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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo disefiar un manual de imagen corporativa para
el Instituto de Educacion Tecnologico Privado “Moyobamba”, 2019. El disefio metodolégico
consistio en un estudio de caso, como instrumento se usaron dos guias de entrevista que fueron
validadas y posteriormente asignadas al gerente y a los estudiantes de enfermeria y farmacia.
Llegamos a la conclusion que los estudiantes no conocen la vision ni mision de la Institucion,
si conocen las carreras ofertadas, los colores corporativos, sin embargo, hay una amplia brecha
de identificacion de la imagen institucional, debido a ello, todos los estudiantes dijeron que si
estarian de acuerdo que profesionales disefiaran la imagen corporativa de la institucién. Por lo
tanto, llegamos a la elaboracion del disefio de la Imagen Corporativa, siendo una herramienta
importante que representa a la institucion, de tal manera que abarca la cultura corporativa, la
identidad corporativa. La cultura corporativa de la institucion fue establecida desde sus inicios
por el fundador, en la propuesta se incrementaron los valores de justicia y perseverancia. La
Identidad Corporativa, permitira trasmitir la personalidad de la Institucion hacia los
colaboradores, alumnos y publico en general, de manera que todos se sientan identificados
profundamente con la empresa, sepan cuales son sus metas y objetivos de manera que todos
trabajen juntos para conseguirlo. Por ultimo, la Identidad Visual es uno de los principales
elementos dentro de la Imagen Corporativa, puesto que constituye la manera en la que los
consumidores de nuestro servicio perciben a la empresa. Por ello el IESTPM decidio renovar
su Imagen, para aplicar posteriormente el Manual de Identidad Corporativa que disefiamos para

ellos.
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Abstract

The objective of this research was to design a corporate image manual for the Institute of
Private Technological Education “Moyobamba”, 2019. The methodological design consisted
of a case study, as an instrument two interview guides were used that were validated and
subsequently assigned to the manager and nursing and pharmacy students. We conclude that
the students do not know the vision or mission of the Institution, if they know the careers
offered, the corporate colors, however there is a wide identification gap of the institutional
image, because of this, all the students said yes They would agree that professionals design the
corporate image of the institution. Therefore we come to the elaboration of the design of the
Corporate Image, being an important tool that represents the institution, in such a way that it
covers the corporate culture, the corporate identity. The corporate culture of the institution was
established since its inception by the founder, in the proposal the values of justice and
perseverance were increased. The Corporate Identity, will allow to transmit the personality of
the Institution towards the collaborators, students and public in general, so that everyone feels
deeply identified with the company, they know what their goals and objectives are so that
everyone works together to achieve it. Finally, Visual ldentity is one of the main elements
within the Corporate Image, since it constitutes the way in which the consumers of our service
perceive the company. Therefore, the IESTPM decided to renew its Image, to subsequently

apply the Corporate Identity Manual that we designed for them.

Keywords: Manual; Corporate image; Corporate identity; Design; Renewal



1. Introduccién

Anteriormente los principales objetivos de las organizaciones eran producir y vender
considerando los valores intangibles de la empresa asi como la imagen, meros residuos y
subproductos. Es considerada la imagen como un aspecto apenas significativo frente a lo que
era consustancial con las terminaciones productoras y econdmica de las empresa, eran desde

luego las de crear una buena imagen frente a los clientes.

Actualmente los consumidores adquieren las marcas por las funciones, también por sus
significados simbdlicos, asi como por la actitud y la relacién que las marcan crean frente a las
mismas. Sin embargo cuando aparece las dos dimensiones de la imagen de la dominancia de la
marca corporativa, se transladan directamente a la empresa, el efecto interaccion imagen de
marca 0 imagen de marca corporativa. Cualquiera que sea la eleccion, esta depende de
evaluaciones que el consumidor realiza al producto y més que la evaluacion que hace la
compafiia a nivel global. Desde luego que este hecho se hace ain mas visible en los servicios
en el que presenta por lo general la marca corporativa que nos lleva a que el consumidor
mantenga la relacion hacia las marcas que hacia el producto. (Garcia, Rodriguez y Rodriguez,

2001).

Hoy en dia, se esta reconociendo cada vez mas, el papel importante que juega la imagen
corporativa para que las organizaciones consigan sus objetivos, ya sea publica o privada.
Muchas veces podemos encontrar en las grandes empresas a muchas cabezas diciendo “nuestra
imagen es primordial para nuestro negocio”. Pero, ;(Es en realidad cierta la importancia que
tiene la imagen corporativa?, ;/No estaremos sobredimensionando sus posibilidades?, ¢No sera

una tendencia, que en unos cuantos afos pasara al olvido?.(Capriotti, 2013)

Capriotti explica en su libro planificacion estratégica de la imagen corporativa que,

analizando detenidamente la situacion actual del mercado y su perspectiva para el futuro,



podriamos definir a la situacién como una inclinacion hacia el creciente desarrollo mundial de
los mercados, que tienen los siguientes rasgos: Homogeneizacion de los productos o servicios;
Saturacion de la oferta de productos; Aceleracion del consumo, saturacion comunicativa y
cambios cualitativos en los publicos; como consecuencia, las personas buscan establecer sus
relaciones de credibilidad y seguridad con la organizacién promotora y no solo con el producto
0 servicio. Todo esto ha generado una necesidad de comunicacion basada en trasmitir

informacion acerca de la empresa como ente social.

La necesidad de una vision de marca va de acuerdo con la existencia con la cultura, que
debe ser aceptada e integrada por toda la organizacion. Los miembros que integran la marca
deben sentirse identificados ayudando a contribuir a convertirse una expresion de ella, de tal
manera que refleje su comportamienbto en la forma en la que valoran y juzgan a la
organizacion. En el dia a dia hay varios elementos claves que estan a disposicion del desarrollo
de un imagen corporativa. En opinién de Bernstein (1996) la imagen de una empresa se obtiene
a través de mensajes proyectados por la propia organizacion. Lo transmitido por la compaiiia
y la interaccion de experiencias, creencias, sentimientos, conocimientos e impresiones dan

como resultado la opinién que forme el pdblico. (Marta y Amoedo, 2016)

En el proceso para gestionar la marca corporativa de una empresa a través de la
comunicacion, se empieza por la creacion de expectativas que luego tienen que cumplirse con
el comportamiento personal, con los productos o servicios y actividades de una empresa. Por
lo que se debe trabajar sobre la Identidad Corporativa, intentado influir sobre la imagen o

reputacion que tienen las personas. (Capriotti, 2010)



1.1. Referencial Tedrico

1.1.1. Imagen corporativa

Capriaiti (2001), dice que la Imagen Corporativa es “una estructura o esquema mental que
las personas tienen sobre una compafiia, integrada por el conjunto de atributos que las personas
utilizan para que su empresa se diferencie de las demés”. De esa manera llegamos a la
conclusién de que la Imagen Corporativa es aquella que tienen las personas de una institucion
en cuanto a su identidad. Es la idea general que tienen sobre sus productos, sus actividades y

su comportamiento.

1.1.2. Laimagen como concepto de emision

La funcidn del enfoque de emisidn podria ser descrita, como las caracteristicas que la
empresa desea que sus clientes conozcan o asocien a ella. Es decir, la percepcion deseada por
la compafiia. Asi, esta concepcién considera a la Imagen como un instrumento que puede ser
gestionado por la empresa dentro del conjunto de componentes dirigidos a influir en las

personas. (Capriaiti, 2001)
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Gréfico 1. “La imagen como concepto de emision”



1.1.3. Laimagen como concepto de recepcién

La imagen corporativa se describiria como una impresion de los clientes de la organizacion.
Esta impresion esta representada como un esquema mental en las personas. Lo cual hace
referencia a la percepcion real que tienen las diferentes personas sobre la organizacion, a partir
de los atributos. Las investigaciones que se realizaron cuanto a la percepcién, de la cognicién,
de las actitudes y de la comunicacion, consideraron a los clientes como los sujetos creadores y

pasivos. Por lo tanto la imagen no es una asunto de emisidn, sino de recepcion.

Organizacion Publicos
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Gréfico 2: La imagen como concepto de recepcion

1.1.4. La planificacion estratégica de la imagen corporativa

Si partimos desde el concepto de la Imagen Corporativa como Recepcion, debemos aceptar
que el proceso de formacion de Imagen es mucho mas complicado que solo una relacion bipolar
entre la organizacion y los clientes. Implica aceptar la complejidad del proceso de formacion
de aquella estructura mental, como resultado de los atributos que participaron en su formacién.
Por lo cual se debe llevar a cabo una estrategia de Identidad de la Organizacién adecuada, lo

cual establezca los pardmetros basicos de actuacion y comunicacion de la empresa.



El Plan estratégico de Identidad Corporativa consta de 3 etapas:

Analisis de perfil de la imagen corporativa

Definicién del Perfil de Imagen corporativa

Comunicacion del perfil de Imagen
corporativa

Grafico 3: “Planificacion estratégica de la imagen Corporativa”

1.1.5. Andlisis del perfil de imagen corporativa

Se deberd realizar un Andlisis Interno, que permitan establecer los elementos que
contribuyan a definir la filosofia corporativa de la empresa: Identificar los atributos que definen

sus caracteristicas particulares y fijar cuales son sus creencias y valores fundamentales.

a. La mision corporativa, es la definicion de la actividad que se realiza en la empresa.
Establece ¢Qué es? Y /Qué hace? la institucion. La mision vendra establecida por los
beneficios o soluciones que demos al publico con el que la organizacién se relaciona.

(Capriotti, 2013).

b. La vision corporativa es el panorama de futuro de la empresa, el objetivo final de la
Identidad. Con ella la empresa sefiala a donde desea llegar, es el anhelo de la compaiiia,
su desafio personal. Por lo tanto, la vision corporativa debe ser un estimulo a seguir para

el personal de la empresa.

c. Capriotti (2013) dice que los valores culturales corporativos dan a conocer como realiza

sus negocios la empresa. Es decir, cuédles son los principios que gobiernan las
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interacciones entre las personas. Esto incluye los valores y principios de relacion,
aquellos que gobiernan las interacciones entre las personas, sean clientes de la empresa
0 personas externas, de esa manera se pueden mencionar valores como: calidad, respeto
al planeta e innovacion constante como ejemplos para el primer tipo de valores y de la

participacion, el respeto y la colaboracion como valores de relacion.

La compafiia deberia analizar si hay diferencias entre su identidad corporativa deseada y la
cultura corporativa existente. Asi mismo se debera hacer un andlisis externo, estudiando qué
imagen tienen los publicos de la empresa y de la competencia, de esa manera se realizaran la
notoriedad de las organizaciones y las caracteristicas basicas afiliadas a ellas, que al final

definen la imagen de cada una.

1.1.6. La definicion del perfil de imagen corporativa

En esta estapa se deben establecer las caracteristicas de identificacion basicas, que se
asocien a la compariia que permiten la identificacion, diferenciacion y preferencia de los
publicos. Para generar el perfil de Identidad Corporativa se debe estudiar cual es la

combinacidn adecuada para los atributos. Podemos plantear tres tipos:

e Losrasgos de personalidad, son conceptos que se refieren a las caracteristicas genéricas
o de comportamiento que definen el caracter de la empresa. (Joven, moderna, dindmica,
divertida, etc).

e Los valores institucionales son conceptos que la empresa asume como institucion en

relacién a su entorno social, cultural o econémico.
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e Los atributos competitivos, son conceptos instrumentales, orientados a fortalecer las

capacidades competitivas de la empresa, con la intencion de ganar mas clientes y lograr

su fidelidad.
4 ) ~ N
FﬂOSOﬁ_a Perfil de Indentidad
Corporatlva Corporatlvo
[ Vision Corporativa J [ Rasgos de personalidad ]
[ Misién Corporativa ] [ Valores Institucionales
[ Valores Corporativos ] [ Atributos competitivos ]

- A X J

Grafico 4: “Definicion del Perfil de Imagen Corporativa”

1.1.7. Lacomunicacion del perfil de imagen corporativa

Una de las maneras mas influyentes que tiene la empresa para llegar a influir en la Imagen
Corporativa que tengan las personas es la comunicacion. De esta forma la Comunicacion
Corporativa se convierte en un elemento bésico por el cual la empresa dara a conocer a sus
clientes su valor diferencial. Segun Capriaiti, 2001, el criterio que orienta esta idea de
Comunicacién Corporativa se puede sintetizar en la conocida frase proveniente del campo de

las Relaciones Publicas:

“Hacer las cosas bien y darlas a conocer”
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1.2. Referencial conceptual

1.2.1. Cultura corporativa

Todas las organizaciones, como todas la sociedades, poseen pautas que orientan los
comportamientos personales y grupales dentro de una compafiia, a las que nombramos como
Cultura Corporativa. Se puede conceptuar como “El conjunto de normas, valores y pautas de
conductas, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion,
y que se reflejan en sus comportamientos”. La cultura corporativa es primordial en el trabajo
sobre la Imagen Corporativa de la Institucion, ya que lo vemos diario en una empresa (Sus
servicios, la conducta de sus miembros, etc) esté influido por la Cultura de la Organizacion.

(Capriotti, 2013)

1.2.2. Influencias sobre la cultura corporativa

La Cultura Corporativa actual de una empresa estara influenciada por un grupo de atributos,
los cuales estan interrelacionados y forman un cumulo de aportaciones que dan como resultado

la Cultura Corporativa de la empresa:

e La personalidad y Normas del Fundador; la personalidad del fundador de la
organizacion y las politicas establecidas por él en el inicio de la empresa para el
desarrollo de la actividad, marcaran notablemente la cultura corporativa de una
organizacion.

e La personalidad y Normas de Personas Claves; se entiende por personas clave a los
Directores Generales que han sucedido al fundador, o las que han sido delegadas por el
fundador para establecer politicas globales en la institucién. Suele suceder que un

sucesor del fundador ante una situacion critica de la empresa, haya llevado el liderazgo
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1.2.3.

y asumido responsabilidades de llevar adelante la empresa bajo politicas similares al
fundador o bien podria adoptar unos planteamientos diferentes, lo que conllevaria a una
modificacion de la cultura.

La evolucion histoérica de la organizacion; las situaciones a nivel histético por las que
ha atravesado la empresa, muestra su espiritu y su forma de llevar adelante la actividad
que desarrolla.

Los éxitos y fracasos en la empresa; los éxitos logrados marcaran valores o pautas de
conducta “positivas”, por otro lado, los fracasos sirven a los colaboradores para saber
qué cosas no deben llevarse a cabo.

La personalidad de los individuos; las caracteristicas personales de los colaboradores
de la organizacion (su caracter, creencias, valores), influiran de manera decisiva en la
cultura corporativa. Cada individuo aporta sus propias vivencias, su manera de entender
las relaciones y el trabajo, su predisposicion hacia las personas, etc. Esas aportaciones
personales interactuardn con los de otros individuos de la empresa, llegando a una
implantacién de perspectivas personales.

El entorno Social; la cultura de la sociedad donde se desarrolla la empresa también
limitara la manera y las caracteristicas que adoptara la Cultura Corporativa de una
organizacion. No olvidemos que todas las compafiias estan formadas por personas y
estas viven en una determinada cultura, la cual se verd reflejada dentro de la

organizacion. (Capriotti, 2013)

Gestion de la cultura corporativa

Para la gestion se deben establecer tres estapas:
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e La determinacion de la Cultura Corporativa actual; utilizando las herramientas de
investigacion adecuadas para indagar las caracteristicas que definen la cultura
empresarial.

e Ladefinicidn de la Cultura Corporativa deseada; una vez que se establezca el perfil de
cultura deseado y comparando la Cultura deseada con la actual, para determinar cual es
la brecha entre una y otra.

e La Actuacion sobre la Cultura Corporativa, se pone en marcha de una serie de acciones

tendientes a adecuar la cultura actual con la cultura deseada.

Etapa Objetivo Procedimiento

Investigacion de la cultura
Determinacién de la  Analisis de la cultura actual
cultura actual actual.

Fijacion el perfil de la cultura Comparacion de la cultura

Definicion de la
cultura deseada. deseada. deseada a la cultura actual.

Cuidado, desarrollo o
Adecuacion de la cultura actual
Actuacion sobre la modificacion de la cultura
cultura actual. a la cultura deseada.
actual

Tabla 1: “Gestion de la cultura corpbmtiva i

1.2.4. ldentidad corporativa

Sainz de Vicuia, dice que la identidad corporativa engloba a todo lo que viene a ser la
empresa, dentro de los cuales podemos describir su objeto social, su misién y los objetivos
corporativos que se propone alcanzar tomando en cuenta también a la vision. De ello se

derivarén los atributos de identidad a proyectar, al servicio de los objetivos corporativos de la
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organizacion. De esta manera se entiende que la identidad son caracteristicas que cada una de
las organizaciones tiene y esto la hace diferente de otras. Cada empresa debe contar con una
personalidad propia ya que dicha personalidad constituye su identidad especifica, su propio

ser. Se concreta en su identidad visual (marca o logotipo). (Fernandez y Campos, 2017)

Ademas, Sainz de Vicufa sefiala que la identidad corporativa engloba tres zonas:

e El comportamiento corporativo es uno de los elementos principales que define una zona
de hechos mas que palabras.

e EI disefio corporativo es el intermediario por la cual se define y materializa la identidad
visual de la institucion.

e Para terminar la comunicacion corporativa es la zona encargada de comunicar la

identidad de la empresa.

Se dice que la identidad corporativa es el Sistema de signos visuales que tiene como objetivo
la distincion de la empresa, facilitando el reconocimiento y recordacion de la misma. La mision
que define a la empresa es la diferenciacion de los otros, de tal manera poder asociar signos
con una determinada organizacion. Los signos de la identidad corporativa estan compuestos
por:

e Linguistica: La designacion verbal es el nombre de la empresa que el disefiador realiza
para una gréafica diferente, es este un modo de escritura de nombre logotipo (término
que proviene de la tipografia de Gutenberg y de Manuzio).

e Iconica: Hace referencia a la grafica o distintivo figurativo que se le da a la empresa,
su uso radica de la costumbre ancestral del acto de diferenciar con una sefial permanente
los objetos y las cosas. Sea cual sea su forma o su intencionalidad expresiva, la marca
cristaliza en un simbolo con significado, que responde a las exigencias técnicas de los

medios.
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e Cromaética: Comprende los colores que la empresa adopta para la diferenciacion

emblematica de la marca.

No debemos olvidarnos que tradicionalmente la identidad corporativa se relaciona
directamente con lo que ahora conocemos como IVC (logo, carteles, colores, etc.). De tal
manera en el marco de la comunicacion estratégica, la identidad corporativa no hace referencia
a un programa de identificacion fisica, sino a una representacion ideoldgica, que la empresa va

generando con su actuacion. (Scheinsohn, 2008)

A continuacion Van Riel, nos presenta distintas definiciones de IC de diversos autores:

e Identidad Corporativa comprende la auto-representacién y el comportamiento de una
empresa, ya sea a nivel interno y externo, estratégicamente planificados, vy
operativamente aplicados. Estd basada en la filosofia acordada por la empresa, en los
objetivos a largo plazo, y, en especial, en la imagen deseada que quiere proyectar la
empresa como unidad Unica, tanto de manera interna como externa. (Birkigt & Stadler,
1986)

e Identidad Corporativa es la suma de todos los métodos de representacion que utiliza
una institucion para presentarse asi misma a los empleados, clientes, proveedores de
capital, y al pablico. Segun las unidades organizativas, la IC es la suma de todos lo
métodos tipicos y armonizados de disefio, cultura, y comunicacién. (Antonoff, 1985).

e La IC refleja la capacidad distintiva y las caracteristicas individuales reconocidas de
una empresa. ldentidad, también incluye la distincion y reconocimiento de las partes de
toda la empresa, y la atribucion de esas partes al todo. (Tanneberger, 1987).

e Identidad Corporativa es la totalidad de los medios visuales y no visuales aplicados por
una empresa para presentarse a si misma a todos sus publicos objetivo relevantes,

basandose en un plan de identidad corporativa, (Blauw, 1994).
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e La IC es la expresion de la personalidad de la empresa que puede ser experimentada
por cualquiera. Se manifiesta en el comportamiento y comunicacion de la empresa, y
en su expresion estética y formal; también puede medirse como el resultado perceptivo
entre publicos objetivos internos y externos. (Lux, 1986).

e La IC incorpora, ademas de toda expresion visual, también la no visual y el
comportamiento en el campo social, econémico, y politico. (Henrion, 1980)

e IC es laafirmacion visual al mundo de quién de y qué e la empresa — de como se ve asi
misma- y, por tanto, tiene mucho que ver con cémo se la ve. (Selame y Selame 1975)

e La IC es la estrategia que ayuda a aumentar los resultados econémicos y la eficiencia
de una empresa. Coordina los logros, valores, e informacion, y se dirige hacia la

integracion entendida como cooperacion. (Hannebohn y Blocker, 1983)

1.2.5. Componentes de la identidad corporativa

Ferndndez & Campos, (2017). La identidad corporativa desde una perspectiva dinamica,
surge de la interseccion de tres ejes que representan los tres rasgos estructurales que mejor la
definen:

e El vertical (historia de la organizacion) abarca desde su fundacion hasta el presente.

e El horizontal (proyecto empresarial) corresponde a su situacién actual y estd dominado

por el proyecto que la empresa ha adoptado para satisfacer sus metas corporativas.

e EIl transversal (cultura corporativa) atributo trascendental a la hora de explicar la

identidad corporativa, no anclado ni en el presente ni en el pasado, sino en ambos
tiempos simultaneamente.

Van Riel explica que una fuerte IC es efectiva en las formas siguientes, explica (Fernandez
y Campos, 2017):
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1.2.6.

Aumentar la motivacion entre sus empleados Keller citado por Van Riel hace referencia
al “efecto interno de la identidad corporativa”. Una identidad penetrante que crea
corporativamente un sentimiento que adaptamos como nuestro. Esto permite que
nuestros empleados se identifiquen con laempresa. El crecimiento del compromiso con
la empresa, hace referencia a nuestro comportamiento, que tiene como objeto un
impacto externo. Es esto que nos lleva a un mejor uso del capital humano hacia la
empresa.

Cuando una empresa presenta una poderosa IC, inspira confianza a los publicos
externos de la empresa los cuales pueden desarrollar una imagen clara de ella. Una IC
desplegada escencialmente bajo un determinado proposito, con sefiales consecuentes,
con un propdsito que cada empresa transmite mensajes contradictorios, se arriesga a
perder su credibilidad.

Debemos tener en cuenta que muchos de los clientes tienen conciencia de lo que sucede
con las empresas. Estas tienen al cliente como el “objeto mas importante”, en Ultimo
lugar, son las que justifican la existencia de la empresa. El uso de una IC bien definida

inspira confianza en el cliente, estableciendo una buena relacion y asegurando su futuro.

Identidad visual

La identidad visual corporativa, como estrategia global se convierte en el valor que la

empresa genera desde la formacién de toda su estructura, es decir tanto las manifestaciones,

actitudes, comunicaciones, estilos y estética. La identidad de una organizacion viene a ser el

conjunto de atributos que definen su esencia, algunos de estos rasgos son visibles y otro no,

por lo tanto tienen que ver con su forma de ser y su esencia. (Falen y Lizetty, 2016).
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Pintado & Sénchez enfocan la identidad Visual corporativa como un englobe del pasado,
presente y futuro de una organizacion. Es practicamente su carta de presentacion al mundo
exterior (sociedad). Pues en la actualidad las marcas se presentan todas juntas que los estimulos
visuales pueden verse afectados y confunde al target. Cada marca se encuentra compitiendo
cada uno por un sitio en la mente del consumidor. Pero es gracias a la Identidad que la gestion
de nuestra marca se convierte en una posicion estratégica. (Pintado Blanco y Sanchez Herrera,

2013)

1.2.6.1. Marca

Segun la Ama (American Marketing Association), una marca es un nombre, término, signo,
simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, que tiene como objetivo identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia. (Juarez y

Montenegro, 2016)

1.2.6.2. Importancia de la marca
Keller & Kotler (2006), se preguntan, ;Por qué son importantes las marcas? ¢Qué funciones
desempefian que las hacen tan valiosas para los mercaddlogos? Descubriremos su valor desde
las siguientes perspectivas:
a) Consumidores
Las marcas desempefian funciones importantes para los consumidores, como identificar
al fabricante de un producto que les permiten entregar la responsabilidad a un productor
o distribuidor en particular de dicha marca. Sin embargo lo que le hace mas relevante
es que las marcas tienen un significado especial para ellos, con las experiencias que
tuvieron con el producto y el programa de marketing que vienen aplicando durante

afios, Como consumidores ya saben cuales son sus marcas que satisfacen sus
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b)

necesidades y cuales no. El resultado es ofrecer un medio que permite simplificar las
decisiones de una manera rapida. Los consumidores reconocen una marca y tienen
cierta informacion sobre ella, de tal manera no tendrian que reflexionar mas o procesar

la informacién de tomar una decisién en torno del producto.

Empresas

Desde la visidn operativa de cada marca, ayudan a organizar el inventario y los registros
contables. dan a la empresa la proteccion legal de las caracteristicas del producto, la
marca ayuda a conservar los derechos de propiedad intelectual, con lo cual le confiere
al duefio la titularidad legal sobre ellos. EI nombre del producto puede protegerse con
el registro de su marca comercial; los procesos de manufactura pueden salvaguardarse
a través de las patentes, y el embalaje y los disefios pueden resguardarse con los
derechos de autor. Estos derechos de propiedad intelectual aseguran que la empresa

pueda invertir con seguridad en su marca y disfrutar los beneficios de un activo valioso.

1.2.6.3. Elementos de la identidad visual

Keller & Kotler (2006) sefialan que los elementos de marca son los recursos que sirven para

identificar y diferenciar la marca. En general todas las marcas fuertes emplean diferentes

elementos. Por ejemplo, Nike tiene su logotipo distintivo (el swoosh, también conocido como

pipa o ala), el eslogan “Just Do It”, y su mismo nombre, que hace referencia a la diosa alada

griega de la victoria. (Juarez y Montenegro, 2016).

Logotipo: Es la forma que le damos al nombre de la empresa ya sea por letras,
abreviaturas, cifras, acronimos. Grandes compafiias forman su identidad visual con una
tipografia afiadiendo un simbolo que los identifique. El logotipo y el simbolo forman la

identidad visual de una marca, entre ellos dos conforman su personalidad fisica.
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Simbolo: El simbolo es una identidad de una compafiia que se manifiesta a través de un
grafismo que representa el punto de vista material. En definicion un simbolo es el
elemento material que esta en posicion de otra cosa ausente, que no existe relacion
causal y a la cual representa por convencion. El simbolo permite que la marca logre
posicionarse en las personas de manera que sea mas sencilla que el nombre, ya que hace
mas dificil de confundir u olvidar. Por otro lado el simbolo no se puede pronunciar, por
lo que el nombre es fundamental para realizar la compra.

Tipografia: Se habla de los catalogos alfabéticos que se usa una vez que acogemos
como nuestros, de tal manera que estos operan como verdaderos elementos que nos
permite identificar visualmente. Toda empresa con ganas de surgimiento corporativo
podria disefiar un alfabeto Gnico y particular, sin embargo existen miles de familias
topogréaficas que pueden ser aplicadas. Para una Pyme o emprendedor. El uso de un
alfabeto especifico es un esfuerzo que no aportara mucho valor. Pero la adaptacion de
una tipografia adecuada puede brindar una especial presencia a la marca frente a la
competencia.

Espacio: La marcas que conviven a diario con las personas, expuestas en espacios
publicos, el disefio de los espacios es primordial, ya que es alli donde se viven las
experiencias derivadas al consumo de la marca. Los que han experimentado tomar café
en Starbucks saben que sus cafeterias se diferencian de las demas y si has comprado
algun producto en Apple sabes sus espacios son faciles de reconocer incluso en malls.
Usos incorrectos; explicar muy bien como no debe utilizarse vuestro logosimbolo,
como cambio en tipografia y ubicacién de elementos.

Colores: Los colores corporativos identifican a una empresa, estos deben estar
expresados en: Tintas planas (Pantones); Cuatricomia (CMYK) y RGB; Colores Web.

Logosimbolo con Slogan.
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e Papeleria Corporativa; la aplicaciéon de la marca en papeleria, la cual debe incluir;
Membrete, Tarjeta de presentacion, Folder y Sello.
e Merchandising; incluyen los distintivos que seran entregados por parte de la empresa,

hacia los publicos. (Llaveros, Tazas, Lapiceros, Polos, Gorros).

2. Materiales y métodos

Este proyecto de investigacion es de tipo Cualitativa. Segun (Fernandez, Hernandez, y
Baptista, 2015) la investigacion Cualitativa se enfoca en comprender los fendmenos,
explorandolos desde la perspectiva de los participantes en su ambiente natural y en relacion

con su contexto.

El Estudio de Caso es un tipo de Investigacion Cualitativa, que contribuye Gnicamente al
reconocimiento de fendmenos individuales, organizacionales, sociales y politicos. Es decir
permite que la investigacion, conserve lo holistico y el sentido caracteristico de los eventos de
la vida real, por ejemplo ciclos de vida individual, organizacional y procesos administrativos,

cambios barriales, relaciones internacionales y la maduracion de industrias. (Yin, 1994)

El estudio de casos también ofrece importantes resultados e informacion que no puede ser
encontrada a través del método cuantitativo y que es sumamente importante para la toma de
decisiones en las empresas. A partir de ello se requiere encontrar nuevas evidencias o
situaciones de un fenémeno, la diferencia de lo que se esta estudiando con su universo, la
formulacién de nuevas teorias de la realidad social, lo que busca es encontrar las respuestas a
preguntas en un escenario y momento dado, de ahi que no son formulaciones de verdad

universales. (Monge, 2010)
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2.1. Participantes

Los participantes para la presente investigacion fueron; la Promotora de la empresa, de
género femenino, con dos afios en el cargo y nivel de educacion superior y los estudiantes del
IESTPM, de las Carreras de Enfermeria Técnica y Farmacia Técnica del I al VI semestre, de

género masculino y femenino respectivamente.

2.2. Instrumentos

Los intrumentos utilizados para la investigacion fueron; la Guia de observacion que se
realizo en el local del IESTPM, y la guia de Entrevista dirigida a la Promotora y a los

estudiantes seleccionados de las Carreras de Enfermeria Técnica y Farmacia Técnica.

2.3. Andlisis de datos

Se realizo la Guia de Entrevista a la Promotora del Instituto y a los estudiantes seleccionados
de cada semestre, luego se hizo la transcripcion y analisis de la misma, la cual permitié que
obtuviéramos resultados escogiendo las respuestas con mayor numero de repeticion, que nos

ayudaron a disefiar el Manual de Identidad para finalmente llegar a las conclusiones.

La Guia de Observacion nos permitio identificar las debilidades de la empresa en cuanto a
su imagen Corporativa, Cultura Corporativa e Identidad Visual, y hacer un andlisis de lo que

se puede implementar en los espacios del IESTPM.

3. Resultados y discusion

Después de realizar la Guia de Entrevista y la Guia de Observacion, se obtuvieron los

siguientes resultados:
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3.1. Resultados 1 — Guia de entrevista (promotora)

En laentrevista realizada a la promotora de laempresa, afirmoé que el IESTPM, se diferencia
de las otras Instituciones, debido a que los trdmites administrativos son mas rapidos y la
educacion de calidad. Asi mismo tenia conocimiento completo de la Mision y Vision de la
empresa. Considera que el Manual de Imagen Corporativa es importante para una empresa
debido a que le permite diferenciarse y destacar de las demas. La Promotora también considera
que la imagen que proyecta el Instituto al publico es buena y que los alumnos perciben al
Instituto de la misma manera. También acotd de que es posible que el nivel de ingresos
disminuya debido a la falta de énfasis de la Identidad Visual. A continuacion dijo que estaria
de acuerdo con que un profesional disefiara la Imagen Corporativa de la Empresa. Finalmente
describi6 las metas que tenia para su empresa, dentro de las cuales la mas resaltante fue lograr

el Licenciamiento de la Institucion.

3.2. Resultados 2 — Guia de entrevista (estudiantes)

Gréfico de barras

¢Cudl es la diferencia
entre el IESTPM y otros
institutos?

[ El horario de clases

M infraestructura

[ Carreras con alta demanda
laboral

m Es el unico Instituto que tiene
la carrera de Farmacia

[JPlana docente

M no sabe

Recuento

Enfermeria Técnica Técnica en Farmacia

;Que carrera estudias?

De todos los alumnos entrevistados de la carrera de Enfermeria Técnica, el 17% dijeron que
la diferencia del IESTPM con otras instituciones es el horario de clases, 8% infraestroctura,

8% horario de clases, 8% plana docente y el 8% no sabe. De los alumnos de técnica en farmacia
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el 25% dijeron que es el Unico instituto que tiene la carrera de farmacia, 8% carrera con alta

demanda, 8% plana docente, 8% no sabe.

Grafico de barras

£Cual es la mision de la
Institucion?

[H Brindar formacion profesional
ENo sabe

Recuento

Enfermeria Técnica Técnica en Farmacia

iQue carrera estudias?

De todos los alumnos entrevistados de la carrera de Enfermeria Técnica, el 42% dice que su
mision del IESTPM es brindar formacion profesional y un 8% no sabe. Los alumnos de técnica
en farmacia el 25% dijeron que su mision es brinda formacion profesional y el 25% que no
sabe.

Gréfico de barras

iCual es la visién de la
Institucién?

Ser reconocidos como una

[ Institucion competitiva en la
formacion técnica

.Ver que sus alumnos estén
laborando

WMo sabe

Recuento

Enfermeria Técnica Técnica en Farmacia

ZQue carrera estudias?

De todos los alumnos entrevistados de la carrera de Enfermeria Técnica, el 17% dice que su
vision del IESTPM es ser reconocidos como institucion competitiva en la formacion técnica,
el 17% dice que la vision es ver que sus alumnos estén laborando y el 17% que no sabe. Los

alumnos de la carrera de técnica en farmacia, un 33% no sabe, el 8% dice que la vision es ver
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que sus alumnos estén laborando y el 8% que su vision es ser reconocidos como una institucion

competitiva en la formacidn técnica.

Grafico de barras

ZLe gustaria
que un
equipo

profesional,

disefara
una
identidad
visual
corporativa

M No sabe

Recuento

Enfermeria Técnica Técnica en Farmacia

ZQue carrera estudias?

Todos los alumnos entrevistados de la carrera de Enfermeria Técnica, el 25% si le gustaria
que un equipo profesional disefiara una identidad visual, el 17% no sabe y el 8% no quiere. Los
alumnos de técnica en farmacia el 33% si le gustaria que un equipo profesional disefiara una

identidad visual

Grafico de barras

;Cuenta con una
identidad visual
corporativa el IESTPM,
es decir, tiene un logo,
un color distintivo que

le permite
diferenciarse del resto?

.Cir(ulo con imagenes de las

dos carreras

7] Blanco y celeste, logo de una
enfermera

W No sabe

Recuento

Enfermeria Técnica Técnica en Farmacia

Que carrera estudias?

Todos los alumnos entrevistados de la carrera de Enfermeria Técnica, el 33% dice que es
blanco y celeste, logo de una enfermera, el 17% no sabe. Los alumnos de la técnica en farmacia
el 25% dicen que es blanco y celeste, logo de una enfermera, 17% no sabe y un 8% dicen que

es circulo con imégenes de la dos carreras.
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3.3. Resultados 3 — Guia de observacion

En la guia de Observacién que se realizo del IESTPM, en cuanto a Cultura Corporativa nos
dimos cuenta de que el Instituto si promueve su logo en sus eventos, pero que los valores y
normas no son conocidos por los trabajadores y estudiantes de la Institucion, sin embargo para

cuando elaboraron su logo si tuvieron en cuenta los principios de la Institucion.

En cuanto a la Identidad Corporativa, la filosofia de la Institucion si tiene relacién con sus
objetivos, pero casi nunca se da a conocer la mision, vision u objetivos dentro de la Institucion.

Sin embargo los clientes si se identifican los valores de la organizacion.

Finalmente en cuanto a la Identidad Visual, el nombre de la empresa hace relacion con la
Ciudad en la que se encuentra, si es facil de recordar, pero no es muy creativo. El logotipo no
posee una fuerza de memorizacion muy fuerte debido a que estd un poco cargado, pero si
muestra lo que la empresa desea transmitir. La gama cromatica si facilita el manejo de la
Identidad Visual de la organizacion y si cuenta con colores atractivos. En cuento a la tipografia
no posee una propia que pueda ser distinguida, debido a que no se aplica el mismo tipo de letra

en todos los items de Identidad Visual.

3.4. Propuesta — Manual de identidad corporativa

Proceso del disefio del manual de imagen corporativa.
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Identificacion de la cultura
corporativa (Valores
corporativos)

Establecer la mision y visién
de la institucion (identidad
corporativa)

\

’
Creacion de la identidad
visual, comienza con la
renovacion del isologo.

\

Se identifica la tipografia de
la linea gréfica .

Se establecen los usos
correctos e incorrectos del
isologo.

Se crea un slogan llamativo.

De acuerdo a la linea grafica
establecida se disefia la
papaleria corporativa que
incluye, floder, membrete y
tarjetas de presentacion

Se colocan los colores
corporativos de la empresa.

Elaborado por: Kotler y Keller (2006); Adaptado por:
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Se finaliza con las
aplicaciones para escritorio,
llaveros, polos y bolsas
corporativas.

Alcézar y Rios (2019)




MANUAL DE

IMAGEN CORPORATIVA




- NDICE_

|. CULTURA CORPORATIVA
|.1.Valores

2. IDENTIDAD CORPORATIVA
2.1. Misién
2.2.Visidon

3.IDENTIDAD VISUAL
3.1.1sologo

3.2. Construccién

3.3. Espacio de Seguridad
3.4. Colores

3.5. Slogan

3.6.Tipografia

4.USOS CORRECTOS E INCORRECTOS
5. PAPELERIA CORPORATIVA
6.APLICACIONES (MERCHANDISING)

CULTURA

CORPORATIVA
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respeto

“Actitud de valoracion
que se mantiene hacia
una persona”

honestidad

“Virtud que garantiza el respeto a
las buenas costumbres, al honor y a
la propiedad de los demas”

tolerancia

“Actitud de la persona que
respeta las opiniones o ideas de
loas demas, asi no coincidan
con las propias”

justicia
“Obrar y juzgar
respetando la verdad

y dando a cada uno lo
que le corresponde”

perseverancia

“Firmeza y constancia en la manera de ser o
de obrar”

responsabilidad

“Actuar juiciosamente y cumplir con los deberes
que le correspondan”

IDENTIDAD

CORPORATIVA
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“Brindamos un servicio educativo en la
formacion de profesionales técnicos de
Enfermeria y Farmacia, con base cientifica,
tecnologica y humanistica, acorde a las
necesidades del mercado laboral con
principios éticos, conciencia ambiental y con
identidad cultural local, regional y nacional”

2.1. MISION

“Al ano 2021 ser una institucion educativa
superior, lider a nivel local y regional,
licenciada y acreditada, con altos indices de
insercion laboral y autoempleo de sus
egresados”

2.2. VISION




IDENTIDAD
VISUAL




LOGO ACTUAL LOGO PROPUESTR

v%\%$ SUPE RIOp

CONSTRUCCION Y MODULACION

El isologo se escribe y
construye sobre una
superficie modular
proporcional al valor
X. Se establece como

0.6 X

X unidad ed medida, de
esta manera,
X aseguramos la

correcta proporcion
de la marca sobre
cualquier soporte y
0.6 X medidas.
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AREA DE PROTECCION

Se ha establecido un area de
proteccion en torno al isologo.
N x 06X Esta area debera estar exenta
de elementos graficos que
p interfieran en la percepcion y
3 lectura de la marca.
2 o La construccion del drea de
& respeto queda determinada
° X por la medida “x”. Siempre que
< sea posible, es preferible
X aumentar al maximo este
o espacio separando el isologo
del resto de elementos de la
pagina. (textos e imagenes).
OPCIONES DE COLOR Y USO
PANTONE RGB CMYK

PANTONE 293 U

R33 690 B168

C90 M64 YO KO
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SLOGAN

Gonmsande. prajusionnles potes o
Cewicio de la Calud

TIPOGRAFIA

INSTITUTO —— BEBAS NEUE BOLD

INTERLINEADO: 53

INSTITUTO —— BEBAS NEUE BOOK

INTERLINEADO: 53

3.5. TIPOGRAFIA




USOS CORRECTOS
E INCORRECTOS

4.1.USOS CORRECTOS
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OPCIONES DE COLOR Y USD

NO PERMITIDO NO PERMITIDO NO PERMITIDO NO PERMITIDO

VQ)\Q\\S\)PB‘?/Q/.; . Q}““SUPEHIO/; v
& < 3
S 2 > = G
g e ) &
oy = = L >
= = = =
2 4 E 3
§ A ) 2 -3 e S
INSTITUT OB ECAGION SUPERIOR %’%/ & 2% S
: “oYoRRNSS VORI

TECNOLOGICO MOYOBAMBA

NO PERMITIDO NO PERMITIDO NO PERMITIDO NO PERMITIDO

Q\SLRERG
> %

4

YoRRIB>

9
N

2
R

INSH7UTO DE EOUCACION SUPERIO
PAINADO TECNOLOGICO MO

10.0F
ol—

4.2.USOS INCORRECTOS

PAPELERIA
CORPORATIVA
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MEMBRETE CORPORATIVO

Aplicacion del Instituto @
en el membrete
Corporativo

Ny

h
_
FOLDER CORPORATIVO




TARJETA CORPORATIVA

Aplicacion del
Instituto en la tarjeta
Corporativa

y

APLICACIONES
[MERCHANDISING)
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BOLSAS DE TELA CORPORATIVAS EN
COLORES: BLANCO Y AZUL

[

LLAVEROS EN METAL

OM

TAZAS CORPORATIVAS EN COLORES:
BLANCOY AZUL

POLOS CORPORATIVOS EN COLOR BLANCO: CON EL LOGO BORDADOY ESTAMPADO

T

NIRRT

Mdhathath

CUADERNOS EN COLOR AZULY BLANCO LAPICEROSY LAPICES EN
COLORAZUL
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4. Conclusiones

De acuerdo a los resultados de los instrumentos aplicados en el ISTPM, llegamos a la
conclusién que los alumnos no conocen la vision ni la mision de la Institucion, si conocen las
carreras ofertadas, los colores corporativos, sin embargo hay una amplia brecha de
Identificacion de la Imagen Institucional, debido a ello los estudiantes dijeron de que si estarian
de acuerdo con que profesionales disefiaran la Imagen Corporativa de la Institucion, porque de

esa manera la Institucion sera reconocida tanto interna como externamente por los publicos.

Por lo tanto, llegamos a la elaboracion del disefio de Imagen Corporativa, siendo una
herramienta importante que representa a la Institucién, puesto que abarca la cultura

Corporativa, la Identidad Corporativa y la Identidad Visual.

La cultura corporativa de la Institucion fue establecida desde sus inicios por el fundador, y
desde ahi los prospectos no cambiaron, en la propuesta se incrementaron los valores de justicia
y perseverancia puesto que la practica de estos valores hacen que se desarrolle la integracion

entre administrativos, docentes y alumnos.

La Identidad Corporativa, permitird trasmitir la personalidad de la Institucion hacia los
colaboradores, alumnos y publico en general, de manera que todos se sientan identificados
profundamente con la Institucion, sepan cuéles son sus metas y objetivos y todos trabajen

juntos para conseguirlo.

Por ultimo la Identidad Visual viene a ser uno de los factores mas importantes dentro de la
Imagen Corporativa, puesto que constituye la manera en la que los consumidores de nuestro
servicio perciben a la Institucion. Por ello el IESTPM decidio renovar su Imagen, para aplicar

posteriormente el Manual de Identidad Corporativa que disefiamos para ellos.
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Recomendaciones

Recomendamos al IESTPM, gque pongan mas énfasis en su cultura corporativa y que no la
dejen de lado. Esta debe reflejar los valores que imparte la empresa y los clientes deben percibir
un agradable clima laboral, de lo contrario los clientes puede llevarse una impresion errénea

de la Institucion, afectando de manera directa a su Imagen y reputacion.

Recomendamos de que tanto los colaboradores y estudiantes conozcan los elementos de la

Cultura Corporativa que esta conformada por: Mision, Vision, Objetivos y Valores.

Recomendamos también de que la empresa haga uso del Manual de Identidad que se disefio
y que no se desvie de la Linea Grafica Corporativa, puesto que ello conllevaré que existan

confuciones por parte de los colaboradores y los publicos.

Por altimo, ElI IESTPM debe proteger su marca de posibles copias o falsificaciones por lo
cual debera registrar su Isologo en Indecopi, de esa manera protege su identidad y la de sus

clientes.

Agradecimientos

Agradecemos en primer lugar a Dios por darnos la vida; a nuestros padres, por siempre
brindarnos su apoyo incondicional, a nuestro asesor el Mstro. Eber Paz Vilchez por su apoyo
y dedicacion con el trabajo de investigacion, también queremos agradecer a la Promotora del
Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado “Moyobamba”, la Sra. Marily Alvarez

Flores, por darnos las facilidades para realizar nuestro proyecto.

45



Referencias

Capriaiti, P. (2001). La imagen corporativa. Capitulo II.

Capriotti, P. (2010). Brandig corporativo. Gestion estatégica de la identifdad corportiva.

Capriotti, P. (2013). Planificacién estratégica de la Imagen Corporativa.

Falen, B. M., & Lizetty, C. (2016). Implementacion de una manual de Identidad Visual
Corporativa para mejorar el Posicionamiento de la MYPE de abarrotes “Variaditos”
del Centro de Chiclayo.

Recuperado_de:http://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/uss/3133/tesis_morales_falen_
cindy.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Fernandez, C., Hernandez, R., & Baptista, P. (2015). Metodologia de la investigacion.

Fernandez Campos, F. D. (2017). Propuesta de un programa de identidad visual corporativa
para el posicionamiento a la empresa Fernandez de Sillangate - Cutervo.

Recuperado de:http://tesis.usat.edu.pe/handle/usat/1238

Garc, M., Rodr, 1., & Rodr, D. B. (2001). La imagen de empresa como factor determinante en
la eleccion de operador : Identidad y posicionamiento de las empresas de
Comunicaciones Moviles.

Recuperado de:
https://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/10591/1de8. MMGSS_capl.pdf?s

Juarez Zavaleta, L. V., & Montenegro Cueva, A. I. (2016). El brandig y su influencia en la
imagen corporativa de Athenea corredores de la ciudad de Trujillo en el afio 2016.

Recuperado de:
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/1961/1/re_admi_liset.juarez_alfonso.m
ontenegro_branding.imagen.corporativa.athenea_datos_T046 74032518T-

T046_70018691T.pdf

46



Keller, K. L., & Kotler, P. (2006). Direccion de marketing.

Marta, A., & Amoedo, S. (2016). El desarrollo de la comunicacion corporativa y su
influencia en la creacién de la identidad corporativa.

Recuperado de:
https://repositorio.comillas.edu/jspui/bitstream/11531/15312/1/TFG001483.pdf

Monge, E. C. (2010). El estudio de casos como metodologia de investigacion y su
importancia en la direccién y administracién de empresas, 1(2), 31-54.

Recuperado de: https://dialnet.unirioja.es

Pintado Blanco, T., & Sanchez Herrera, J. (2013). Imagen corporativa.

Scheinsohn, D. (2008). Comunicacién Estratégica ®, (2009), 145-150.

Yin, R. K. (1994). Investigacion sobre estudios de casos: Disefio y métodos. Segunda

edicioén, 1-35.

47



