted reconoce la marca?
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XISi [INo [LINo estoy Seguro

13. Si respondio si. Responder: ;Alguna vez ha utilizado los productos de la marca Agua
La vid?

OSi CNo

14. Si en la pregunta anterior usted respondio si responda ;Por qué la prefiere?
LPor la disponibilidad del producto [LIPor calidad del producto

[IPor su precio [Cercania

15. ;Cual de las siguientes lineas conoce usted de Agua La Vid? (puede elegir mas de una
opcion)

[Botella de agua de 600 c.c LJAgua en bolsa de 600 c.c

LlAgua en bolsa de 300 c.c L1Agua en bolsa de 6 litros

OBotellon 3 litros OBotellon 6 litros OBotellon 20 litros

16. ;Cual de las siguientes lineas compra usted de la embotelladora Agua La Vid? (puede
elegir mas de una opcion)

[Botella de agua de 600 c.c LJAgua en bolsa de 600 c.c

[JAgua en bolsade 300 c.c  [JAgua en bolsa de 6 litros

OBotellon 3 litros OBotellon 6 litros OBotellon 20 litros

17. ;Como considera usted nuestra marca en comparacion con las demas marcas del

mercado? (calificando del 1 al 5)

() X2 03 04 a5

18. En una escala de 1 a 5 ;Qué tanto escucha usted de la marca Agua La Vid en el
mercado?

(H) 02 03 14 0s

19. Si conoce Agua La vid, responda, como es la experiencia de compra con respecto de

las otras marcas en el mercado
LIMucho mejor LlAlgo mejor LlIgual L1Algo peor

LIMucho peor XINo la conozco
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20. ;Como te enteraste de la marca Agua La Vid?
[JPor medio de una tienda [JPor medio de una pagina wed
[JRecomendacién de un amig@ [JPublicidad

[INo la conozco
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Anexo B. Manual de marca

;
S 3 '
Ideal a cualquier

©

7491@144”

Manual de
identidad
corporativa

Por Jorge Armando Enriquez Ochoa
& YeisonSebastian Pajajoy Noguera

Contenidos
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Logo

CCARACTERISTICAS VARIACION DEL LOGOTIPO
PRINCIPALES DEL LOGOTIPO

Reglas de aplicacién

©

————
7!//11(' /\/_fv vid'

O  Apuatuid Oty tuvid

N — év.
Doy 9
Logo Marca en palabras HAgua Lavid
Hacer No hacer

Paleta de Colores

Hex Code Hex Code
#279acb #696c6d

CMYK CMYK
81%, 24%, 0%, 4%, 1%, 0%,

20% 57%

RGB RGB 105-108-
39-154-203 109

Hex Code Hex Code Hex Code
#19819a #0laled ##fafaf8
CMYK CMYK 100%, CMYK
Estos colores 84%, 16%, 0%, 29%, 0%, 11% 2%, 0%, 1%,
- - < 40% 2%
reflejan la identidad y RGB
) RGB 1-161-228 RGB
la personalidad de 25-129-154 244-250-248

nuestra marca.
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Fuente

DESCRIPCION GENERAL FUENTE DEL APLICACION EN
DE LA FUENTE LOGOTIPO LOGOTIPO

Lazord Sans Serif %{/g@

Expanded

Para encabezados Paralogotipg

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZabcde 7{7\’67)&?97‘{](7](&/7/1

fghijkimnopgrstuvwxyzl234667890I@#S

o) NOPARSTVINI Y Zbed

\,
TT Norms b S—
Para subtitulos y parrafos 6/4? ﬁy ég’uwﬁ ?»?5?‘1.(1 “’Ky ~/23 \7%?% &W[/
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZabedefghikl | 456 7890 @HL%~ & * ()

mnopgrstuvwxyz1234567890!@#5%&*()

Fotografia

Se muestra la
variedad de
produCtos que se
enCuentran
disponibles en
nuestro Catalogo
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Impresionesy
mequetas digitales

“  aguaalaavid
aguaaisand
— =
Agua /i‘” id \—/Lﬂ\
| A id
YU LAt
Como luce un post
generado en nuestra
pagina de instagram.. Qv R
1 Me gusta
guaalaavid Nueva p
Agualavid

Impresionesy
mequetas digitales

Como luce nuestra pagina
de Facebook.
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Impresionesy
mequetas digitales

Algunas de las prendas

que se presentaran en el
dia del lanzamiento en los @
puntos fisicos o mediante ' ~— : ‘r
sorteos por las redes 7'(,7'14 Lo id
sociales. ‘

o
0
)
m
0
c
2
)
£
o
3
- §
0
3
9

W,
"

5
v/

T

»
'-
-

d])
\
-

e

-
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Informacion de
contacto

' @aguaalaavid

(. °'s73206328707

informacion
escanea nuestro
cédigo QR

a agualavid@gmail.com

o San Pedro de Cartago-Narifio
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Anexo C. Plantilla para carta para relaciones publicas

[Nombre de la Empresa]
Agua La Vid

[Direccion de la Empresa]

[Su Direccion]

[Teléfono de Contacto]
[Su Numero de Teléfono]

[Correo Electronico de Contacto]

[Su Correo Electrénico]

[Fecha]

[Nombre del Destinatario]
[Titulo del Destinatario]
[Nombre de la Empresa del Destinatario]

[Direccion del Destinatario]

Estimado/a [Nombre del Destinatario],

Nos complace enormemente presentarle Agua La Vid, nuestra embotelladora de agua
comprometida con la excelencia, la salud y la sostenibilidad. En Agua La Vid, nos enorgullece
ofrecer agua de la mas alta calidad, proveniente de nuestra fuente natural y sometida a un proceso

de purificacion riguroso.
Nuestra Historia: En el corazon de Agua La Vid yace una fuente natural de pureza inigualable.

Cada gota es seleccionada con esmero para garantizar frescura y calidad, reflejando nuestra

dedicacion a proporcionar un producto excepcional.
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Compromiso con la Salud: En un mundo donde la salud es prioritaria, Agua La Vid se
compromete a brindar un agua rica en minerales esenciales. Nuestra tecnologia de purificacion de

vanguardia asegura que cada sorbo sea refrescante y beneficioso para tu bienestar.

Sostenibilidad: Conscientes de nuestro impacto ambiental, en Agua La Vid adoptamos practicas
sostenibles. Nuestros envases ecoamigables y programas de reforestacion son parte de nuestro
compromiso con la preservacion del medio ambiente.

Variedad de Productos: Desde envases convenientes para llevar hasta opciones familiares,
ofrecemos una gama completa de productos adaptados a diversos estilos de vida. Descubre como
Agua La Vid puede ser parte de tu rutina diaria.

Estamos seguros de que Agua La Vid se convertira en la eleccion preferida para aquellos que
buscan calidad, salud y responsabilidad ambiental. Estamos disponibles para responder cualquier
pregunta o para coordinar una visita a nuestras instalaciones.

Agradecemos de antemano su tiempo y consideracion.

Atentamente,

[Firma]

[Su Nombre]

[Titulo en la Empresa]
Agua La Vid
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Anexo D. Tarjeta de presentacion

©
= /rﬁz:. 2zl % (ﬁ
Teléfono: Te B
317 482 3583 5 fong,
Email: 5
AgualaVid@gmail.com ;ﬂll:
EMail.co
Dlreqcldn:
* sanPedrode Cartago-  /9n:
Narifio ! ca'beo.
Barrié Porvenir 2
' enjp
Yoo D @)

133



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Anexo E. Portafolio de productos

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

f Aguatavid @AguataVid @R wwwAguaLaVid.com
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Ageia Lavid

NUESTRA EMPRESA

La empresa Narifiense lider en la produccion y comercializacion de
agua purificada, que satisface los gustos y necesidades de los
consumidores de la regién, utilizando técnicas innovadoras, con
calidad y excelente servicio, generando oportunidades de desarrollo
profesional, personal y empleo y contribuyendo al desarrollo
econdmico del departamento y demds regiones del sur de Colombia,
actuando con responsabilidad social y ambiental.

f Agua La Vid @Agua La Vid @ www.Agua La Vid.com
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NUESTROS PRODUCTOS @

BOLSA Agua Lavid
[ BolsaDe AguaPurayY
Tratada

Ofertemos Bolse de sgus pure y tretede en les siguientes
presenteciones, Agus en bolsa 6 litros, Ague en bolse 300 g,g v
Agus en le_sn_GQQc_.,c_.

Bolss de 6 ltros

Pty

.

P L

- we I3

Bolss de qus de 300 ¢.c. 1

Bolsa de 600 ¢4

i : -.
'S
|

,

) +(S7) 317 2381
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NUESTROS PRODUCTOS @

m——
BOTELLA ﬂgaa Lavid

[ BotellaDe AguaPura
Y Tratada

Ofertemos Botells de sgue purs y treteds en |8 siguiente
presentacion, Botells 600c.c.

\ Eotelils de 600 c.c l

<

- el
T

2

@ :_.i"lll' ’ 4
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NUESTROS PRODUCTOS @
N ——
ENVASES Agua Larid

|— Envases Plasticos

Ofertemos Enveses plésticos en |es siguientes presentsciones,
envase botellon 20 litros, envese botellon € litrosy envase botellén

3 litros
‘ Botelion de 6 litros ‘

Botelion de 20 [itros

Botellon de 3 fitros
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NUESTROS PRODUCTOS @
: e
Valvulas Agua Lavid

[ Valvulas parabotellon

Ofertemos vélvules pare botellén en |s siguiente presentacion.

Valvulas botelion
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CONTACTANOS / TELEFONOS:
v+(57) 317 482 3533

+( 57)_604 479 3353
AgualLaVid@gmail.com

Direccion:
San Pedro de Cartago-
Harino
Barmrio Porvenir

) ©

7{/ Ua /f_u 2/[
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Anexo F. Valla publicitaria
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Anexo G. Empaqgue para produto
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Anexo H. Guion Cuia Radial

(Sonido de burbujeo de agua y musica suave de fondo)

Narrador: jRefresca tu dia con lo mejor de la naturaleza! Presentamos Agua La Vid, la eleccion

perfecta para hidratarte y revitalizarte.

(Mdsica se intensifica)

Narrador: En cada gota de Agua La Vid, experimentaras la pureza de las montafas y la frescura

que solo la naturaleza puede ofrecer.

(Sonido de agua fluyendo suavemente)

Narrador: Nuestra agua pasa por un proceso de filtracion avanzado, garantizando la mas alta

calidad en cada botella. Es mas que agua; es una experiencia de pureza inigualable.

(Mdsica alcanza su punto algido)

Narrador: Agua La Vid, la opcién premium para aquellos que valoran lo auténtico. Ya sea en el
trabajo, en el gimnasio o simplemente relajandote en casa, Agua La Vid esta contigo en cada
momento.

(Sonido de tapa de botella abriéndose)

Narrador: Abre una botella de Agua La Vid y siente la diferencia. Refresca tu vida, revitaliza tu

espiritu. Agua La Vid, jnaturalmente excepcional!

(Mdsica se desvanece, mensaje final)
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Narrador: Disponible en tu tienda local. Agua La Vid, la esencia de la frescura en cada sorbo.

jHidratacion elevada a su maxima expresion!

144



Propuesta fortalecimiento de la identidad corporativa embotelladora Agua La Vid

Anexo I. Marketing guerrilla

©

——
oA eprenn /{g: o’

Cuida el 2gus
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Anexo J. Activacion de marca

coaromery

NARINO &guc Toma
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Anexo K. Promociones

e Descuentos por Volumen de Compra:

Descuentos atractivos para clientes que compren agua embotellada Agua La Vid en grandes
cantidades. Puedes implementar descuentos escalonados dependiendo de la cantidad de botellas

que compren.

e Promociones en Paquetes:
Paquetes especiales que incluyan varias botellas de Agua La Vid junto con productos
complementarios, como vasos reutilizables, termos o incluso snacks saludables. Estos paquetes

pueden ser promocionados como ofertas exclusivas.

e Programa de Lealtad:
Implementa un programa de lealtad donde los clientes acumulen puntos por cada compra de
Agua La Vid. Estos puntos pueden canjearse por descuentos, productos gratuitos o incluso regalos

exclusivos.

e Sorteos y Concursos:
Organiza sorteos en redes sociales o en tu sitio web donde los participantes tengan la
oportunidad de ganar packs de Agua La Vid. Pide a los participantes que compartan publicaciones

0 etiqueten a amigos para aumentar la visibilidad.
e Dias Especiales de Descuento:

Designar un dia de la semana como el "Dia de Descuento de Agua La Vid" donde los clientes

obtengan descuentos especiales al comprar productos.
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Anexo L. Imégenes para post (Instagram y Facebook)

. s T T™MW
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-— . '. EL PADRE DE MAFE TIENE
. CINCO HIJAS, QUE SON

‘ NANA, NENE, NINI, NONO
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Anexo M. Guion para reel (Instagram, Facebook y TikTok)

[Introduccion]
Narrador: "Bienvenidos al fascinante mundo de Agua La Vid, la embotelladora de agua que

transforma cada gota en una experiencia refrescante y saludable.”

[Escena 1: Imagenes de la Fuente Natural]
Narrador: "Nuestra historia comienza en la fuente natural de Agua La Vid, donde cada gota es

cuidadosamente seleccionada para garantizar pureza y frescura incomparables.”

[Escena 2: Proceso de Purificacion]
Narrador: "Utilizando tecnologia de vanguardia, cada gota pasa por un riguroso proceso de

purificacion, eliminando impurezas para ofrecer agua cristalina y de calidad premium."

[Escena 3: Sostenibilidad]
Narrador: "Nos comprometemos con el medio ambiente. En Agua La Vid, adoptamos practicas
sostenibles, desde envases ecoamigables hasta programas de reforestacién para preservar la

naturaleza que nos brinda esta agua Unica."

[Escena 4: Compromiso con la Salud]
Narrador: "Sabemos que tu salud es lo mas importante. Por eso, en Agua La Vid, nos esforzamos

por proporcionar un agua rica en minerales esenciales para tu bienestar."”

[Escena 5: Variedad de Productos]

Narrador: "Desde botellas convenientes para llevar hasta opciones familiares, ofrecemos una
variedad de envases para adaptarnos a tu estilo de vida. Descubre la gama completa de productos

Agua La Vid."

[Cierre]
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Narrador: "Agua La Vid, mas que una marca, es una experiencia que refleja nuestro compromiso
con la calidad, la salud y el respeto por el medio ambiente. Unete a nosotros en esta jornada hacia

una hidratacion excepcional. Agua La Vid, donde cada gota cuenta.”
[Logo y datos de contacto]

Narrador: "Visitanos en nuestro sitio web o en las redes sociales. Agua La Vid, jhidratacion

excepcional para tu vida diaria!"
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Anexo N. Material POP
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Anexo O. Protocolo del servicio al cliente

Protocolo de Servicio al Cliente - Agua La Vid

1. Saludo y Bienvenida:

Al responder Ilamadas o recibir a clientes en persona, inicia la interaccion con un saludo cordial y
una bienvenida a Agua La Vid.

Ejemplo: "iBienvenido/a a Agua La Vid! ;Como puedo ayudarte hoy?"

2. Identificacion del Cliente:
Solicita el nombre y, si es aplicable, el nimero de cliente para personalizar la atencion.
Ejemplo: "Para brindarte un mejor servicio, ¢puedes proporcionarme tu nombre vy, si lo tienes, tu

ndmero de cliente?"

3. Escucha Activa:
Escucha con atencion las consultas o problemas del cliente sin interrumpir.
Repite la informacién clave para asegurar comprension.

Ejemplo: "Entiendo que estas experimentando [problema]. ¢ Puedes proporcionarme mas detalles?"

4. Resolucion de Problemas:

Ofrece soluciones claras y practicas para resolver los problemas del cliente.

Si es necesario, consultar con supervisores o departamentos relevantes para garantizar respuestas
precisas.

Ejemplo: "Para abordar [problema], propongo [solucién]. ¢Estas de acuerdo o tienes alguna otra

preferencia?"

5. Informacion del Producto y Servicio:

Proporciona informacion detallada sobre productos, servicios, procesos de entrega y politicas de
Agua La Vid.

Asegurate de que el cliente esté informado sobre cualquier detalle relevante.

Ejemplo: "Permiteme explicarte mas sobre nuestro [producto/servicio] y como trabajamos para

garantizar tu satisfaccion.”
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6. Cortesia y Empatia:

Mantén un tono amable y profesional en todas las interacciones.

Expresa empatia hacia las preocupaciones del cliente.

Ejemplo: "Lamentamos los inconvenientes que hayas experimentado. Estamos aqui para ayudarte

en todo lo posible."”

7. Seguimiento y Retroalimentacion:

Pregunta al cliente si la solucion propuesta resuelve sus necesidades.

Anima a los clientes a proporcionar comentarios para mejorar continuamente los servicios.
Ejemplo: "¢La solucién propuesta satisface tus necesidades? Agradecemos tus comentarios para

seguir mejorando."

8. Despedida:

Agradece al cliente por elegir Agua La Vid y deséales un buen dia.

Ofrece informacion de contacto para futuras consultas.

Ejemplo: "Gracias por confiar en Agua La Vid. Si tienes mas preguntas, no dudes en Ilamarnos.

iQue tengas un dia maravilloso!"
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Anexo P. Articulos promocionales
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Anexo Q. Recursos administrativos

Talento humano
e Este proyecto se elabord por los siguientes estudiantes:
Yeison Sebastian Pajajoy Noguera

Jorge Armando Enriquez Ochoa

e Con el acompafiamiento del asesor:

Angela Marcela Pérez Caicedo

Fisicos.

e Sedes universidad Mariana

e Equipos de computo

e Papeleria
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Anexo R. Presupuesto

Financiacion
items Propia
Elementos de escritorio y papeleria $150.000 -
Comunicaciones (correo) $50.000 -
Fotocopias $150.000 -
Transporte y gastos de traslado $250.000 -
Disefio $400.000
Total $1.000.000 -
Valor total del proyecto $1.000.000
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Anexo S. Cronograma de actividades

Meses
Actividades

Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Aprobacion Proyecto

Revision Bibliografica

Elaboracién de los antecedentes tedricos

Formulacion de la metodologia

Determinacion de la poblacion

Disefio de los instrumentos de recoleccién

Seleccion Muestra

Validacion

Aplicacion encuesta

Sistematizacion y analisis de la informaciéon

Evaluacidon de estrategias

Formulacion del plan de accién

Culminacion del informe final

158



