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Resumen ejecutivo

El presente trabajo realizado es un proyecto de disefio gréafico, el cual tiene como objetivo
disefiar la estrategia de comunicacion integrada de marca para la empresa de delivery I1ZZY, por
medio de una estrategia de comunicacion compuesta por el refrescamiento de marca, manual de
identidad corporativa, guia de estilo visual de comunicacion para redes sociales y una propuesta
de comunicacion integral de marketing para redes sociales, con vision de alcance de acrecentar su
posicionamiento en el mercado de Tegucigalpa, ya que desde el 2018 hasta la actualidad la
empresa ha presentado una falta de fortaleza y unificacion en su identidad corporativa, asi como
en sus estrategias de comunicacion. De la misma manera el trabajo esta sustentado en bases
teoricas en los antecedentes sobre el tema de marca, branding y comunicacion integral de marca,
por otro lado, apoyandose en los resultados de una encuesta realizada comprendida por una
muestra de la poblacion de Tegucigalpa. En el desarrollo de este trabajo se utilizd el método
analitico y sintético de informacion, de igual manera el proyecto se desarroll bajo de la
metodologia de disefio para la creacion de imagen corporativa propuesto por Joan Costa. El
proyecto va dirigido a la empresa de servicio a domicilio 1zzy y CEUTEC, para la obtencion del
titulo en licenciatura en Disefio Grafico. La estrategia de comunicacion integrada de marca que se
realizo tiene valor, ya que ayudara a la empresa a fortalecer su imagen. Por Gltimo, se culmino
eficazmente la unificacion en la identidad corporativa por medio de la estrategia de comunicacion
integral de marca.

Palabras claves: Disefio Grafico, marca, estrategia, comunicacion, guia de estilo, Izzy,

identidad corporativa.
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Capitulo I: Planteamiento del Proyecto

1.1 Introduccién

En el presente se ha observado como las empresas en cualquier &mbito laboral tienen una
idea clara del interés e importancia de la imagen corporativa. Organizaciones y empresas de
cualquier tamario en diferentes segmentos del mercado se encuentran inclinados a presentarse con
una imagen moderna, elegante, simple y sobre todo funcional; ya que por medio de esas
cualidades sobresalen de entre otras y se posicionan en la mente de los consumidores.

La imagen corporativa se ha establecido como una prioridad clave para aportar al
crecimiento y el éxito de cualquier empresa en su mercado meta. Asi entonces las empresas
deben dedicar tiempo e interés en la construccion de imagen e identidad corporativa. La imagen
de las empresas se entiende como una figura intangible, que genera valor en el desarrollo de los
negocios. El interés necesario y adecuado en los aspectos tales como la identidad, la imagen, la
comunicacion y reputacion aporta a las empresas una mejor oportunidad que ayuda a
posicionarse y diferenciarse ante la competencia.

Por lo antes mencionado, surge la idea, debido a la falta de componentes de una
comunicacion integral de marca, que mejoren la identidad y el fortalecimiento de la empresa en
el mercado. Es una de las principales razones por las cuales se realiza este proyecto de disefio
gréfico, a través de la recoleccién de informacidn estrechamente relacionada a la problematica
para el desarrollo de este proyecto.

Igualmente importante, el objetivo principal de este proyecto de disefio grafico es
desarrollar una estrategia de comunicacién de la empresa, la cual se compone del refrescamiento
sutil de marca a peticion del cliente y manual de imagen corporativa, con el propdsito de

acrecentar su posicién en el mercado, ademas se establecen objetivos que se persiguen durante el
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desarrollo del proyecto, tales como enunciar la postura actual de la empresa respecto a su imagen
corporativa, medir la percepcion de la marca ante los consumidores para tomar decisiones
necesarias a la hora de refrescar el logotipo, seleccionar técnicas y estrategias creativas que se
amolden a los servicios que la empresa ofrece y establecer un plan de comunicacion estratégica
de social media que potencie la presencia digital. Se enfoca y desarrolla el proyecto bajo una
metodologia base propuesta por Joan Costa, comunicélogo, disefiador, investigador y
metoddlogo, para organizar lo fundamental de lo secundario con el fin de llegar a resultados
necesarios de manera esquematica, organizada y eficiente.

Indiscutiblemente, el proyecto de disefio grafico aqui desarrollado cumple la funcion
referencial a nivel académico y profesional, para ampliar en informacion el campo de la
comunicacion y disefio grafico. Se establece dicho trabajo como contribucion para futuras
investigaciones con temas a fin.

1.2 Antecedentes del tema

Izzy surge en Tegucigalpa a finales del afio 2017 como Loncheando. Ofrecia servicios a
domicilio de restaurantes, desde una pagina web y centro de atencion telefonica. Para junio del
afio 2019 la empresa realiz6 un cambio de marca, donde nace lzzy, como una aplicacion movil,
con el objetivo de diversificar sus categorias de servicios entre las cuales se encuentran comidas,
mandaditos, supermercados, bebidas, tiendas y salud, cubriendo un poco més de 180 comercios.
Izzy es una empresa con un gran impacto en infraestructura y en busca de continuo
mejoramiento. La mision de la empresa es convertirse en la aplicacién mévil hondurefia que
facilite la vida de los hondurefios, que sea para los clientes la forma mas rapida y facil de pedir a
domicilio comidas y comercios.

La empresa toma la decision de lanzarse al mercado y ofrecer a los hondurefios sus

servicios a domicilio poco tiempo después del cambio de imagen, en junio del afio 2019, lo cual
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deja incompleta la identidad de la marca, como consecuencia una comunicacion poco unificada e
ineficaz. Desde entonces no se han realizado trabajos de investigacion que aporten a fortalecer la
marca.

1.3 Definicion del proyecto

La comunicacion de las empresas hacia las personas es cada vez mas importante, la forma en
la que una organizacion o empresa se comunica a través de las distintas plataformas construye la
identidad de una marca.

Teniendo en cuenta lo anterior, este proyecto se conforma por los siguientes componentes,
cada uno con el proposito de reforzar la comunicacion estratégica, interna 'y en el mercado, de la
empresa lzzy.

1. Refrescamiento de marca, modificaciones en forma, dimension y paleta cromatica en la

version actual del logotipo de Izzy.

2. Manual de marca para la aplicacion y uso adecuado de la misma.

3. Guia de estilo de comunicacion en redes sociales, que genere mayor interaccion con los

clientes.

1.4 Objetivos del proyecto

1.4.1 Objetivo general

Disefar la estrategia de comunicacién integrada de marca para la empresa de delivery
Izzy, con el propdsito de acrecentar su posicionamiento en el mercado de Tegucigalpa, como la
marca preferida en los servicios de delivery.

1.4.2 Objetivos especificos

a. Enunciar la postura actual de la empresa Izzy, respecto a su imagen corporativa, por

medio de un instrumento de medicion aplicado a una muestra de la poblacion de

Tegucigalpa.
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b. Desarrollar el refrescamiento de marca para la empresa lzzy.

c. Seleccionar las técnicas y estrategias de disefio grafico e imagen corporativa que se
amolden a la empresa y al servicio que brinda para la construccion del manual de
identidad corporativa.

d. Establecer una guia de estilo de comunicacion en redes sociales para darle a conocer a las
personas el significado de la marca y que fortalezca la presencia digital de la empresa.

1.5 Justificacion

El tiempo y nivel de vida de una empresa no solo se construye de los servicios y/o
productos que puede ofrecer, aparte de eso, las empresas necesitan sostenerse sobre pilares,
esencialmente comunicacion, cultura, imagen e identidad, que conduzcan al desarrollo dentro del
mercado meta. Sobre todo, en la actualidad, el fendmeno de poder comunicar y relacionarse de
manera clara con la sociedad son prioridad.

Las empresas con modelo de economia compartida de servicio a domicilio en
Centroamérica y Honduras han tenido auge en los ultimos afios. 1zzy, desde su lanzamiento hasta
la actualidad, sigue operando Unicamente en la ciudad de Tegucigalpa y tiene mas de 10,000
descargas en Play Store, Google Play, (2020). 1zzy App.

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.loncheado.user&hl=es 419, a diferencia,

Hugo se encuentra dentro de los principales ejemplos y a nivel nacional ha sido el mayor
referente de empresas de servicio a domicilio. Para el 2018, Hugo ya tenia méas de 5,000
descargas sin lanzamiento oficial. Alejandro Argumedo, director comercial de Hugo App
menciono en un articulo publicado por el sitio web (Estrategia y Negocios, 2018). Hugo App
inicia operaciones en Honduras.), que Honduras estaba listo para el mercado de servicio a

domicilio y por la experiencia que han obtenido en otros paises de Centroamérica, aseguro que


https://play.google.com/store/apps/details?id=com.loncheado.user&hl=es_419
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seria un éxito y opera en las ciudades de Tegucigalpa y San Pedro Sula. Por su lado, Glovo
Delivery inicia en 2018 su servicio en Latinoamérica con méas de 50,000 usuarios, en el caso de
Honduras, opera en las ciudades de Tegucigalpa y San Pedro Sula, siendo Hugo y Glovo
competencias directas de 1zzy.

Las empresas antes mencionadas llegaron al pais y desde antes de su lanzamiento se
puede percibir el profesionalismo y la estructura sélida que poseen en comunicacion integral de
marca y servicio al cliente, hasta la fecha se siguen manteniendo en los primeros lugares en la
mente de los consumidores.

Para la marca que va dirigido este proyecto, es necesario mencionar que la ausencia de
una comunicacion integral de marca eficaz afecta la confiablidad y rentabilidad, por ello, Izzy
deben contar con un plan estratégico de comunicacion que refleje una identidad corporativa tanto
interna como externa y que ésta tenga solidez e impulse el posicionamiento en el mercado
hondurefio.

Este proyecto permitird brindar una herramienta que ayude a la empresa a fortalecer su
imagen, siendo este el intangible mas valioso, alcanzando asi un mayor compromiso social y
empresarial. Ademas, permitira proponer acciones de comunicacién adecuados para lograr

fidelizar a clientes potenciales y brindarles la mejor experiencia en el servicio.
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Capitulo 11: Marco Tedrico

2.1 Resefia historica del tema

El concepto de marca aparece en el siglo VI1II, como signos alfabéticos que se utilizaban
en el comercio durante esa era. Los mercaderes y artesanos diferenciaban los recipientes en los
que se transportaban los productos. La creacion fisica de las marcas en el siglo V11| era realizada
en el barro fresco, en el que se hacian los cortes geométricos; estos incluian siglas, abreviaturas,
acrénimos y anagramas.

En palaras de Joan Costa, «marcas del comercio», y «constituian una informacion
explicita e inequivoca de quienes eran los alfareros y mercadores» que habian manufacturado las
anforas y, respectivamente, fletado el transporte de las mercancias, con indicaciones habituales
del lugar de procedencia (Garcia, 2005, p.21)

La marca ha tenido el mismo objetivo a través de los afios para el comercio o
identificacion de algo que existe. Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un
nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de ellos que
identifica productos y servicios de una empresa y la diferencia de los competidores (La marca
Marketing XXI, 2020). La marca se ha visto modificada en los Gltimos afios, no solo se ha tratado
de marcas enfocadas en la venta de productos o servicios, sino que en la relacion que se
construye con los consumidores y el futuro no es el caso contrario.

La identidad corporativa de las empresas ha sido un término criticado por expertos como
Joan Costa. En 1960 Walter Margulies, miembro de la empresa estadounidense Lippincont &
Margulies, dedicada a disefio y estrategia de marca, acufio el término identidad corporativa. Para
entonces, al otro lado, en el Reino Unido, Wolf Olins expresa el termino como una forma
estratégica en la cual el disefio de la marca se convierte en la expresion estratégica corporativa y

deja de ser un fin en si mismo. Como antes se menciona, la identidad corporativa ha causado
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critica y confusion, es consecuencia de lo sucedido tiempo atrés, en 1908 Peter Behrens y Otto
Neurath trabajadores que desenvolvieron el primer caso de identidad corporativa para la empresa
La Allgemeine Elektricitats-Gesellschaft (EAG), en espafiol Compafiia General de Electricidad,
el desarrollo de identidad corporativa resulta ser en ese entonces una unidad de reglas que la
empresa debe seguir. Sin embargo, la identidad corporativa se ve reflejada en los signos visuales
de las empresas. (Garcia, 2005), expresa en su literatura que la identidad corporativa esta
estrechamente relacionada con el comportamiento de las empresas, las maneras de como los
productos y/o servicios se hacen y se brindan a los consumidores, en otras palabras, la calidad de
las compaiiias, la forma cultural diferenciada de expresion y como todo se logra comunicar al
final.

Se define entonces la identidad corporativa a nivel del emisor, las personas que
conforman las empresas, como el conjunto de los valores, creencias, mision, calidad y cultura que
han de formar la personalidad diferenciada de las empresas.

De la mano, la imagen de la empresa ha adoptado diferentes clases y agrupaciones segun
distintos autores especialistas en la imagen corporativa. En particular, el termino imagen se ha
considerado como un fendmeno del lenguaje al que se le otorgan varios significados, por lo que
el termino define gran cantidad de cosas. Debido a esto, especialistas y escritores como Joan
Costa, Frank William Jefkins, Paul Capriotti, Daniel Joseph Boorstin, entre otros han expresado
la conceptualizacion de la imagen y su relacion a la imagen corporativa.

Otra de las concepciones actuales, la imagen es ' una representacion Iconica de un objeto’,
que se percibe por los sentidos.

En palabras de Moles sefiala que la imagen es un soporte de la comunicacion visual que
materializa un fragmento del mundo perceptivo™ o sea lo que se ve de una empresa o de una

persona.
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En el campo de la empresa esta nocion se pone de manifiesto en el estudio de todo lo
relacionado con los elementos de su identidad visual: el simbolo, el logotipo y la tipografia
corporativa, los colores corporativos. También en la aplicacion de la identidad visual a través del
disefio grafico, audiovisual, industrial, ambiental, arquitecténico. La imagen englobaria tanto el
icono como a los contenidos simbdlicos que de €l se desprenden (Caruso, 2020).

Asi, Pedro Sempere, define la imagen corporativa como el conjunto de los aspectos
graficos, sefialiticos y signicos que dan comunicacion de la identidad de la marca o de una
compaiiia en todas sus manifestaciones. Y Joan Costa habla de imagenes materiales, y las opone
a las iméagenes mentales, basandose en la Teoria de la Imagen de A. Moles (Caruso, 2020).

La imagen en la realidad supone dos dimensiones, la imagen fisica y mental. Las
iméagenes materiales o fisicas son construidas por disefiadores y artistas con caracteristicas que el
emisor propone. La imagen mental se ha definido como la percepcion de manera subjetiva de las
marcas por las personas, las memorias y/o recuerdos visuales sobre las imagenes o iconos. Se
modifica de receptor a receptor y supone la selectividad de detalles que tengan sentido y en la
informacion retenida y priorizada de la misma, en esa forma las personas han de dar construccién
y valoracién de las marcas.

Caruso (2020) mencion6 que dentro del ambito empresarial podemos identificar
diferentes niveles de imagen.

- imagen de productos genéricos.

- imagen de marca de producto o servicio.

- imagen corporativo o de marca corporativa.
- imagen del sector empresarial.

- imagen de pais.
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La imagen de producto genérico se refiere a la imagen que tienen los publicos sobre un
producto o servicio en general, mas alla de marcas o empresas.

La imagen del sector empresarial hace referencia a la imagen que tienen los publicos
sobre todo el sector en que se encuentra una organizacion y, por lo tanto, influye de forma
especifica en la imagen de la organizacién. Asi, la imagen que se tiene del sector quimico influira
en la imagen que se tiene de todas las empresas quimicas: si la imagen sectorial es mala, aunque
una organizacion de ese sector desarrolle adecuadamente su accion, su imagen se vera afectada
por la imagen del resto del sector.

La imagen de pais es la representacion o asociacion mental que se realiza con un
determinado pais, mas alla de que si son atributos reales o ficticios de la nacion en cuestion.

Donde mayor confusion se ha generado ha sido en la definicion de los conceptos de
imagen en los que la organizacion estd implicada directamente con la creacion y gestion de estos:
imagen de marca e imagen corporativa. La imagen de marca es el significado que asocian los
publicos con una determinada marca o nombre de un producto o servicio. La marca es un nombre
comercial, por el cual una empresa comercializa, personaliza u ampara sus productos o servicios.

Las marcas han logrado ser reconocidas en el mercado y en la sociedad como resultado de
posicionamiento estratégico. El concepto posicionamiento tiene su marca de inicio en la historia
desde el afio 1972 por Al Ries y Jack Trout. Ries & Trout (1998) sefialaron que el enfoque
fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya
esta en la mente; reordenar las conexiones que ya existen.

El significado del término Brand tiene su origen en la raiz escandinava o germanica
que hacia referencia a marcar con fuego. Actualmente se ha utilizado este término en
sentido figurado cuando se habla de los atributos de un producto, que dejan una

impresion duradera en la mente del consumidor, que puede ser sujeto a la influencia de la
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publicidad o la propaganda. Una identidad visual memorable tiene matices y puede amplificar la
profundidad de la historia de la marca (Bustillos, 2011, pp.43-44).

La imagen de marca en el rubro comercial de servicios a domicilios ha sido igual de
importante que para cualquier otra empresa que brinda sus productos y/o servicios en el mercado.
En particular, el servicio a domicilio o “Delivery”, se conoce como la actividad que tiene el
proposito de pasar por un proceso de logistica y luego entregado al cliente final. En la esfera
empresarial, el servicio a domicilio se ha preocupado por el disefio, los implicados en la gestion y
planificacion, los que de manera general operan bajo limites de costos y tiempo. Existen niveles
de complejidad en las entregas a domicilio que van a depender de las empresas y el mercado, sin
embargo, el objetivo es reforzar interacciones humanas entre repartidores y consumidores. Dentro
de los aspectos de planificacion de las empresas delivery, se enfoca en la inmediata resolucion de
entregas eficientes.

El servicio a domicilio tiene sus inicios en el siglo XIX, el que ha sido tan coman, al
inicio los productos como leche y carnes eran entregados puerta a puerta como consecuencia de
la falta de un sistema de congelacion. En la actualidad el delivery ha cambiado debido al gran
impacto en la tecnologia, una ventaja y efectivamente una herramienta para las personas. A nivel
mundial el sistema de delivery ha modificado la manera en que las personas se alimentan y
consumen productos.

A nivel nacional, el servicio a domicilio ha comenzado con restaurantes, los que han
ofrecido delivery por méas de dos décadas, con el tiempo se han sumado empresas del area de
productos para el hogar. La dindmica ha sido diferente de las empresas que han ofrecido
productos para el hogar, aqui las personas debian ir a las tiendas y efectuar el pago, a diferencia
de los restaurantes. No fue hasta el afio 2017, en el que el servicio a domicilio fue cambiando y se

ha hecho comun el uso de aplicaciones y paginas webs para realizar pedidos.
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2.2 Conceptualizaciones y definiciones

Aplicaciones de la marca. Restricciones en la manera de aplicar el logo en diferentes
fondos cromaticos permitidos.

App. Programas disefiados para su ejecucion en teléfonos, tablets y otros dispositivos
moviles, que permiten realizar actividades, acceder a servicios, mantenerse
informados entre otras posibilidades.

Area de seguridad. Espacio establecido que permite resguardar el logo de cualquier
elemento cerca de él. (Alba, 2019).

Bocetos. Dibujos trazados con lineas en general que contienen rasgos principales de lo
que serd un arte final. Etapa del proceso creativo. (Alba, 2019).

Branding. Es un proceso integrativo, que busca construir marcas ampliamente
conocidas, asociadas a elementos positivos. Incluye definicion de la identidad e
imagen, su disefio grafico e implementacion en el mercado. (Alba, 2019).

Brief. Documento breve, claro y conciso que se centra en reunir informacion necesaria
y relevante para que el creativo sepa como resolver el problema de manera funcional y
estética. (Alba, 2019).

Comunicacion integral de marca. Conjunto de enfoques y técnicas aplicadas a
expresar bajo las principales tendencias sociales y culturales de una organizacion
hacia el publico meta. (Kotler & Keller, 2009).

Copy strategy. Mensaje que sirve como base para la comunicacién corporativa de la
marca.

Cultura corporativa. Es la construccion social de la identidad de la organizacion
expresada a través de un conjunto de presunciones y valores compartidos por la

mayoria de sus miembros. La cultura corporativa se convierte es una especie de
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ideologia. Es el estado de opinidn que resume la percepcion que un determinado
publico tiene de una organizacion a partir de la sintesis de 3 inputs basicos: el
comportamiento de la organizacion, su cultura y su personalidad corporativa.
Estrategia creativa. Definir la manera en la que el mensaje principal se deberé contar
al pablico.

Experiencias. Eventos que refuerzan la confianza debido al acercamiento personal con
la marca; son una especie de venta blanda.

FODA. Estudio que permite conocer estas caracteristicas de una empresa o de un
proyecto, detallandolas en una matriz cuadrada. (Definicion de FODA, 2019).

Guia de estilo visual. Documento que contiene pautas que permiten a la marca contar
con una comunicacion unificada y consistente en las redes sociales.

Icono. El termino se emplea para referir imagenes, simbolos y signos que son la
representacion de conceptos, ideas y objetos. (Alba, 2019).

Identidad corporativa. Elementos externos que conforman la personalidad de una
empresa u organizacion, que lo diferencian de la competencia. (Definicion de
Identidad Corporativa, 2012).

Imagen Corporativa. Comprende el posicionamiento de una empresa en el mercado,
son los elementos que construyen a la empresa; el logo, los grafismos, nombre de la
empresa y esloganes. (Imagen corporativa, 2017).

Imagotipo. Compuestos por tipografia y un simbolo o imagen que se presentan juntos,
pero nunca uno encima de otro. (Alba, 2019).

Isologo. Interaccion de logo e isotipo. (Alba, 2019).

Isotipo. Marca donde la imagen funciona sin texto. (Alba, 2019).
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Linea gréfica. Definicidn de elementos principales que representan a la marca y se
pueden utilizar en la aplicacion de diferentes formatos. (Alba, 2019).

Logotipo. Marca en la cual la palabra funciona como imagen. (Alba, 2019).

Manual de imagen corporativa. Documento que recoge y define los elementos que
conforman la identidad visual de la marca y expone en el mismo como deben ser
utilizada la marca y cuando. (Alba, 2019)

Marca. Es un signo que permite a los empresarios distinguir sus productos o servicios
frente a los productos o servicios de los competidores. (La marca Marketing XXI,
2020).

Marketing directo. Se refiere a los correos directos, telemarketing y marketing por
internet con mensajes personalizados con el objetivo de llamar la atencion y
modificable segun la respuesta del receptor. (Alonso, 2010).

Paleta de colores. Se refiere a la mezcla de colores, seleccionados de manera especial
para determinada aplicacion. (Alba, 2019).

Plan de medios. Donde, con qué frecuencia y cuando se van a compartir cada una de
las campafias establecidas en la estrategia creativa para la marca. (Iniesta, 2017).
Posicionamiento, la decision de una empresa de elegir el o los beneficios que la marca
debe presentar para ganar un lugar distintivo en el mercado. (Mesa Holguin, 2012).
Publicidad. Sirve para crear una imagen a largo plazo del producto o servicio y elevar
las ventas. (Godoy, 2008).

Publicity. En marketing es la conciencia publica de cualquier servicio, organizacion o
productos. (Iniesta, 2017).

Redes sociales. Espacios sociales formados en Internet por personas, para que se

conecten a partir de valores comunes, aplicaciones o sitios donde las personas
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interactuan en diversos niveles. (Qué son las Redes Sociales y cuéles son las méas
importantes en 2020, 2020).

Redisefio de marca. Modificacion o reajuste de la marca grafica en cualquier grado,
que puede ir desde un cambio simple hasta un cambio integral. (Ricupero, 2007).
Refrescamiento de marca. Cambiar aspectos graficos del logo de una marca.
Relaciones publicas. Una herramienta que se utiliza para llegar a personas de forma
autentica, presencial y creible. (Iniesta, 2017).

Reticula. Base sobre la que se asientan los elementos graficos. VVoluntad de orden y
claridad, en busca de una unidad en la presentacion de las informaciones visuales.
(Alba, 2019).

Rubro empresarial. Conjunto de servicios relacionados entre si con una determinada
actividad. (Enrique, et al., 2008).

Servicio a domicilio. Actividad en la que se entregan bienes, productos y servicios
desde donde se solicita, hasta un destino final donde el cliente lo solicite.

Social media. Se refiere al uso de las tecnologias tales como blogs, videos y redes
sociales para hacer interactivo el dialogo entre personas. (Smolak-Lozano, 2013).
Storytelling. Es el arte de contar una historia. En marketing es una técnica para
conectar con los usuarios y llegar a la compra final. (Qué es el storytelling, 2020).
Storydoing. En marketing se refiere a llevar las palabras mmas alla y convertirlas en
acciones que conecten con los clientes. (Qué es el storytelling, 2020).

Tamafio minimo de reproduccion de logo. Tamafio mas reducido establecido
considerando su visibilidad completa y adecuada. (Alba, 2019).

Tipografia. El estilo o apariencia de los textos. Arte de trabajar y modificar los textos

o letras. (Alba, 2019).
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- Top of mind. Se da cuando una persona al ser indagada por una categoria especifica
nombra una marca primero dentro de una serie de marcas. (Iscoa, 2019).
2.3 Contexto del tema

Las empresas, aparte de contar con una imagen e identidad de marca, que se crean en el
nacimiento de éstas, y que sin duda se irdn modificando con el pasar del tiempo y las nuevas
tendencias. También se ven obligadas a mantenerse reconocidas por las personas a través de una
comunicacion integral de marca que resulte conveniente para el tipo de empresa y publico meta.

En el mundo tan cambiante de la comunicacion, las marcas atraviesan distintas etapas,
iniciando con su creacion hasta llegar a lo que en este punto se vuelve lo mas importante, que es
la comunicacion integral de marca (CIM), esto resalta el tono de voz y lenguaje que el publico
pueda llegar a entender, se ha de considerar la originalidad como valores y codigos Unicos con los
que las marcas se expresen con el objetivo de ser diferenciada entre las demas en el mercado
segun lo indica Enrique, et al. (2008).

Toda empresa o institucion tiene que plantearse seriamente cual va a ser su imagen en un
mercado competitivo cada vez con mas marcas en constante cambio. La empresa o institucion
debe comunicar su concepto para crear en el mercado esta imagen global, Unica y seductora para
el consumidor. También distribuir y rentabilizar su presupuesto ante la gran variedad de
posibilidades que le ofrece el mercado (sponsoring, publicidad, relaciones publicas, promociones,
marketing directo, Internet, etc.). EI Plan de Comunicacién es la herramienta idonea que debe
explicar a partir de la identificacion de unas necesidad lo que hay que hacer para lograr los
objetivos previstos (Enrique, et al., 2008, p. 89).

La comunicacidn integral es parte importante y funciona como motor para los productos y/o
servicios de las empresas, esta divida en dos enfoques, comunicacion masiva, ésta se da a través

de mensajes publicitarios, eventos, marketing directo y experiencias. El segundo grupo es la
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comunicacion personal, trata de llegar a clientes a través de relaciones publicas, llamadas, entre
otros.

La comunicacion se da a través de un proceso natural, del emisor al receptor y también de
manera construida, el mensaje, el medio y demas componentes del proceso comunicativo que es
de igual forma aplicado en la comunicacidn integral de marca.

Tabla 1. Proceso de la comunicacion integral de marca

Elemento Caracteristicas
Emisor Fuente del mensaje; puede ser la empresa, las agencias
Mensaje publicitarias, los mismos clientes o lideres de opinion.

Canal de comunicacion ~ Expresa la idea que debe generar agrado en el publico.

Receptor Los medios, exhibidores, vendedores, gerente, correo directo,
internet.
Retroalimentacion Corresponde al publico objetivo del mensaje. Recibe el

mensaje, lo interpreta con base en sus propias experiencias y

Turbulencia marcos de referencia previos.

Fuente: recuperado de Mesa, H. M. (2012). Fundaments de marketing. Retrieved from
https://search.proquest.com

La recordacion de la existencia de los productos y/o servicios de las empresas es definido
como uno de los objetivos de la comunicacion integral de marca, por medio de los elementos que
lo componen. La publicidad, el primer elemento en la linea de la comunicacion integral, el cual
comunica al publico objetivo de forma pagada entre otros métodos y en distintos medios.

Mesa Holguin (2012, p. 151) menciond que la publicidad involucra todas las actividades

para la presentacion de un mensaje a un publico objetivo sobre un producto, servicio o idea a
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través de los medios de comunicacion masiva, radio, television, prensa, revistas, periédicos,
vallas fijas, moviles, elementos inflables, tableros electronicos, publicidad aérea, en los medios
de transporte, internet; el anuncio informa y estimula al mercado a cerca de un producto y debe
ser pagado por el patrocinador.

De manera global no dejan de existir las tendencias de publicidad, que enriquecen a las
marcas Yy buscan satisfacer a los clientes de maneras novedosas. Las empresas se han pronunciado
con sus publicos por medio de historias conmovedoras (storytelling) y que posiblemente al final
se convierten en ventas, como todo hasta cierto punto llega a la saturacién, con esto surge el
storydoing como tendencia y el que muchas marcas han sabido potenciarlo. Storydoing es llevar
las expresiones en palabras a las acciones.

Para Fernandez & de Marcos (2018), los mecanismos del storydoing se definen para este
nuevo contexto, en donde no se concibe que una marca opere en funcion de una estrategia basada
en el control absoluto por muchos recursos que posea. Una de las caracteristicas fundamentales
de la aplicacion del storydoing es precisamente el 'no control' de las marcas; una vez definidos
sus valores y formulado su proposito, las marcas deben ser liberadas. Esto quiere decir que, con
base en un propdsito bien construido, deben ser los/as consumidores/as los/as que decidan qué es
esa marca para ellos/as.

Como uno de los componentes de la comunicacion integral de marca, el marketing
directo, ha evolucionado del marketing comun, ya que el entorno es en la actualidad cambiante y
lo hace a mayor velocidad. EI marketing directo es una via del grupo de comunicacion masiva de
las empresas, trata de llegar de manera personal a los clientes, este surge por la sobresaturacion
que el marketing masivo ha experimentado en el siglo XXI. En este tipo de situacién donde el

marketing directo se mueve con toda comodidad, cuando es fundamental llegar al cliente de
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forma personalizada, pero ademas hay que llegar a colectivos muy amplios y diversos (Alonso,
2010, p. 28).

A parte de marketing directo, las relaciones publicas tienen su lugar en la composicion de
la comunicacion integral de marca. Se trata de la capacidad de expresar de forma presencial, clara
y precisa a miembros de distintas organizaciones. Las relaciones publicas para las marcas
suponen el rechazo o la aprobacion de distintos pablicos, por lo tanto, demanda la muestra de
empatia y flexibilidad para dirigirse al publico. La vista al futuro, si no es que actualmente se esta
evolucionando, las marcas seguiran creciendo por medio de publicity y menos por anuncios
pagados.

ISAAC & Ordufia (2008, p. 32) Si bien se han dado casos en los que importantes marcas
se han construido a base de una cobertura mediatica sélida y consistente, lo cierto es que tanto la
publicidad como las RRPP, asi como todas las demas actividades que se encarga de promover un
producto, servicio o idea, tienen que complementarse estratégicamente para lograr captar la
atencion del publico con la intencion de persuadirlo e influir en su comportamiento.

La comunicacion integral de marca a nivel nacional es uno de los temas pocos expuestos
con caracter investigativo, a pesar de eso, la revista digital Adlatina en asociacion con Adage
menciona que hace 7 afios la agencia de publicidad BBDO Honduras ha estado a cargo de la
comunicacion integral de marca de la empresa Lacthosa-Sula, compafiia internacional en el sector
lacteo. Esto surgio como resultado de un trabajo estratégico realizado con el cliente, Lacthosa-
Sulay el apoyo de una de las agencias de la red BBDO.

Por su parte, Paul Rodriguez (Adlatina, 2015), director creativo de la agencia, dijo:

BBDO Honduras esta tomando un rumbo muy estratégico, buscando los resultados de

negocio que quieren nuestros socios comerciales. No olvidamos la creatividad, pero es
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importante cumplir los objetivos que nos dan. Hacer una comunicacion integral que funcione y
que cumpla con el negocio .

Asimismo, Linda Rosio Osorto Machuca en su tesis para obtener el titulo de master en
mercadotecnia con énfasis en negocios internacionales (Machuca, 2013), presentado en la
Universidad Nacional Auténoma de Honduras, dedica su trabajo al andlisis de comunicacion
integral de marca para la empresa Disna Honduras, venta de velas. Después de la finalizacion de
la investigacion, concluye que la empresa Disna Honduras no ejecuta la comunicacion integral de
marca, en cambio, se enfocan y consideran mas importante la venta de productos como Unica via
de comunicacion con el publico.

El éxito y reconocimiento de las marcas a nivel nacional depende no solo de contar con
una imagen e identidad corporativa, si no que exista una sinergia entre la imagen, identidad y la
comunicacion integral de marca y que de esta manera sea preferida por el publico meta, como
también ser diferenciada de la competencia.

De igual manera, como consecuencia de un plan de comunicacion integral de marca se
publica en el 2017 el exito en el recorrido de la marca Ficohsa, lider en seguros, en el sitio web
Pressreader (Ficohsa, lider en seguros, 2017). Las consecuencias de dirigir sus productos y
servicios a los clientes a través de las herramientas de la comunicacion integral de marca dejan a
Ficohsa en el lugar nimero uno del Top of Mind de aseguradoras.

En un estudio reciente realizado por Kantar Millward Brown Mercaplan evidencia el
reconocimiento Top of Mind 2019 a la empresa multinacional Cargill, en especial Pollo Nortefio.
En Honduras, las estadisticas destacan a Pollo Nortefio como una empresa lider. Dentro de la
métrica del Top of Mind en Honduras.

Iscoa (2019) en la categoria de Pollo Crudo, la conocida marca Pollo Nortefio domina el

mercado con el 51% de preferencia entre los usuarios. En la categoria de embutidos, la linea
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Delicia se coloca en primer lugar en la mente de los compradores con un 61% de preferencia,
mostrando su liderazgo en toda la region.

Para que las marcas nacionales sigan siendo exitosas y preferidas por los clientes, es
necesario adaptarse a las nuevas tendencias de publicidad e ir desplazando las tradicionales. En
Honduras las tendencias avanzan de manera templada, es el pais con menos interaccion a través
de Internet en Centroamérica sefiala Maria del Carmen Martinez, ingeniera industrial con master
en administracién de empresas egresada de la UNAH. En la publicacion realizada por EI Heraldo,
Martinez expresa que el dominio de la tecnologia digital y lo mas importante es el movil, que es
visto como el futuro en los medios de comunicacion (D&N, 2018).

En particular, las redes sociales se han convertido en el espacio con mayor uso a nivel
profesional y comercial. Las redes sociales son parte del diario vivir y esto lleva a considerar a
las empresas el uso positivo que pueden proyectar.

Los estudios a través de encuestas realizadas a los hondurefios han arrojado los siguientes
datos estadisticos con relacion a los usos y usuarios de internet y las redes sociales en Honduras
para el afio 2016; se registraron 2,600,000 usuarios navegando en internet y las redes sociales, el
92.6% navega a través de su teléfono movil.

Finalmente, la comunicacion integral de marca permite ser el engranaje necesario para las
empresas en el mercado, ya que el objetivo es mejorar la imagen corporativa y elevar las ventas
de productos o servicios, lo cual termina traduciéndose al posicionamiento y reposicionamiento

de las marcas en la mente del consumidor.
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Capitulo I11: Metodologia

3.1 Enfoque y métodos

La metodologia se ha definido como el estudio de métodos, estos son el conjunto de
intervenciones intelectuales con los que se trata de plantear verdades y verificarlas, la
metodologia entonces busca la organizacion del proceso de investigacion, se asegura de mantener
en orden los resultados y finalmente proponer soluciones a los problemas. De igual manera, el
investigador entiende la importancia del método no solo como una via de orientacion al
conocimiento, sino también utilidad para evitar torceduras en el campo profesional segun lo
indica Mothelet, s. f. (p.35).

Se ha establecido que los procesos metodologicos tienen una estrecha vinculacion con el
disefio.

Para los métodos de trabajo intelectual, lo que interesa conocer son los usos que se le dan
a la técnica, siendo de empleo mas restringido en las investigaciones de las ciencias naturales y
tecnoldgicas donde la técnica se utiliza como instrumento y medio de manejo de la herramienta
cientifica en los laboratorios; pero de uso mas amplio dentro de las investigaciones en las
Ciencias Sociales, donde la técnica se emplea indistintamente tanto como un método (método o
técnica de investigacion documental, de encuesta o de observacion), o0 como un instrumento
especifico de trabajo (fichas analiticas, bibliograficas 0 hemerograficas) (Mothelet, s. f., p.35).

El proyecto de disefio grafico se desarrolla bajo métodos analiticos y por ende sintéticos,
ya que ambos van de la mano, para que los conocimientos se puedan comprender y resulten a la
realidad.

Se establece como guia para la culminacion del proyecto la metodologia propuesta por

Joan Costa, en especial para la planificacion de identidad corporativa. Esta tiene diferentes pasos
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a seguir para conseguir resultados en la construccion de identidad corporativa de marcas.

Descripcion detallada de la metodologia por Joan Costa:

a.

Recopilacion de informacion sobre identidad de marca, como la empresa se ve a si
misma y los objetivos de la empresa.

Recopilacion de informacion de marketing, recoleccion de datos sobre los servicios,
posicionamiento y objetivos del comercio.

Recopilacion de informacion externa, conocer datos de fuentes neutrales sobre la
empresa.

Formulacion de objetivos del proyecto, con la finalidad de transmitir los atributos
sobre la personalidad de la empresa.

Analisis de los materiales de la empresa que funcionan para la comunicacion, marca,
colores, tipografia, analizar si los significados reflejan el objetivo de la empresa,
comunicacion institucional existente, identificar diferentes empresas del sector.
Verificacion de la imagen, conocer hasta donde las personas son capaces de identificar
la imagen sin problema, la asociacién de la imagen con la empresa y el nivel de
recordacion de la imagen en las personas.

Analizar los datos obtenidos, planteamiento de la hipdtesis, que sera necesario,
actualizar, innovar u optimizar la marca. Visualizacion de atributos, que es la empresa
y que vende. Bocetos graficos, mostrar opciones de como se podria ver la marca y
seleccionar una opcion para su desarrollo.

Desarrollo de la opcion grafica (boceto seleccionado), Determinar los signos de
identidad, imagotipo, logotipo, y colores corporativos. Definir la marca, el formato

que predominara en los mensajes, concepto espacial, tipografia corporativa y las
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normas para el uso de esta, elementos gréaficos, uso de la paleta cromética y el estilo
de ilustracion.

i. Disefio y construccion del manual de identidad corporativa, documento que contiene

las normas que la empresa debera aplicar en el uso de la nueva identidad visual.

Las constantes metodoldgicas utilizadas en la construccion del informe; investigacion e
informacion, la recopilacion de los temas a fines al problema en particular. Esto permite
desfragmentar los textos (analizar) y sintetizarlos con criterios validos que responda al material
revisado.

Los enfoques metodologicos determinan una primera aproximacion general al disefio
metodoldgico, representando el posicionamiento del investigador frente a la realidad a investigar
(Palazzolo & Asorey, 2013).

El proyecto de disefio grafico tiene un enfoque cuantitativo, generalmente utilizado en
ciencias sociales y comunicacion, produciendo datos, es el valor que adopta una variable en
determinada unidad de analisis (Blanco, 2009, p. 25). no generalizables y el cual permite una
busqueda organizada y que produzca datos sélidos vinculados a los intereses y objetivos del
trabajo presente. La estrategia cuantitativa que interesa para la obtencién de informacién
especifica es la encuesta como instrumento de medicion, que se traduce en datos.

La encuesta se construye de variables categoricas, edad, género, nivel educativo,
ocupacién, ingreso mensual familiar, si poseen un smartphone y si cuentan con un plan de
internet. las cuales varian de una unidad de analisis a otra. Blanco (2009) en su libro Encuesta y
Estadistica: métodos para investigacion cuantitativa en ciencias sociales y comunicacion indica
que el proceso de construir cada variable con sus categorias respectivas para poder luego armar el

cuestionario se denomina Operacionalizacion de variables (pag. 32).
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3.2 Materiales
Para el proyecto de disefio gréfico se utilizan los siguientes materiales:
o Laptop personal
o Softwares especiales para disefio, Abode Illustrator y Adobe Photoshop
o Programa online para la creacion del instrumento de medicion, encuesta, Google Forms.
3.3 Cronograma de ejecucion
Para completar con éxito y riqueza de informacién el informe del proyecto de disefio
grafico, las partes se han seccionado en un orden de tiempo.

Tabla 2. Cronograma de actividades de Proyecto de Graduacion

CRONOGRAMA DEL PROYECTO DE GRADUACION DISENO GRAFICO

Q| ceutec

de unitec
UNI:RS

Nombre del brovects ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTEGRAL PARA LA MARCA 1ZZY
proy DELIVERY APP

Duracion de la ejecucion del proyecto en
meses

Importante: Para efectos de la convocatoria, el cronograma sdlo debe incluir las actividades propias de la ejecucion del
proyecto (Aquellas posteriores a su aprobacion)

N° ACTIVIDAD 1 2 3| 4|56 | 7] 8] 9 10 1 |

2 meses 8 dias

1

2 Primera reunién de seguimiento

3 | Entrega de primer avance de proyecto
4 Segunda reunién de seguimiento

5 |Entrega de segundo avance de proyecto
6

7

8

9

Tercera reunion de seguimiento
Entrega de tercer avance de proyecto
Cuarta reunién de seguimiento
Entrega de informe final

10 Quinta reunidn de seguimiento
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Capitulo I1V: Desarrollo del Proyecto

En el presente capitulo se expone el proceso guiado a través de la metodologia de disefio
de Joan Costa, para la planificacion de identidad corporativa. Se ha llevado a cabo en el proyecto
de comunicacion integral de marca para la empresa de servicio a domicilio 1zzy. EI mismo
consiste en el disefio de refrescamiento de marca, es importante mencionar que se ha modificado
de manera sutil el logotipo por peticién del cliente, construccion del manual de identidad
corporativa, documento con guia de estilo para las redes sociales y disefio de un plan de
contenido de comunicacion integral para redes sociales.

El proyecto esta divido en siete pasos correspondientes a la metodologia por Joan Costa:

Paso 1 recopilacion de informacion. En este paso se recoleta informacion comenzando
con el brief que el gerente de mercadeo de Izzy ha contestado. De igual manera, se realiza una
gestion de la marca con el cliente en el que se necesita conocer las aspiraciones de la empresa,
como quieren que la marca sea percibida, la mision y vision de la empresa, los valores de la

marca, el concepto sobre el logotipo y si consideran adecuado el refrescamiento de la marca.



BRIEFING CREATIVO

Cliente Izzy delivery app

Proyecto Estrategia de comunicacion integral de marca
Fecha Mayo 2020

Autor Sarifeth Contreras

Lo que el cliente debe responder:

Descripcion principal del proyecto
(entre 1 v 3 enunciados gue describan los puntos débiles de la empresza/el consumidor y la
solucion gue se propone)

£ Qué problema resolveremos?

Audiencia principal:

Hambres y mujeres jovenes de entre 23 v 50
anos, que viven de manera independiente, que
trabajan, con una vida muy ocupada, con poco
tiempa con un nivel sociceconamico medio — alto
(C+), alto (A/B).

éPara qué consumidor resolveremos el o )
audiencia secundaria:

problema?
Hombres y mujeres jovenes de entre 18y 22
afios, que viven con sus padres y estudian, con un
nivel socioecondmico medio — alto({C+), alto (A/B).
éCual es la visidn del consumidor? Mo perder tiempo.

£ Qué circunstancias y razones
emocionales lograran que
los consumidores realicen
la compra/se conviertan?

Falta de tiempo
Vida acelerada

Figura 1: Brief creativo

Fuente: Elaboracion propia (2020)

Paso 2 formulacién de objetivos con el proposito de que 1zzy pueda ser una marca con

solidez y el proyecto pueda impulsar el posicionamiento dentro del mercado de Tegucigalpa.

34
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Paso 3 andlisis de los materiales de la empresa, en el que se analizaron materiales como
paleta cromatica, tipografias, la marca y las empresas en el sector. Para el caso se encontrd
inconsistencia de tonalidades en la paleta cromatica de la marca, no existe un documento en
donde se definan las tipografias y paleta cromatica. A continuacidon, se muestra la diferencia en el
uso de la paleta cromatica, la cual no ha sido identificada en ningin documento. Por otro lado, se
identificaron las empresas mas reconocidas hasta el momento con el prop6sito de observar en qué

lugar se encuentra Izzy entre las demas empresas de servicio a domicilio.

JAHORA En

Figura 2: Paleta cromatica de la marca
Fuente: Izzy (2020)

Paso 4 verificacion de la imagen, la informacion recolectada en los pasos anteriores
permite en este punto hacer uso de un instrumento de medicion para obtener datos cuantitativos

de una muestra sobre toda la poblacion en Tegucigalpa, y asi obtener resultados puntuales, es
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entonces cuando se disefia y aplica la encuesta con el propdésito de conocer la valoracion de la
imagen corporativa de lzzy.
Preguntas Respuestas @

) IS |

ENCUESTA VALORACION DE LA IMAGEN
CORPORATIVA IZZY

La siguiente encuesta anonima forma parte de un proyecto de diseno grafico de CEUTEC. Tiene el objetivo de
conocer las opiniones y percepciones que tiene el publico acerca del logo de la empresa hondureia de entrega
a domicilio, Izzy. Te tomara unos breves minutos de tu tiempo completar la encuesta

Instrucciones:

A continuacion, se le presentan una serie de preguntas. Lea cuidadosamente cada una de ellas, y responda lo mejor se ajusta a
su parecer

Seccion de preguntas de datos demograficos:

yescripcion (opcional)

Edad *

18 a 20 anos
20 a 35 anos
35 a 45 anos

Mas de 45 aios

Genero:

Femenino

Figura 3: Disefio de encuesta
Fuente: Elaboracion propia en Google Forms (2020)

Paso 5 analisis de los datos obtenidos, El propdsito de la encuesta es conocer el nivel de
posicionamiento y reconocimiento sobre del logotipo de la marca y su significado, asi como la

cantidad de personas que hacen uso de aplicaciones de delivery en general y observar mediante la
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respuesta de la muestra el puesto en el que la marca lzzy esta ubicada entre la competencia. De

los encuestados el 85.3% actualmente hace uso de aplicaciones de servicio a domicilio, segun el

39.7% de los encuestados, 1zzy se encuentra en el tercer puesto entre sus competidores. La

elaboracion de gréficos corresponde a los resultados obtenidos de la encuesta y fueron creados

utilizando el programa de Excel.

Usa alguna aplicacion de servicio a domicilio Respuesta %

Si 58 85%
No 10 15%
TOTAL 68 100%

USA ALGUNA APLICACION DE SERVICIO

~ [

15%

85%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 50%
7
Con cual frecuencia ha usado el servicio a domicilio en el 2020? Respuesta %
Una vez al mes 41 60%
Cada 15 dias 18 26%
Una vez a la semana 7 10%
Méds de una vez a la semana 2 3%
TOTAL 68 100%

Figura 4: Elaboracion de graficos

Fuente: Elaboracion propia (2020)
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sompopo  THNMMUNTIMMIMNINI 95

Respuestz %
27 18%

7 5%
46 30%
47 31%
14 9%

4 3%

2 1%

3 2%

0 0%

1 1%

151 100%

3love T IO - 3 25
g0 - 3096

Ryte  INIINIMNNIN- 5%

1z I M- .85

30%

Respuesta %

48 71%
20 29%
68 100%

La encuesta también arrojo los siguientes datos que son de mayor interés, el 70.6% de los

encuestados conocen sobre la aplicacion Izzy; sin embargo, el 64.7% no ha utilizado el servicio a

domicilio de 1zzy. Por su parte, el 35.3% restante que ha utilizado la aplicacion afirman que su

grado de satisfaccion con la atencion brindada por la empresa es neutro.
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NIVEL DE SATISFACCION CON EL
SERVICIO BRINDADO POR 1Z22Y

nsatstecto [ [[[l=
weusro |
satstecno [ =
wysasistecho. [ IAAAIENIMAINND ->
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Gréfico 1. Nivel de satisfaccion con el servicio brindado por Izzy
Fuente: Elaboracion propia — Con base en la encuesta valoracion de la imagen corporativa lzzy
(2020)

De acuerdo con los datos obtenidos, los encuestados afirman que Glovo se encuentra
como la aplicacion de servicio a domicilio més utilizada, en segundo lugar, Hugo App. Solo el
18%, predominando mujeres entre los 20 a 35 afios, dedicadas a estudiar y trabajar con un
ingreso mensual familiar entre L.10,000 - 40,000 han utilizado la aplicacion de Izzy. Es
importante mencionar que los resultados demuestran que la mayor parte de los encuestados han
utilizado varias aplicaciones de servicio a domicilio en diferentes ocasiones; sin embargo,

consideran a Glovo y Hugo App como aplicaciones de mayor preferencia.
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¢Aplicaciones de servicio a domicilio que
ha utilizado?

De Volada Honduras ] 1%
Ke Rico Delivery | 0%
Delivery Hn [l 2%
Taztivip Il 1%
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sompopo MMM 9%
Glovo [ 3296
Hugo [ 3026
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tzzy [ 289
0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%

Gréafico 2: Aplicaciones de servicio a domicilio mas utilizadas en Tegucigalpa
Fuente: Elaboracion propia — Con base en la encuesta valoracion de la imagen corporativa lzzy

(2020)

Por otro lado, el 73.5% de los encuestados reconocen el logotipo de la marca, asi mismo

consideran que lzzy es una marca moderna, confiable y eficiente.

¢éCUAL ES SU percepcién sobre la marca?

otros___ [N 39
profesional [T 8%
Honesto  [IIAMMUANIMUMAMIIII0 229
Rapido MMM o9
confiable [N 265
Responsable [N 896
ficiente  [IIIMANANMAMMAMIIIHIIAI00I0 139
oderno A 2296

0% 5% 10% 15% 20% 25%
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Gréfico 3: ¢ Cual es su percepcion sobre la marca?
Fuente: Elaboracion propia — con base en la encuesta valoracion de la imagen corporativa lzzy
(2020)

El 95.6% de los encuestados no conocen el significado de la marca, y el 90% no conoce la
mision y vision de la marca. En este punto, se prestara especial atencién de ambos resultados a
través de un plan de comunicacién integral de marketing, comenzando con las redes sociales.

Mismo que se explica méas adelante en la segunda fase del proyecto.

¢Qué opinion tiene sobre los colores del
logo de 122Y?

energeticos [N 1422

Serios “"”[ 1%

Diverticos [ 255
Combinan entre ellos - [NMANAAIAATONI 2524
Agradables 1D 26
iamativos [N 2%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Grafico 4: ;Que opinidn tiene sobre los colores del logo de 1zzy?
Fuente: Elaboracion propia — con base en la encuesta valoracion de la imagen corporativa lzzy
(2020)

Se observa que solo al 7% de los encuestados les parecid que las letras con las que esta
construido el logo se perciben como pesadas; sin embargo, los resultados presentan que no existe

dificultad para leerla las letras del logo y estas son compresibles segun el 29% de la muestra.
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éQUE OPINION TIENE
SOBRE LAS LETRAS DEL
LOGO DE 1Z22Y?

resacas [[[[l] 7
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Gréfico 5: ¢Qué opinion tiene sobre las letras del logo de 1zzy?
Fuente: Elaboracion propia — con base en la encuesta valoracion de la imagen corporativa lzzy
(2020)

Paso 6 desarrollo de la opcion grafica, comienza la parte creativa, en la que se realizan
distintas propuestas de bocetos, es importante mencionar que por peticion del cliente se realiza un
refrescamiento sutil al logotipo. A nivel técnico se determina por medio de los bocetos que el
logotipo esta construido con caracteres de tipografia san serif, geométricas, pero que presenta una

inconsistencia en su ultima letra que no pertenece a san serif.



Figura 5: Bocetos para el redisefio de marca

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Figura 6: Bocetos para el redisefio de marca

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Figura 7: Bocetos realizados en reticula

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Figura 8: Boceto de la opcion gréafica final en reticula

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)

Se realiza la modificacién en la ultima letra para unificar los cuatro caracteres, también se
reajusta la contra forma, se establece la misma cantidad de espacio de tracking y se mantienen sus
vértices redondeados. La version de color en la que se utiliza actualmente el logotipo presenta
complicaciones en su aplicacion sobre fondos cromaticos y fotografias, por lo cual se modificé su
version a un solo color.

La eleccion de la paleta cromatica se basa en el significado psicoldgico y lo que la marca
desea reflejar. Por otro lado, las familias tipograficas que se presentan estan clasificadas dentro
de la categoria san serif, la tipografia primaria refleja profesionalismo, aporta limpieza y
modernidad. Todo ello se define y establecen lineamientos dentro de la construccion del manual

de identidad corporativa.
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122y

Figura 9: Logotipo final de 1zzy
Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
Paso 7 disefio y construccion de manual de Identidad Corporativa, una vez la opcion

grafica final esta lista, se definen los parametros y unificacion de linea gréfica de la marca.

Figura 10: Manual de Identidad Corporativa

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)



5 del logatipo y verlficar viacion
:anu«@dd log nl?w rporotives el

ipo sus
principales colares con silueta
colar blanco.

Figura 11: Contenido del manual de Identidad Corporativa

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Figura 12: Contenido del manual de ldentidad Corporativa
Fuente: Sarifeth Contreras (2020)

Una vez que se establecen los parametros dentro del manual de Identidad Corporativa, se
crea la guia de estilo visual de comunicacion en redes sociales la cual orienta y apoya a lo
establecido en el manual de identidad corporativa, y permite el buen uso de la marca en las redes
sociales, en este documento se define el tono de comunicacion, se mencionan las cuentas en las
diferentes redes sociales que estan y se deben mantener activas, de igual forma la paleta
cromatica y las tipografias que se pueden utilizar, se enuncian los elementos graficos, como estos
pueden ser utilizados y su significado, patrones e iconos que se deben utilizar en los artes tanto
estaticos como dinamicos. También es importante y se establece el estilo de fotografias para la

marca y por ultimo se configura el ritmo de publicacién.

Figura 13: Guia de estilo visual para redes sociales
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Fuente: Sarifeth Contreras (2020
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Figura 14: Guia de estilo visual en su interior
Fuente: Sarifeth Contreras (2020)

Finalmente, se crea una propuesta de plan de contenido de comunicacion integral de
marketing para utilizar en redes sociales, desarrollado a partir de un analisis FODA, que cumpla
los objetivos de mejorar los resultados que la encuesta arrogo, sobre el poco conocimiento del

significado de la marca.
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Fortalezas
Izzy es la app de servicio a domicilio hondurena con mds reconocimiento.

Oportunidades
Crecer en la venta de experiencias como viajes de turismo interno, boletos para conciertos,
incripciones para clases de actividades recreativas como yoga y tenis.

Debilidades
Falta de comunicacién integral de marca. Poca interaccidon con las personas en las redes
sociales y falta de personal especializado en cada drea de la empresa.

Amenazas
Crecimiento de otras empresas con servicio a domicilio y falta de cobertura en medios
tradicionales.

Figura 15: FODA del plan de contenido de comunicacion integral de marketing

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)

Mensaje base

—
o
—

122y te hace la vida mas
facil, tu app catracha.

Objetivos del plan de MKT Estrategia creativa

Dar a conocer el significado

LLEGAMOS HASTA EL GUSTO
de la marca.

\j MAS PIQUI
{ ;

NOS MOVEMOS POR LOS
__} CATRACHOS

Pronunciar la empresa creadora ’—\

por y para hondurefos.

Potenciar la confianza de los ’\ IZZY LOVERS
clientes \\J

Figura 16: Objetivos, mensaje base y estrategia creativa del plan de MKT

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Capitulo V: Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

En este trabajo se logré disefiar una estrategia de comunicacion integral para lzzy, que
permitira a la empresa reforzar su posicion en el mercado dentro de Tegucigalpa. Se
seleccionaron técnicas de disefio grafico e imagen corporativa en la construccion del manual de
identidad corporativa que se amoldan a la empresa. Ademas, se estableci6é una guia de estilo de
comunicacion en redes sociales para darle a conocer a las personas el significado de la marca y
fortalecer la presencia digital de la empresa.

Lo mas importante del disefio de la estrategia de comunicacion integral fue la unificacion
de identidad e imagen corporativa porque era una carencia que debilitaba a la empresa. Lo que
maés ayudo a disefiar la comunicacion integral de marca fue la revision literaria y la aplicacion de
encuesta a una muestra de la poblacion de Tegucigalpa, en el que se conocio la postura actual de
Izzy, respecto a su imagen corporativa, porque al realizar la revision de literatura sobre el tema'y
la opinidn de los encuestados permitié tomar las decisiones favorables y funcionales para Izzy.
Finalmente, lo mas dificil en el disefio de la estrategia de comunicacion integral de marca fue
encontrar antecedentes del tema porque en Honduras no existen suficientes trabajos de
investigacion realizados al respecto.

Recomendaciones
- Compartir con todo el personal de mercadeo de la empresa la guia de estilo visual para
uso adecuado de la marca en las redes sociales.
- Desarrollar talleres y programas de capacitacion en el tema de comunicacion integral de

marca.
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Mejorar los procesos creativos de contenido para la marca y tiempos de entregas con el
personal de mercadeo y disefiador a cargo.

Brindarle mayor atencion e importancia necesaria a la creacion de estrategias publicitarias
constantemente, que ayuden a posicionar la marca.

Contratar equipo personal especializado que se encargue enteramente en el buen
funcionamiento y actualizacion de la aplicacién para aumentar el nivel de experiencia en
los usuarios.

Y por ultimo se recomiendo a los futuros investigadores tomar este proyecto de disefio
grafico como base tedrica.

Glosario

Componente intangible. Elemento que no se puede tocar, pero si esta visible y es parte de
la identidad de una empresa.

Realidad Corporativa, es el conjunto de atributos asociados a la historia, el proyecto
empresarial y la cultura corporativa que definen la esencia de una organizacion,
identificandola y diferenciandola.

Vinculacion emocional. Es la capacidad que tiene la marca para dialogar con los

consumidores, desde una perspectiva relacionada mas con los valores.
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Anexo 1, Boceto de redisefio de marca

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Anexo 2, Bocetos de redisefio de marca

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Anexo 3, Bocetos de redisefio de marca en reticula

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Anexo 4, Boceto final en reticula

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Katia, Keko, Krissy, Liany, Lynda, Mariam, Marie, Melissa, M zquez, Steph, Zeiry, Lari, Cecilia Nolasco, Allan,
Eduardo Cruz, Rocié, Kathia, Ale, Fer, Marshella, Cesia, German, Nubia, Stacy, Cesia, Ju Bustillo, Karen, Chicky, Juan, Grace, Ana, Kathya, Ste
Fernanda, Daniel, Breissy Lainez, Jose, Binnery, Estefania, Gerson, Carlos, Mdnica, Abdiel, Frank, Diego, Fer, Dereck, Edna, Alejandro Daniel, Lily,
Karina Barahona, Angie, Efra, Amairani, Ariel, Leo, Annie, Eric

TODAY
& Messages you send to this broadcast list are secured with end-to-end encryption. Click for more info.

You created a broadcast list with 79 recipients

ENCUESTA VALORACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA IZZY

forms.gle

Anexo 5, Encuesta compartida via WhatsApp

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)

@! Keyla Medina, Memo Osorio, Hudith Zelaya, 18 personas mas

Hola! Te puedo pedir tu ayuda llenando la siguiente
encuesta
Muchas gracias.

ENCUESTA VALORACION DE LA IMAGEN
CORPORATIVA IZZY

La siguiente encuesta andnima forma parte
de un proyecto de disefio gréfico de...

Buscar en la conversacién
Editar apodos
Cambiar tema

Cambiar emoji

Requerir aprobacion del administrador
Reque un admini or

Anexo 6, Encuesta compartida via Facebook

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Anexo 7, Gréfico de edad de los encuestados

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)

GENERO

= Femenino = Masculino

43% \/f%
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e

2
7 | -
Yo

Anexo 8, Grafico de genero de las personas encuestadas

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)

NIVEL EDUCATIVO

® Primaria

= Secundaria

= Universidad

97%

Anexo 9, Gréafico nivel educativo de los encuestados

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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= 18 a 20 afios
= 20 a 35 anos

= 352a 45 afios
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11% = Estudiante
3% B = Ingeniero
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9% —~§7 = ° = Funcionario
‘ Educador
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® Ama de casa
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//g////////// T

m Otros

14%
21%

Anexo 10, Gréfico ocupacion de los encuestados
Fuente: Sarifeth Contreras (2020)

Anexo 11. Gréafico sobre el ingreso mensual familiar que tienen las personas encuestadas

INGRESO FAMILIAR
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&

Anexo 11, Gréfico del ingreso familiar mensual de los encuestados

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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FRECUENCIA DE USO DEL
SERVICIO A DOMICILIO EN EL
2020

Mds de una vez a la semana H]m 3%

Una vez a la semana H]]]]]]]]]]]]]]]]]l 10%
Cada 15 dias - [[IMMMININMIMII 265
una vez al mes [N e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Anexo 12, Gréafico sobre la frecuencia de uso del servicio a domicilio en el 2020

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)

NIVEL DE SATISFACCION CON EL
SERVICIO BRINDADO POR 122Y

Insatisfecho m]]]]]]]]]]]]]]]m]]ﬂS%
nveutro {1 2%
Satisfecho H]]]]H]]H]H]]HH]]HS%
vy satistecho - [IHNRINAIIAMAININD 22+
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Anexo 13, Gréfico sobre el nivel de satisfaccion con el servicio brindado por 1zzy

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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lzzy Manual de identidad corporativa

02.3
AREA DE PROTECCION

Este espacio debe ser respetado en
aplicaciones sobre imagenes, con
otros elementos graficos y logos.

El area de seguridad de la marca
ha sido extraida del segmento
superior de la letra “i”.

122y

Area de proteccién

Anexo 14, Manual de Identidad Corporativa, area de proteccion

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)



lzzy Manual de identidad corporativa

02.2
RETICULA DE CONSTRUCCION

Es construida para permitir la
visidn de la separacion entre los
elementos del logotipo y verificar
su correcta posicion.

Anexo 15, Manual de Identidad Corporativa, reticula de construccion

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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lzzy Manual de identidad corporativa

03.2
FUENTE TIPOGRAFICA PRINCIPAL

Hacer uso de esta tipografia en textos digitales e impresos, usar
combinando sus diferentes pesos. La tipografia muli, aportan limpieza y
simplicidad, lo que serd mdés fécil de leer en textos grandes y pequefios.

abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXYZ
1234567890!@#$%A&&*()_+=

L ]

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo
consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan
VWXYZ et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum
12345678901@#$%A&&*()_+= zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXYZ
1234567890!@#$%A&&*() _+=

Anexo 16, Manual de Identidad Corporativa, tipografia primaria

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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lzzy Manual de identidad corporativa 2020

04.1
PAPELERIA CORPORATIVA

TARJETAS DE PRESENTACION

Tamano:

90 x 50mm
Soporte:

Papel mate 260g

Impresién tiro
Pantone 801C
Papel estucado satinado

Impresién retiro

Pantone 801C

Pantone 7479 C

Papel estucado satinado

9990-8866 [J

julio@izzy.com
Formatos disponibles:
Ai - Pdf.
Julio Mendoza

Gerente de mercadeo

Tegucigalpa ©

Anexo 17, Manual de Identidad Corporativa, tarjeta de presentacion

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Elementos graficos

Solidos:

Cada elemento tiene el propdsito de transmitir dinamismo y movimiento sobre la

marca. Haciendo uso de los elementos en las piezas grdficas y aplicado en cualquier
] color de la paleta cromdtica de la marca.

Usar en cualquier
posicion.

Anexo 18, Guia de estilo visual para redes sociales, elementos graficos

L

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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Elementos graficos

Patrones:

Anexo 19, Guia de estilo visual para redes sociales, elementos graficos

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)
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-l g

Anexo 20, Guia de estilo visual para redes sociales, estilo de fotografias

Fuente: Sarifeth Contreras (2020)



