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ANTEPROYECTO

El disefio grafico no tiene mucho tiempo de existir como
disciplina, pero tenemos evidencia de formas parecidas al
diseno grafico como los carteles y logotipos creados para
dar a conocer un producto, un espectaculo mediante el
reconocimiento del nombre o la imagen.

La idea de crear una marca para una empresa de telefonia
celular, surge a partir de la necesidad del cliente de tener una
estructura simbdlica que represente a la empresa, por medio
de la cual se puedan percibir las caracteristicas distintivas en
cuanto a calidad de los productos para generar lealtad a la
marca y se posicione en el mercado. La intension de crear
la marca también es para aplicarla en la identidad corporativa;
tanto en papeleria como en promocionales, de ésta manera
se fijara en la mente de los receptores por medio de la
repeticion.

Para poder crear la marca se necesita conocer al publico meta,
esto es posible por medio de un estudio del mercado potencial
en el lugar en donde se establecera la empresa para poder
dirigir a un sector del mercado especifico, conocerlo bien para
aplicar de manera mas precisa y acertada la introduccion al
mercado de los productos de ésta empresa nueva.

EIIFCII_I
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ANTEPROYECTO

Esta nueva empresa carece de una imagen que la identifique
y represente para poder ser reconocida y lider ante las demas
empresas. Es importante la imagen que da una empresa
hacia dentro y hacia fuera de ella, por lo cual es esencial y
necesario generar una marca e identidad corporativa en la que
se reflejen todas las caracteristicas de la empresa para lograr
tener pregnancia en la mente del consumidor con la finalidad
de ser reconocida y distinguida ante la competencia.

Las compafias de telefonia celular, por mencionar alguna,
TELCEL, tiene su propia identidad mediante la imagen
exclusiva de la empresa, ademas de tener una personalidad
propia, genera credibilidad de la marca debido a la seriedad
que tiene en cuanto a la estructura de la misma. Todo el publico
tenemos posicionada en la mente la imagen que la empresa
tiene, los colores, servicios y productos que ofrece.

Si, por otro lado, no se tuviera una imagen que proyectara los
principios de una empresa, su personalidad y caracteristicas;
el publico no estaria seguro de contactarla por no conocer la
eficacia y credibilidad de ella. Esto generaria unicamente
desconfianza en el mercado, en vez de atraer a los clientes,
los alejaria de la compaiiia.

atcesorios & refar
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ANTEPROYECTO

1.- Realizar un estudio de mercado para detectar al publico
meta y el publico secundario.

2.- Definir el sector del mercado que predomina en el centro
de la ciudad de Morelia.

3.- Hacer un analisis FODA de la competencia.

4.- Generar la mision, vision y filosofia de la nueva empresa.
5.- Definir el concepto de logotipo.

6.- Diferenciar marca y logotipo.

7.- Diferenciar identidad corporativa e imagen corporativa.
8.- Definir el concepto de marca.

9.- Investigar los niveles de representatividad de la marca.
10.-Conceptualizar la identidad corporativa.

11.-Realizar dos tipos de encuesta; una dirigida al mercado
meta, para conocer caracteristicas de éste y otra para conocer
el mercado secundario.

12.-Definir los beneficios que aporta la creacion de la marca y
aplicacion de la identidad corporativa a la empresa.

accesorios & refacciones para celular




ANTEPROYECTO

La empresa a la que nos enfocaremos carece de una imagen
que la pueda representar y diferenciar de la competencia, por
lo tanto se considera no solo necesario, sino indispensable
crear una marca que la identifique para posteriormente se
posicione en el mercado; se llevara a cabo a través de estudios
previos para conocer el publico meta y el mercado potencial,
de esa manera poder realizar un disefio que le de seguridad
y garantia de calidad a los productos, generando lealtad a
la marca. Para crear la imagen de la marca, se aplicaran
elementos del disefio grafico.

El disefio de una marca e identidad corporativa son distintivos
para identificar una empresa, si una marca esta bien disenada
va a reflejar una imagen confiable que los consumidores van
a asociar con calidad. Al convertirse en un signo de garantia,
prestigio, calidad y seriedad, al consumidor no le importara el
precio que tenga que pagar para obtener ese producto ante la
competencia porque se habra generado lealtad a la marca.

Se necesita crear una estructura simbdlica: “marca” para
representar a la empresa, para de esa manera tener un signo
de propiedad, una imagen que pueda brindar una seguridad al
cliente por la reputacion lograda con la calidad y garantia en
los productos de la empresa.

La aplicacion de la marca e identidad corporativa, beneficiara la
percepcion que el publicotenga de laempresa, le proporcionara
una identidad, posicionamiento y personalidad unica y lider
frente a la competencia. Esta propuesta se realizd por la
necesidad del cliente J. Ivan Chavez Magafa de contar con
una marca que distinga a su compania de la competencia

accesorios & refacciones para celular



ANTEPROYECTO

que pueda tener en la ciudad de Morelia, Michoacan. Este
documento contiene informacién acerca de la empresa aifon,
la mision, vision y filosofia de la misma; la comunicacion,
imagen y los elementos que la componen, la identidad, el
manual de marca e identidad corporativa y los requisitos para
su registro, de manera que es una guia de la empresa para
consultarla en caso de ser necesario conocer algun dato sobre
los temas que incluye.

www.varnet.
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ANTEPROYECTO

Para el fundamento de la empresa aifon es indispensable
generar una mision, vision y filosofia, planificar y crear
programas que ayuden a posicionar la marca en el mercado;
por lo tanto también se realizara un estudio del publico
meta, el mercado potencial para dirigir la marca a un sector
en especifico y posteriormente se aplicara la marca en los
productos y en la identidad corporativa para tener unidad e
identificacion de los productos y relacionarlos con la garantia
y la calidad que distinga a la marca.

También se describirdn las estrategias especificas de
penetracion, de mercadotecnia y los canales de distribucion
de los productos de la empresa.

La investigacion se llevara a cabo en el centro de la ciudad de
Morelia, Michoacan, lugar en donde sera ubicada la empresa
aifon; se aplicaran dos tipos de encuesta, la primera sera a
jovenes de 15 a 34 afios en el lapso de una semana vy la
segunda al sector del mercado que se encuentre en la calle
Valladolid del centro histérico de la ciudad con un periodo de
dos semanas, aleatoriamente.

4
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ANTEPROYECTO

OBJETIVO GENERAL

Crear la marca e identidad corporativa para una compania de
accesorios para celular que la posicionen en el mercado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

*Realizar un estudio de mercado del publico meta para deter-
minar la viabilidad de la empresa.

*Analizar a la competencia directa.

*Realizar un analisis FODA.

*Crear mision, vision vy filosofia de la empresa.

*Conocer los fundamentos del disefio y aplicarlos para crear
la marca.

*Crear una marca para accesorios de telefonia celular, y gene-
rar la identidad corporativa para posicionarla en el mercado.
*Disefiar las aplicaciones que conforman la identidad corpora-
tiva de la empresa.

*Crear un manual de disefo de marca e identidad corporativa
de la empresa.

EIIFCII_I
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ANTEPROYECTO

La creacion y aplicacion de marca e identidad corporativa para
los productos de telefonia celular de la empresa aifon logra-
ran posicionarla en el mercado y beneficiar sus ventas.

EIIFCII_I
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LAINVESTIGACION

Para comenzar la explicacion del porqué de la metodologia
utilizada en este documento, habra que definir lo que es una
investigacion, “La investigacion cientifica es en esencia como
cualquier tipo de investigacion, solo que mas rigurosa, organi-
zada y cuidadosamente llevada a cabo™.

La investigacion es un procedimiento, que sigue pasos bien
establecidos, que tiene la finalidad de responder a una serie
de preguntas sobre algo en especifico por medio de la ob-
servacion, la experimentacion y de esa manera aportar cono-
cimiento sobre algo desconocido, quedando como fuente de
informacion.

Conforme a los objetivos planteados en este documento, ob-
servamos que estamos hablando de una investigacion apli-
cada, debido a que se tiene la investigacién documental, lo
esencial es llevar a la practica lo que se recopildé en cuanto a
informacion, obtenida en el analisis de la empresa, la comuni-
cacion y el disefio. Lo importante es conocer el mercado, las
necesidades del mismo en cuanto a los productos que ofrece-
ra la empresa nueva de accesorios para telefonia celular, y de
esa manera, destinar la informacién requerida al publico para
obtener la respuesta perseguida.

El tipo de investigacion empleada es la proyectiva, en esta
parte se elabora una propuesta que pueda dar solucion a un
problema, se tiende a sugerir una respuesta a futuro, pro-
yectando los resultados. De acuerdo a los conocimientos en
cuanto a diseno, es proyectiva porque se va a pronosticar la
respuesta del publico con la creacién de la marca. Con la

informacion previa del segmento del mercado al que esta diri- | HERNANDEZ-FERNANDEZ. Metodologia de

la Investigacion. Ed. Mc Graw Hill. Chile, 2004.
Introduccion.

—
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LAINVESTIGACION

gido; la investigacion de la empresa, asi como la aplicacion de
los conocimientos de disefio, se creara una marca e identidad
corporativa que sea funcional y estética para cubrir las nece-
sidades de la empresa.

El método empleado es el descriptivo, en donde como su
nombre lo dice se describen caracteristicas para resaltar ele-
mentos clave de su naturaleza. Aqui se explica un evento
especifico dentro de un contexto. Se especifica en donde va
a establecerse la empresa y una serie de caracteristicas como
el publico, sus necesidades, el ejercicio de compra, que servi-
ran como informacion base para la creacion de la imagen de
la nueva empresa. Como una fuente secundaria de investiga-
cion se empleara la de campo, la cual permite tener un acerca-
miento mas directo con el objeto que se va a estudiar.

atcesorios & refar
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LAINVESTIGACION

El método particular que se empled en éste documento es el
de investigacion-accion, los disefiadores utilizamos este méto-
do en los proyectos que llevamos a cabo, primero se investiga
y analiza e investiga sobre la tematica deseada y después se
aplica todo lo adquirido.

Como instrumento para la recopilacion de informacion, se uti-
lizaran dos tipos de encuesta; una para estar mas en contacto
directo con el publico, siendo éste los jovenes entre 15 y 31
anos, de esa manera conocer sus intereses, necesidades y
poder precisar sobre la introduccion de ciertos productos al
mercado. Se aplicaran 100 encuestas, en el centro de la cui-
dad de Morelia, a jovenes entre este rango de edades.

El otro tipo de encuesta es primordial para conocer el mercado
que habita en el centro de la ciudad de Morelia, para asi mis-
mo, poder dirigir la marca a un mercado secundario, teniendo
contemplada a la gente que pasa por la calle Valladolid, sera
en esa calle debido a que éste va a ser el lugar en donde esté
la empresa ubicada. A partir de ello, se podra contar con la
informacion deseada para saber sobre alguna cuestion de la
cual la empresa no tenga conocimiento o certeza.

Se van a aplicar 300 encuestas para obtener datos necesarios
para estar al tanto del publico que fluye en este lugar. Se
utilizaran dos tipos de universo y muestra. En el primer tipo
de encuesta sera a los jovenes entre 15 y 34 afos de edad
que se encuentren en el centro de la ciudad de Morelia, Mi-
choacan. La segunda encuesta sera aplicada al mercado que
pase por la calle Valladolid del centro de la misma.

www.corbis.com
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MARCO contexTuaL

CAPITULO1
1 EMPRESA
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MARCO CONTEXTUAL

1.1 CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA

En este proyecto, el primer punto es conocer una serie de
caracteristicas de la empresa nueva que va a interactuar en
el mercado, para poder, asimismo estar al tanto de las nece-
sidades, intereses y elementos especificos del publico al que
va dirigida la empresa.

La idea de crear la marca surge a partir de la necesidad del
cliente de dar a conocer un establecimiento nuevo que ofrece
una alternativa de calidad y precio accesible dentro del giro de
la telefonia celular, sus productos y servicios.

Antes de crear la marca se debe conocer al publico a quien va
a dirigirse la empresa, el mercado meta y mercado secunda-
rio; la definicion de la palabra mercado puede tener distintas
interpretaciones, en este caso, “Mercado son los consumi-
dores reales y potenciales de un producto o servicio™. Los
consumidores reales son los que compran los productos y los
potenciales son los que pudieran adquirir los productos, se
plantea abarcar un mercado pero dirigirse también a otro que
probablemente pueda adquirir los productos y/o servicios.

Los mercados se constituyen por personas o negocios que les
es factible consumir debido a sus posibilidades econémicas
para adquirirlo, satisfaciendo necesidades especificas.

2 FISCHER-ESPEJO. Mercadotecnia. Ed. Mc
Graw Hill. México. 2004 pp. 84

—
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MARCO CONTEXTUAL

Para tener un control mas preciso de los mercados, se rea-
liza la segmentacién del mercado, que se define como: “La
tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas ho-
mogéneas, se le conoce con el nombre de segmentacion del
mercado; el cual, se constituye en una herramienta estraté-
gica de la mercadotecnia para dirigir con mayor precision los
esfuerzos, ademas de optimizar los recursos y lograr mejores
resultados™. Es importante, ya que se crean subgrupos con
elementos que coinciden y se puede investigar sobre cada
segmento y dirigirse a alguno en especial.

Hay distintas alternativas para segmentar mercados, una de
éstas es realizando una comparacion con la competencia, asi
se pueden detectar una serie de fortalezas, oportunidades, de-
bilidades y amenazas (Analisis FODA); evitar lo que a la otra
empresa le esta perjudicando y tomar ventaja en objetivos que
no se han planteado ni manejado y adoptarlos en la empresa
que va a lanzarse al mercado.

Es de basica importancia saber como y para qué realizar una
investigacion acerca del segmento del mercado a quien se va
a destinar el conocimiento de la nueva empresa y los produc-
tos que se van a ofrecer. “El objetivo de la investigacion de
mercado es recoger, analizar e interpretar en forma sistemati-
ca datos relevantes sobre una cuestion de mercadotecnia en
particular, se trata de un aspecto dual’s.

Primero se van descubriendo hechos, se pronostica, interpre-
ta e informa sobre los aspectos que se han detectado.

3http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/
segmentacion-del-mercado.htm (23-10-06)

4 F. HOLTJE, Nebert. Mercadotecnia. Ed. Mc.
Graw Hill. México. 1991 pp. 75

—
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MARCO CONTEXTUAL

Lo mas importante en esta parte de investigar los mercados es
la formulacion de una hipétesis y el conocimiento que se va a
aportar para, a partir de ahi, planear, crear, establecer un pre-
cio, dar a conocer y vender productos tangibles y servicios in-
tangibles. A esto se le llama mercadotecnia, que se entiende
como el “Conjunto de actividades que desarrolla una empresa
en el ambito de su mercado, orientadas a satisfacer necesida-
des y deseos del consumidor y, asimismo, para contribuir al
mejoramiento de los niveles de vida en general’s.

Dentro de la mercadotecnia, se van planeando cuestiones a
seguir para alcanzar un objetivo y principalmente, la manera
en que se llevaran a cabo los puntos considerados en la hi-
potesis, se trata de ir conceptualizando elementos importan-
tes como son los precios, los puntos de venta, promociones y
distribucion, que sea un intercambio entre el consumidor y la
persona que se encarga de la venta, como en épocas remotas
inicid una manera de obtener productos de los que carecian;
se realizaba un intercambio de bienes por otros “trueque” que
de alguna manera fue el punto clave con el que se inicia el
comercio.

5 MERCADO, Salvador. Mercadotecnia Progra-
mada. Ed. Limusa. México, 2004 pp. 32.
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MARCO CONTEXTUAL

En la actualidad el intercambio es principalmente con una
remuneracién econdémica que conocemos como el precio; la
cantidad que se debe pagar para obtener un bien o servicio;
cabe destacar que hay ciertos lugares en donde se sigue prac-
ticando el trueque como un elemento importante para obtener
los productos basicos.

El surgimiento de la mercadotecnia se remonta a poco antes
de la Segunda Guerra Mundial, en donde los productos eran
creados por los fabricantes pero nunca tomaban en cuenta al
cliente final, incluso si surgian ideas nuevas acerca de cam-
biar algo establecido en el producto o innovarlo, tenia que pa-
sar por muchas personas para crearlo y posteriormente fuera
vendido. Ahi comenzé la idea de “crear necesidades” mas que
satisfacer las que las personas tenian como basicas. Después
de este periodo de guerra, cambia un poco esta situacion de
no tomar en cuenta al consumidor y comienza a observarse la
demanda en ciertos productos de acuerdo con sus caracteris-
ticas, que inesperadamente, origind6 un mercado mas grande
de los consumidores que ya existian, de esa manera se dieron
cuenta que si utilizaban la manera antigua de vender, ya no
funcionaba debido a que era mucho mas eficiente conocer a
las personas a las que se iba a vender y elaborar un producto
que pudiera ser funcional e interesante, a hacer algo que for-
zosamente tuvieran que adoptar por no tener otra opcién de .
compra. A partir de esto, se comenzo a tener como prioridad F

tomar en cuenta las necesidades y demandas del cliente.

Con este panorama mas amplio, se observa que no solamen-
te es importante sino basico conocer todos estos elementos
para poder crear algo que funcione, que el sector al que se

www.corbis.com
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MARCO CONTEXTUAL

dirige pueda obtenerlo y sea un producto que elija entre otros
de la competencia.

La nueva empresa de accesorios para telefonia celular aifon,
esta en proceso de creacion, nunca ha estado en el merca-
do, se pretende que sea una organizacion con un interés muy
particular en la atencion a los clientes, teniendo como prio-
ridad su satisfaccion, prestando un interés notable en cada
persona que desee adquirir un producto o servicio ofrecido
en el establecimiento, que sea un lugar agradable en donde
puedan permanecer el tiempo necesario para decidir sobre su
ejercicio de compra, teniendo la confianza de saber que son
productos de calidad por un precio justo.

Aunque la empresa aifon es nueva en el mercado, tiene me-
tas muy especificas, las cuales se encuentran planteadas en
la planeacion estratégica, en donde esta establecido el estan-
dar de calidad al que estan sometidos todos los articulos asi
como el servicio, siempre siendo la mejor opcion en el merca-
do en cuanto productos y servicio.

El duefo de la empresa, el Sr. José Ilvan Chavez Magana, la
compania aifon aun no incursiona en el mercado porque se
encuentra en proceso de creacion; cabe mencionar que los
productos que se venderan son accesorios para telefonia ce-
lular. En aifon, la mayor prioridad es el cliente, retribuyéndole
con un trato gentil a cada persona que acuda al establecimien-
to, sin dejar a un lado la excelente calidad en los productos.

Aifon, como empresa, tendra una imagen uniforme, proyec-
tando la personalidad de la empresa y la seriedad que repre-
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senta, sera distintivo de la competencia, inclusive antes de
posicionarla como tal.

Una empresa es una unidad que tiene como funcién producir
bienes y servicios que se crean en base a una previa planea-
cion de normas y tecnologia para poder lograr las metas.

EIIFCII_I
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1.2 MISION, VISION Y
FILOSOFIA DE LA NUEVA
EMPRESA

Nuestra Mision

Como se menciond anteriormente, la empresa se encuentra
en proceso de creacidon, no hay antecedentes, por lo cual se
van a plantear algunos puntos que el cliente tiene como mi-
sion de la futura empresa, entendiendo por mision: “Definicion
amplia del proposito de la organizacion y la descripcion del
negocio al que se dedica la compariia”s.

La mision es la primera tarea que va a tener la empresa an-
tes de comenzar a laborar, ésta debe responder preguntas
como: ¢qué? (lo que se planteara como la misién), ¢ cuando?
(el plazo de tiempo en el que se va a llevar a cabo), ;donde?
(el lugar) y ¢ porqué? (¢ para qué sirve?, la razon por la que se
va a realizar).

Es la razén de ser de la empresa, que la hara unica y también
sera reconocible, siempre y cuando respete esas metas esta-
blecidas.

Es importante manejar de una forma precisa valores y priori-
dades al cliente para atraer al consumidor. Es aqui en donde
se mencionan las areas en las que se trabajara de una ma-
nera muy general, para asi suscitar a que los clientes acudan
para conocer de manera mas especifica las areas en que se
van a desarrollar.

atcesoros & ref:
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Nuestra mision es ofrecer calidad y buen precio en los ac-
cesorios para telefonia celular, teniendo como prioridad
un trato especial a cada persona que acuda al lugar, sa-
biendo que un cliente satisfecho trae a otros dos, y asi suce-
sivamente.

Nuestra Vision

La vision de una empresa es describir cambios futuros en lo
economico, politico, social y se plantea para llegar a alcanzar
ese desarrollo. Con esto se dice que es una manera de espe-
cificar hasta donde se estima llegar en cuanto a un producto,
al servicio en si; los beneficios que va a traer y el posible posi-
cionamiento de la empresa ante la competencia.

Se tienen que aclarar todos estos puntos sefalando un plan
de desarrollo, de crecimiento y proyeccién a futuro a corto,
mediano y largo plazo, que va a ayudar a presionar positiva-
mente al personal de la empresa, y ésta misma a ir evolucio-
nando en cuanto a tecnologia, servicio y calidad.

La vision de una empresa es, ;como quiere ser en el futuro?
Se elaboran prondsticos y se establecen periodos aproxima-
dos en los cuales posiblemente se podrian cumplir metas des-
cribiendo las actividades y tiempos estimados para llevar a
cabo ciertos planes destinados al desarrollo y crecimiento de
la empresa.

Nuestra visién a corto plazo es darnos a conocer en el giro de
accesorios para telefonia celular como ser la mejor opcién
en cuanto a calidad y precio en productos, ser una em-
presa lider frente a la competencia, teniendo una amplia

—
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agenda de clientes y con una gran variedad de productos
con el mejor precio y servicio en el estado. En un lapso de
3 anos ser los numero uno que dominen el mercado.

Nuestra Filosofia

El dueno de ésta empresa no tiene establecida la filosofia de
la misma, de manera que se estructurara conforme a las ca-
racteristicas de la empresa, de su mision y vision.

La filosofia de una empresa se define como: “Conjunto de valo-
res, practicas, objetivos, creencias y politicas que son la razén
de ser de la empresa y representan el compromiso de la orga-
nizacion ante la sociedad imprescindible para darle sentido y
finalidad a todas las acciones futuras de la organizacion” .
Radica en el principio fundamental de la organizacion, para
este grupo de personas es el punto clave en el cual gira todo
lo referente al trato del personal, clientes, lo que es importante
para desarrollarse de acuerdo con la mision y vision, que se
hayan establecido.

Nuestra filosofia: Un cliente satisfecho es nuestra priori-
dad, manteniendo la misma atencion y actitud de servicio
en cada una de sus visitas, con la confianza de acudir a
nosotros cada vez que asi lo deseen.

7 Ob. Cit, pp.46
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1.3 ANALISIS DEL

MERCADO COMPETENCIA Y
e PUBLICO META

Como ya se menciond anteriormente, un mercado son los con-
sumidores reales de algun producto o servicio; y los consumi-
dores potenciales: son aquellas personas que podrian adquirir
el producto o el servicio. Para poder hablar de un mercado al
cual dirigir un producto en especifico, se deberan tener nece-
sidades que satisfacer al cliente para poder ofrecer algo que
vaya a compensar algo que estén requiriendo a cambio de
una remuneracion econémica.

Se debera analizar el mercado desde distintos puntos de vista
para poder conocer con exactitud lo que esta demandando el
publico de un producto en especial.

Tipo de mercado

El mercado de las empresas se clasifica geograficamente se-
gun la zona o zonas en donde se pueda comercializar el pro-
ducto o servicio.

Para esta empresa de accesorios para telefonia celular se
aplicara como primera meta a corto plazo el mercado local,
que se desarrollara en un establecimiento en el centro de la
ciudad de Morelia, respecto al mercado regional abarcara zo-
nas del estado de Michoacan y pequefos poblados de otros
estados para empezar a penetrar en otras areas geograficas,
comprender el mercado nacional como una meta a largo pla-
zo.

—
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La empresa se encargara de vender a detalle en los puntos
de venta en las ciudades y cuando comience a crecer en el
estado, tendra ubicacion especial para la venta en mayoreo
en cada ciudad.

Respecto al comportamiento del consumidor, hay varios as-
pectos que se deben tomar en cuenta. La edad es un factor
importante, porque aunque los adolescentes y nifilos no cuen-
tan con dinero propio, no son econdmicamente activos, hacen
que los adultos hagan el ejercicio de compra. No se debe
menospreciar a ningun joven o nifo, se debe ser o mas sin-
cero posible respecto al producto; en un mercado muy amplio
que no es directamente la compra por parte de los menores
sino los mayores de los que ellos dependen. Para la gente
mayor hay productos que no son consumidos por la ausencia
de necesidad, por lo tanto no hay nada que satisfacer, son
muy conservadores, y si se trata de un producto nuevo no les
interesa porque les es mas dificil aprender.

Respecto a la edad, en un porcentaje muy alto, que radica en
mayoria en el centro de la cuidad de Morelia, son familias y
jovenes de 15 a 34 anos. Los jovenes son el sector mas fuerte
en actualizacion de tecnologia, por lo tanto estan dispuestos a
pagar fuertes cantidades de dinero para obtener ciertos obje-
tos. Para la telefonia celular los nifos y los jovenes son secto-
res muy fuertes en esta area, tienen mas facilidad de aprender
y asi conocer aparatos nuevos. Aunque no poseen el dinero
para obtenerlos, buscan la manera por medio de los adultos,
o familiares que los ayuden a pagarlo.

Otro factor importante es la clase social, que no es lo equi-
valente a sus ingresos sino la ocupacioén y la vivienda. Se

—
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pueden hacer clasificaciones desde 2 a 9 grupos; usualmente
las clases sociales son: alta, media alta, media, media baja y
baja.

Los perfiles de cada clase social va a especificar aspectos
distintos sobre actitud, habitos de consumo y costumbres. En
cuanto a la clase social, en el centro de la ciudad de Morelia,
principalmente y por medio del analisis de la competencia, se
puede observar que las clases sociales predominantes son
media, media baja y baja.

En gran mayoria las personas que acuden al centro de la ciu-
dad son de bajos recursos, familias grandes, o gente que va
a comprar trata de gastar lo indispensable para obtener algo,
que les dé durabilidad a un precio bajo.

EIIFCII_I
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14 ANALISIS
FODA

No es solamente benéfico, sino necesario realizar un analisis
FODAde la nueva empresa, esto ayudara a plantear una serie
de puntos clave para favorecer a la empresa con elementos
apropiados y evitar los que pueden perjudicarla incluso antes
de que la empresa esté fisicamente.

Las siglas FODA son las Fortalezas, Oportunidades, Debili-
dades y Amenazas de una empresa respecto con las demas.
Se pretende aprovechar las fortalezas y oportunidades que
se tienen desde el principio de la creacién de la empresa para
aprovechar totalmente estos aspectos. Las debilidades vy
amenazas ayudaran a comenzar la vida de la empresa con la
menor cantidad de puntos negativos posibles.

Aunque la empresa esta introduciéndose en el mercado como
una nueva organizacion va a tener ciertos beneficios sobre las
demas empresas; es posible conocer ese tipo de informacién
por medio de un analisis FODA; por medio del cual, se van
descubriendo caracteristicas en comun de otras empresas, y
por medio de la practica de éstas es factible obtener datos
sobre lo que funciona y lo que es obsoleto.

Fortalezas: Aunque la empresa es nueva en el mercado tie-
ne la posibilidad de conocer el mercado, dirigirse al sector del
mercado competencia, para por medio del publico meta poder
preguntar, observar e investigar sobre lo que desean cambiar
de la empresa en cuanto a precio, calidad, servicio, horario y
tomar ventaja adoptando las propuestas para la empresa.

atcesoros & ref:
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Las fortalezas de la nueva empresa es ser un lugar en donde
puedan sentirse comodos y confiar en el personal que labora
ahi, ademas, cuenta con un horario corrido todos los dias de
la semana.

Oportunidades: Penetrar como una empresa con sus metas
bien establecidas, con objetivos claros y comenzar a hacer
esto visible para que el mercado vaya asociando al estable-
cimiento como un lugar en donde encuentran productos de
calidad a un precio accesible con el mejor trato humano a to-
dos los clientes. Seria una oportunidad muy grande si desde
el inicio de la empresa se muestra todo lo establecido en la
mision, vision y filosofia de la empresa, lo que provocara cre-
dibilidad con los clientes y asimismo fidelidad a la marca de la
empresa.

Debilidades: Los productos son nuevos, la empresa no es
conocida y probablemente el mercado prefiera la empresa que
tiene mas tiempo en el mercado, que conoce, pero esto tam-
bién podria ser una fortaleza porque depende de la organiza-
cion el brindar un buen servicio, personalizado, tener calidad
en sus productos y un buen precio. Se debera tener cuidado
especial para iniciar con todo bien planteado y llevarlo a cabo
para poder crear credibilidad y el mercado adoptara los nue-
vos productos mas facilmente.

Las Amenazas para la nueva empresa de accesorios para
telefonia celular aifon son todas las empresas pequefias y
grandes que se dedican a este giro como lo son accel, gam,

Empresa Macju

—
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comiunityca.com, cya, arabe, y macji. Cualquier negocio es
una amenaza cuando no se tienen bien planteados los objeti-
vos, metas y estructura de la empresa, es basico tener orga-
nizacion para poder definir lo que se va a realizar paso a paso
para que la empresa pueda desarrollarse.

EIIFCII_I
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1.5 PLANEACION
ESTRATEGICA

Mision de la empresa

La mision es la razon de ser de la empresa, la va a hacer unica
y a su vez reconocible, siempre y cuando respete cada una de
las metas establecidas. Es importante manejar de una forma
precisa valores y prioridades al cliente para atraer al consumi-
dor.

Nuestra misién es ofrecer calidad, amabilidad y buen precio
en los accesorios para telefonia celular, teniendo como
prioridad un trato especial a cada persona que acuda al
lugar, sabiendo que un cliente satisfecho trae a otros dos, y
asi sucesivamente.

Analisis de posicion de la nueva empresa

(Fortalezas y debilidades)

Nuestra principal fortaleza es ser una empresa solida, con
principios firmes, que proyectara un ambiente de respeto y
calidad en el trato a las personas, teniendo como prioridad
ante todo la mejor atencion y servicio al cliente.

Debilidades: La principal desventaja es que la organizacion
aun no esta posicionada en el mercado y probablemente el
sector interesado prefiera una empresa con crédito mercantil,
asi mismo, es una fortaleza porque depende de la organiza-
cion el brindar un buen servicio personalizado, tener calidad
total y buen precio.

—
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Se debera tener cuidado especial para iniciar con una planea-
cion estratégica, dirigirla y administrarla para crear credibilidad
en el mercado y ser aceptado mas facilmente.

Creacion de escenarios (oportunidades)

Como oportunidad primordial, se penetrara en el mercado
como una empresa con metas establecidas, estrategias pla-
nificadas y objetivos claros de manera que el publico asocie
la imagen del establecimiento con el concepto de un lugar en
donde encuentran productos de calidad a un precio accesible
con un excelente servicio con todos nuestros clientes. El cum-
plir con los objetivos, la mision, vision y filosofia de empresa
propiciara credibilidad con los clientes y asimismo fidelidad a
la marca de la empresa.

Analisis FODA (swot)

No es solamente benéfico, sino necesario realizar un analisis
FODA de la nueva empresa, esto ayudara a plantear una se-
rie de puntos clave para favorecer a la empresa con elemen-
tos apropiados y evitar los que pueden perjudicarla.

Las siglas FODA son las Fortalezas, Oportunidades, Debilida-
des y Amenazas en cuanto a una empresa respecto con las
demas. Se pretende aprovechar las fortalezas y oportunida-
des que se tienen desde el inicio en la introduccién de la em-
presa al mercado para tomar ventaja de éstos. Las debilida-
des y amenazas ayudaran a comenzar la vida de la empresa
con la menor cantidad de puntos negativos posibles.

Nuestra principal fortaleza es ser una empresa sdlida, con
principios firmes, que proyectara un ambiente de respeto y ca-
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lidad en el trato a las personas, teniendo como prioridad ante
todo la mejor atencidn y servicio al cliente. Ademas de contar
con un amplio portafolio de productos, con la mayor calidad,
que nos pueda distinguir siempre como lider en el mercado.

Como oportunidad primordial, se aprovechara el hecho de te-
ner una serie de metas establecidas, estrategias planificadas
y objetivos claros de manera que el publico asocie la imagen
de la empresa con el concepto de un lugar en donde encuen-
tran productos de calidad a un precio accesible con un exce-
lente servicio con todos nuestros clientes. El cumplir con los
objetivos, la mision, visién y filosofia de empresa propiciara
credibilidad con los clientes y asimismo fidelidad a la marca
de la empresa.

Debilidades: La principal desventaja es que la organizacion
aun no esta posicionada en el mercado y probablemente el
sector interesado prefiera una empresa con crédito mercantil,
se debera tener cuidado especial para iniciar con una planea-
cion estratégica, dirigirla y administrarla para crear credibilidad
en el mercado y ser aceptado mas facilmente.

Nuestras amenazas son las micro y macro-empresas que se
dedican a este giro. Cualquier organizacion es amenazada
cuando no se tienen bien planteados los objetivos, metas y es-
tructura de la empresa, es basico tener un organigrama para
poder definir lo que se va a realizar paso a paso para que la
empresa pueda desarrollarse.

Ellll::ll—l
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Definicion de los objetivos estratégicos

Se elaboraran prondsticos y de esa manera estaran estableci-
dos los periodos aproximados en los cuales se van a cumplir
metas describiendo las actividades y tiempos estimados para
llevar a cabo ciertos planes destinados al desarrollo y creci-
miento de la empresa.

Nuestra vision a corto plazo es darnos a conocer en el giro
de accesorios para telefonia celular como la mejor opcién en
cuanto a calidad y precio en los productos, a largo plazo es
ser una empresa lider frente a la competencia, teniendo una
amplia agenda de clientes y una gran variedad de productos
con el mejor servicio en el estado. En un lapso de 3 afos ser
los numero uno que dominen el mercado.

Objetivos cuantitativos

Acaparar el mercado meta y secundario, interactuar con am-
bos segmentos para poder conocer mas sobre sus necesida-
des e intereses en cuanto a lo que la empresa ofrece y podria
ofrecer.

De acuerdo con las ventas y la demanda de los clientes, ir in-
troduciendo al mercado productos y servicios adicionales a los
que ya se tienen en la empresa y con la competencia.

Lograr irincrementando constantemente las ventas, aplicando
descuentos y promociones por introduccion para dar a cono-
cer la calidad de los productos al publico en general, de esa
manera, captar mayor porcentaje del mercado.

Objetivos cualitativos

Estar al tanto de las necesidades del publico.

Ser una empresa reconocida a nivel estatal, a corto plazo.
Posicionar a la organizacion como lider en el mercado.

—
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Mantener como una constante el estandar de calidad en cada
producto y en el servicio que la empresa ofrece.

Productos que la empresa ofrece:

Venta de equipos celulares, abarcando una gran variedad de
precios, marcas y caracteristicas en los teléfonos. Ofreciendo
garantia de un afo en fallas de fabricacion.

La marca de la nueva empresa sera un simbolo de calidad en
cuanto a accesorios para telefonia celular, equipos y servicio.
Siempre se cumpliran las garantias que se ofrecen en la com-
pra de refacciones, aparatos celulares y accesorios especifi-
Ccos.

Se asegura la calidad de los productos que se ofrecen en la
empresa, dependera el tiempo de garantia de acuerdo al ob-
jeto.

EIIFCII_I
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ACCESORIOS Y
REFACCIONES DE LOS
TELEFONOS CELULARES

Tarjeta SIM

Tarjeta de memoria

Cable de datos

Disco de instalacion
Bocinas

Bluetooth inalambrico manos libres
Audifonos

Adaptador para audifonos
Cables RCA

Porta-celular para auto
Cargador

Plug in (cargador para auto)
Cargador viajero de pilas
Fundas

Protectores

Caratulas

Teclados

Dijes

Correas

Transmisor FM
Bateria/pila
Display

Flex

Pantalla

Mica

Gomas




ATRIBUTOS DE LOS
TELEFONOS CELULARES

Mensajes escritos de texto
Mensajes multimedia
Calculadora

Alarma

Directorio telefénico
Agenda

Convertidor

Registro de llamadas
Configuraciones
Tonos polifénicos
Tonos en MP3
Reproductor de MP3
Reproductor de MP4
Puerto infrarrojo

Conexioén via bluetooth

Funcion del estado fisico
Autofocus de la camara fo-
tografica

Memoria interna

Ranura para expandir la
memoria

Grabador de voz

Radio en FM

Quick office

Conexion a internet via te-
lefénica

Conexion a internet ina-
lambrico

itunes

Pantalla tactil

Camara fotografica VGA y mega- PDA palm

pixeles
Camara de video

Flash/Flash con luz xenon
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Servicios que la empresa ofrece

Ofreceremos un servicio personalizado con cada cliente, orien-
tandole y atendiendo cada cuestion.

Estaremos ubicados en un centro comercial en la calle Valla-
dolid del centro histérico de la ciudad de Morelia, en una zona
de facil acceso y localizacion.

El trato con el cliente sera eficiente y fluido, contando con per-
sonal capacitado para contestar a cuestiones que el publico
desee conocer. El establecimiento contara con una exhibi-
cién grande y variada, tanto de telefonia como de accesorios
y refacciones para celular con una detallada iluminacion, que
favorecera la vista del publico a la empresa.

La empresa laborara diariamente; de Lunes a Domingo, en un
horario de 10:00am a 8:30pm, horario corrido.
Continuamente se aplicaran encuestas para estar mas en
contacto directo con el segmento del mercado que es nuestro
objetivo principal, para conocer aspectos de los cuales la em-
presa quiera obtener informacion para su desarrollo.

Precio y frecuencia de compra

El costo de los aparatos celulares dependera del modelo, las
funciones, la escasez del equipo y la lista de precios. Las re-
facciones y los accesorios, se mantendran en el precio de lista
de la empresa, y varia el costo de acuerdo a qué tan reciente
sea el teléfono y en caso de ser refaccion, va segun la impor-
tancia de la pieza que se necesita.

atcesorios & refar
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La empresa manejara ventas de mayoreo en ese mismo esta-
blecimiento, obteniendo menor precio en accesorios y refac-
ciones.

El pago de todas las compras sera en efectivo asi como los
apartados de mercancia y mayoreo.

Se contara con un sistema de apartado a 15 dias, respetando
el precio del teléfono, incluso si se eleva o baja el costo.

Distribucion
Los productos estaran unicamente en el punto de venta de la
empresa (el establecimiento), mencionado anteriormente.

Competencia

Se tendra atencion especial en las promociones y precios de
la competencia directa como lo son: accel, gam, cya, arabe,
macju y comiunityca.com; para poder enfrentarla y tomar ven-
taja de los conocimientos que se obtengan.

Ejecucion

Se realizaran anuncios amables y simpaticos aplicando el slo-
gan publicitario: “PORQUE TODO LO QUE TIENES QUE DE-
CIR ES IMPORTANTE PARANOSOTROS".

Se proyectara en la imagen de los anuncios para revistas
de cupones y descuentos.

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa
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CAPITULO1
2 COMUNICACION
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21  OBJETIVOS pELA
COMUNICACION enLa
IMAGEN pe unva EMPRESA

Para comenzar con este capitulo, se va a dar una resefia de la
importancia de comunicar en la imagen de una empresa, cier-
tas caracteristicas, las cuales se pretenden sean conocidas
por el mercado.

“Vivimos una época en que la imagen y la comunicacion ocu-
pan un lugar preponderante en la vida cotidiana de las organi-
zaciones. La imagen es producto de lo que comunicamos y es
ésta la razén por la cual ambas recorren, en forma conjunta,
el mismo camino’s.

¢, Qué se entiende por comunicacién? “Se puede definir la co-
municacion como el encuentro de un organismo viviente con
su medio o entorno, cuando se entiende por dicho encuentro
la recepcion de informes sobre el mundo circundante y la rela-
cioén a la informacion percibida *s.

La comunicacién entonces, es un intercambio de informa-
cion, quien envia un mensaje es el emisor, quien lo recibe es
el receptor; por lo tanto en este proceso existen los 3 elemen-
tos para poder llevarse a cabo. La comunicacion resulta in-
dispensable para nosotros los seres humanos y con mayor
énfasis los que realizan alguna actividad comercial o inclusive
en alguna empresa o institucion.

Encauzando este concepto a la empresa, decimos que la co-
municacion se va a reflejar en la imagen que el mercado esté 8 http://www.laurenscomunica.com/ (23-10-06)

. . ., . 9 RODRIGUEZ, Abelardo. Logo, ;Qué?. Ed. Si-
percibiendo de la empresa como una organizacion conjunta g veintiuno editores. México. 2005, pp. 117
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con sus caracteristicas, atributos que la van a hacer distinta a
las demas. La comunicacion es un flujo de informacion hacia
todos las personas que estén dentro y fuera de la empresa, y
de esa manera se desarrolla de una forma integral la empre-
sa. Por ese motivo la imagen que refleje la empresa debera
ser positiva para poder incrementar los clientes; el mercado
meta y el mercado potencial.

Los mensajes pueden ser verbales y no verbales. Los men-
sajes verbales son linguisticos. Para encontrar imagenes sin
palabras se puede recurrir a civilizaciones analfabetas para
poder utilizar imparcialmente los pictogramas y conocer los
significados que se perciben cuando hay elementos verbales
y cuando se carece totalmente de éstos. Varia dependiendo
del contexto, idioma y cultura, en cuanto a la percepcion de los
distintos mensajes.

Estos mensajes lingiiisticos los encontramos en los titulos
de los periddicos, revistas, en las peliculas como subtitulos,
leyendas en establecimientos; estamos rodeados de éstos.
Son elementos que ayudan a entender un mensaje de una
manera mas directa, con poca viabilidad de interpretaciones
distintas, ya que proporcionan un panorama mas objetivo y
claro de lo que significa, su denotacion.

A nivel literal, el mensaje linguistico es mas directo y ayuda a
que sea posible interpretar de alguna manera que previamen-
te se haya contemplado y asi evitar interpretaciones persona-
les de algun elemento de comunicacion. El texto, por un lado,
tiene la funcion de guiar al lector ante varias posibilidades de
percepcion personal.

—
ElIFCII_I
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En cuanto a la comunicacién visual, se entiende como el
conjunto de expresiones que hacen que pueda ser visible la
identidad de una empresa, los servicios o productos de ella
y acentuan las diferencias entre companias de acuerdo a los
rasgos que hacen que sea distinta a las otras, que pueda so-
bresalir de las demas. La comunicacion visual tiene un auge
de importancia muy grande en su imagen, influye en la per-
cepcion del publico sobre la imagen que tienen de la compa-
Aia. Esta comunicacion visual trata de ajustar formas, colores,
espacios, tipografias e imagenes con el sello distintivo de la
empresa para unificarlo y que sea mas facil recordar la identi-
dad de la corporacion.

Dentro de los mensajes no verbales se encuentra la imagen.
Como ya se menciono6 anteriormente, es un factor importan-
tisimo en la apreciacién de la empresa por el publico en ge-
neral. La palabra imagen etimolégicamente tiene su raiz en
el latin “imago”, es la representacion visual de algun objeto
y puede ser percibido en distintas técnicas como pueden ser
fotografia, pintura, dibujo, video, disefio, escultura,..

Es lo que cada individuo “almacenamos” en la mente segun la
percepcion de cada espectador, influyendo distintos factores
segun el contexto, la cultura, la luz y la vision.

“Una imagen es una representacion visual de un objeto me-
diante técnicas diferentes de disefo, pintura, fotografia, video.
“La imagen de un producto es la manera en que el consumidor
percibe un producto real o potencial.”o.

Toda imagen es polisémica, esto significa que puede inter-
pretarse de distintas maneras de acuerdo a la percepcion

atcesoros & ref:
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10 DONDIS, D.A. Sintaxis de la imagen. Ed.
Gustavo Gili, 1992.
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individual en medida de los conocimientos y experiencia del
espectador. La imagen, como tal, es analdgica y posee en
gran cantidad carga informativa, por lo cual puede tener una
variedad impresionante de interpretaciones y percepciones.
La imagen connota y denota elementos. Connotacion es lo
que percibimos subjetivamente cada individuo acerca de algo.
El campo de la connotacion es la ideologia, la cual, varia en
las sociedades, a través del tiempo y segun el contexto. La
denotacion es lo que es, lo que significa.

“El lenguaje visual busca dentro de estructuras nuevas for-
mulas de asociacion y crea con formas propias nuevos codi-
gos de comunicacion. Utiliza conjuntamente nuevos signos y
simbolos, elementos fonéticos y visuales, elementos tipogra-
ficos. 1.

El éxito o fracaso de una empresa, depende de la imagen que
esté proyectando internamente y hacia el exterior, de ahi de-
pendera la percepcion que el mercado tenga de ella. Por lo
cual es necesario dar a conocer los atributos y elementos ca-
racteristicos que hacen sobresalir a la compaiia ante la com-
petencia.

Para tener un plan establecido de comunicacién, es necesario
definir la identidad corporativa, objetivos y sus principios (mi-
sion, vision y filosofia), se debera asi mismo evaluar la imagen
que actualmente se percibe de la empresa y establecer pun-
tos a mejorar de ella. Todo esto esta a cargo de la direccidon
de comunicacién de la compaiia. Asi como es importante
la imagen de la empresa como el elemento grafico distintivo,
también es importante la forma en que la compafia es visua-

11 http://www.merzmail.net/libro.htm

—
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lizada por el mercado en general como una sociedad integra,
con una serie de Valores y atributos que la proyecten como
la mejor en todos los aspectos, no solamente en cuanto a los
productos y servicios sino también con la calidad humana.

El instrumento que se utilizara es estrategia de promocioén de
ventas, a través del cual se atraera al mercado potencial y el
secundario a consumir los productos que la empresa ofrece y
de esa manera obtener |la aceptacion de todo el publico, inclu-
sive si no es su mercado, como la parte “humana” de ésta.

El otro elemento es la campafia de comunicacioén, es infor-
macion por medio de mensajes en los distintos medios de
comunicacion para que sea posible que lleguen a los espec-
tadores y logren generar sensibilidad en la opinidn publica y
crear expectativas de compra o utilizacidon de servicios. En la
actualidad, la viabilidad de utilizar éstos elementos, es cada
vez mayor por los resultados positivos que se han obtenido
a partir de instrumentos nuevos en la comunicacion de las
instituciones.

atcesorios & refar
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22 SISTEMAS pe
IDENTIFICACION

Para poder entender el significado que tiene un sistema de
identificacion, se comienza desglosando los conceptos que
nos van a llevar a comprenderlo. Dentro de la comunicacion,
entendemos por sistema: “Conjunto de elementos lingliisticos
solidarios entre si. En este sentido se habla de sistema fonol6-
gico, sistema de preposiciones, etc. La lengua misma, a partir
de Saussure, suele ser considerada como un sistema, en el
que todos sus elementos integrantes se hallan relacionados.
Por eso, muchas veces, el término sistema se utiliza como
sinébnimo de lengua, aludiendo asi a su naturaleza estructu-
ral”12. Un sistema es un conjunto de signos, codigos, elemen-
tos interactuantes que tienen caracteristicas en comun, por
esa razon, se agrupan dentro de una misma categoria.

Para poder entender la diferencia y relacion a la vez entre
identidad e identificacion, se conceptualizaran ambas defini-
ciones. La identidad, equivale a identificaciéon, estos dos ele-
mentos no podrian estar una sin la otra.

“Etimolégicamente la identidad puede expresarse con una
ecuacion muy simple: es el propio ser o el ente (lo que es,
existe o puede existir) mas su entidad (su esencia, su forma y
valor)”3. La identidad es el resultado de la unién del sery la
forma, expresada en un conjunto de rasgos particulares que
los hace diferentes de los demas.

“« . Iy . s 12 www.umce.c1/cipumce/cuadernos/facultad_
La identificacion es, por otra parte, el acto de reconocer la do_historia  ftecnologia, educativa/cuadermno.

H i } / reqistrar v memori- 03/glosario_letras.htm (23-10-06)
identidad de un sujeto, esto es, el acto de registrar y memo 13 "COSTA, Joan. ldentdad Corporativa. Ed.

Trillas. México. 2004 pp. 16
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zar de modo inequivoco aquello que lo hace intrinsecamente
diferente de todos los demas y, al mismo tiempo idéntico a si
mismo (nocién de unicidad) 4.

Esto es posible si la identificacion es una respuesta cuando
el receptor esta del lado final del proceso de la comunicacion.
Como se menciond anteriormente en el apartado de la comu-
nicacion, para que pueda existir la comunicacion, se manejan
tres elementos: emisor, mensaje y receptor; son los basicos
para que ésta pueda existir.

Aplicando esto a la empresa, la identidad e identificacion de
ésta, podemos decir: El emisor es la empresa, compafiia u
organizacion, éste envia el mensaje por medio de la identi-
dad de la empresa donde se encuentran rasgos especificos y
particulares de ésta que sean viables para su reconocimiento,
de ahi se manda el mensaje al receptor, que es el mercado,
publico o individuo que por medio de la identificacion de esta
empresa, compaifiia, etc., va a recibir el mensaje enviado to-
mando en cuenta como basicos los rasgos que perciben fisi-
camente y valores agregados a ésta.

El mensaje sera benéfico en la medida que el mercado iden-
tifique a la empresa. La identidad, como tal, puede ser la
presencia fisica o solamente puede estar en la mente como
existente y toma el papel del emisor. La identificaciéon es la
interaccion que ocurre entre identidad del emisor y la identi-
dad vivida que ya fue experimentada por el receptor después
de un proceso de percepcion segun la connotacién propia, el
aprendizaje y otros factores que influyen en este transcurso.

atcesoros & ref:
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Luego entonces, un sistema de identificacion es el conjunto de
elementos integrantes relacionados con el reconocimiento del
ser en si mismo, registrando y memorizando aquello que hace
a la empresa distinta de las demas e idéntica a la corporacion
misma. Son los elementos que van a hacerla reconocible,
unica y de esa manera va a pasar a ser grabada en la mente
del publico.

EIIFCII_I
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23 NIVELESDE
IDENTIFICACION

Existen varios niveles de identificacién institucional. La identi-
dad se conforma por un sistema de mensajes, que se crearon
con anterioridad con sus caracteristicas especificas para que
sea posible dirigirse a los mercados de una manera correcta
y a su vez que pueda proyectar los valores con los que la
empresa cuente a la sociedad. Dentro de estos niveles de
identificacion institucional hay distintas categorias. Entre ellas
se encuentran:

Los signos identificadores basicos:
Los nombres: Para generar el nombre de una institucion, son

mecanismos linguisticos que varian desde lo abstracto hasta
algo especifico de la empresa. Ejemplo: Pizza Hut, el nombre por si
mismo comunica el giro de la empresa.

La simbolizacion: Alusion a la empresa por medio de una ima-

gen. Ejemplo: El camello que identifica a Camel aun sin el nombre.
El patronimico: Refiere a la institucién por medio de un nom-

bre propio, personalidad clave de la misma. Ejemplo: Johnson's

haciendo referencia a un apellido.

El toponimico: Lugar de origen o area de influencia de la em-
presa. Ejemplo: Café Uruapan.

La contraccién: Construccion artificial por medio de iniciales o
fragmentos de palabras. Ejemplo: Jumex.

El logotipo: es un grafico que le sirve a un grupo de individuos
0 sociedades para representarse; se le da este nombre a la
capacidad de poder identificar el nombre de la instituciéon, en
forma de signo verbal.

atcesoros & refactiones para celular




Este logotipo sera la firma de la compania, en donde se pro-
yecta la personalidad propia de la empresa, en donde se des-
criben sus caracteristicas principales. El logotipo es la imagen

visual de la institucion que se va a mantener, y posee varias
funciones: verbal que se manifiesta en la tipografia y la semio-
tica que es el icono, simbolo, que connota distintos significa-
dos adicionales al nombre.

Los imagotipos: “Al nombre y su forma grafica logotipo- suele
sumarse con frecuencia un signo no verbal que posee la fun-
cién de mejorar las condiciones de identificacion al ampliar los
medios. Se trata de imagenes estables y muy pregnantes que
permiten una identificacion que no requiera la lectura, en el
sentido estrictamente verbal del término™s.

Los imagotipos pueden tener variadas formas, deben de ser LACOSTE

faciles de recordar, entender y sobre todo deben de ser dife-
rentes a los demas para poder registrar en la mente de los
espectadores. Un imagotipo puede ser de 3 ejes:

*Motivacién/arbitrariedad: Es el signo que puede tener o no
relacion con hechos que se asocien con la empresa a la que
identifica. Ejemplo: Lacoste, vende ropa y accesorios. La imagen es un
cocodrilo aunque no tiene que ver directamente con el tipo de ropa que

vende pero es identificada como marca y se asocia con la empresa.

*Abstraccidn/figuracion: Se trata de la relacidon imagotipo-idea,
igual que el anterior, puede o no tener relacion con hechos que
se asocien a la institucidén; puede variar de un simbolo a algo
muy realista. (niveles de representatividad: abstraccion, rea-

; i i A H ili i A ; . 15 CHAVES, Norberto. La Imagen Corporati-
lismo, geometrizacion, caricatura y estilizacion). Ejemplo: HSBC, va. Ed. Gustavo Gill. Barcelons, Bsparia, 1004,

pp. 51

—
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tiene una imagen geometrizada, a su vez abstracta que tiene mucha fuerza

y relacion con la institucion.

*Ocurrencia/recurrencia: Esta Gltima subdivision es la parte
mas original de éstos ejes, se trata de innovar y experimentar,
para obtener imagotipos insolitos de acuerdo con el contexto
y codigos convencionales. Ejemplo: Sony Ericsson.

“El nombre oral, el logotipo o nombre grafico- y el imagotipo
constituyen un sistema en que los significados parciales de los
tres se entrelazan para aludir sintéticamente a la identidad de
la institucion™e.

Sony Ericsson

Estos tres elementos pueden denotar a su vez de varias for-
mas; via verbal, tipografia y el icono, por lo tanto hay mas
énfasis y el mensaje tendra 3 vias de refuerzo, por lo tanto
tiene mas informacion clara y precisa de lo que se pretende
informar.

16 Ob. Cit, pp. 58

—
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CAPITULO 1
3 IMAGEN

accesorios & refacciones para celular




3.1 IMAGEN

Este capitulo es de suma importancia para poder lograr el
objetivo que se especifica en el planteamiento del problema.
Para comenzar, hay que entender qué es la imagen.

La imagen es la figura, representacion, semejanza y aparien-
cia de algo que se percibe y en la mente del espectador se re-
gistra. Cuando tenemos una imagen mental, hubo un proceso
previo, que va desde cuando se observa el ente, se registra
hasta la percepcidn segun la asociacion de las ideas que cada
individuo tenga. Si esta formada en algo fisico, podemos decir
que es una imagen real. Varia segun el contexto, los cono-
cimientos y otros factores subjetivos que tienen que ver con
la persona. EIl hecho de tener una imagen, ya implica que el
proceso existio. En cuanto al proceso, hay dos aspectos im-
portantes a mencionar, ¢cuanto durd? y ¢ cuanto tiempo per-
manecio la imagen en la memoria de los espectadores?

Lo importante en el objeto para que pueda retenerse en la
mente del publico, el elemento clave es el grado de percep-
cion e impacto que tuvo. En la primera parte del proceso, el
objeto actua como un estimulo, posteriormente pasa a ser un
mensaje y por ultimo es una imagen en potencia. Este es el
proceso que realiza el cerebro para reconocer una imagen y
almacenarla en la mente. Se menciona imagen porque es lo
que visualmente el publico va a reconocer para que posterior-
mente sea reconocida y se posicione mediante la credibilidad
y confianza que la imagen en general proyecte.

—
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32 IMAGEN
CORPORATIVA

La imagen corporativa, como el mismo nombre lo dice, es la
representacion, significacion y la forma en que el publico va a
percibir a la empresa.

“La materializacion de la imagen corporativa se hace a través
de elementos formales que pueden adoptar distintas formas y
a los que se denomina de distintas maneras. Por un lado tene-
mos los elementos ilustrativos, que se suelen fundamentar en
una imagen representativa de la organizacion. Por otro lado
encontramos el nombre textual de la organizacion™.

El ambito de la imagen corporativa simboliza todo lo que es
una identificacion visual en la empresa, en donde, se necesi-
tan marcas y logotipos, disefio de espacios, etc., que benefi-
ciara la imagen que el publico adquirira. La imagen corporati-
va de una empresa es uno de los elementos mas importantes
para las ventas.

Corporativa: “Término predilecto en el discurso profesional so-
bre la imagen, es también el mas conflictivo, puesto que a la
natural elasticidad interna de todo uso coloquial se le suma la
diversidad de aplicaciones que posee la “corporacion” en sus
distintos contextos idiomaticos™s.

Para poder lograr una imagen corporativa es necesario tener
una marca o un logotipo, de esa manera habra mayor con-
tinuidad entre la empresa y lo que pretende proyectar como
personalidad de la empresa. El hablar de imagen corporativa
es complejo, ya que se debe generar algo que simbolice los
valores de la empresa, asi se proyectaran interna y externa-

Ellll::ll—l
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mente las caracteristicas que tiene o va a tener en un determi-
nado lapso de tiempo.

Esta imagen corporativa, se debera crear para representar a
toda la organizacion, acciones y calidad de la empresa. Para
aterrizar el proyecto, se comienza con posibilidades de com-
ponentes que representen a la institucion. Con estos elemen-
tos, la compania puede identificarse como una empresa, iden-
tificar los productos o servicios, diferenciarse de otras y los
productos respectivamente. Se definira de lo que es, lo que
pretende ser. Primero se necesita el nombre de la organiza-
cion, logotipos, marcas, logo-simbolos que la compania pue-
de usar.

Mercedes-Benz

“El logotipo puede ser un trozo de tipografia, un simbolo, una El Futuro del Automovi
imagen o una combinacion de éstos tres elementos.

Se trata siempre de una formulacion especifica con una firma
protegida legalmente. 1.

Definir el concepto de marca es muy dificil, abarca un signo
verbal (el nombre), el signo grafico y un signo cromatico (el
color), la marca conlleva aspectos psicolégicos de poder, posi-
cion y valor ante la sociedad. Para poder definirla mas especi-
ficamente, Joan Costa propone se desglose por niveles:

1. Etimoldgico: Esta ligada etimoldégicamente a la identidad y
propiedad, accién de marcaje en los objetos. La marca tiene
un doble sentido desde el punto de vista de la comunicacion,
es bidireccional, ocurre en el nivel fonético.

La marca al poderse verbalizar, se puede también nombrar

por el emisor y receptor, asi hay mas pregnancia. 19 NEWARK, Quetin. ; Qué os ol dissfio gréi

co?. Ed. Gustavo Gili. Barcelona. 2002, pp.120

—
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2. Conceptual: Logotipo, anagrama, sigla, simbolo... El auge

del problema es en la inadecuacion de dos clases diferentes
del lenguaje es el discursivo-verbal y el semidtico o iconico.
Se habla de una analogia entre la lectura de la imagen y la
gramatica de la misma.

Logotipo

Esta palabra, etimolégicamente viene del griego logos, que
significa palabra o discurso, y typos golpe; la palabra significa
discurso cuajado. El autor Joan Costa define logotipo como:
“Forma particular que toma una palabra escrita, o una grafia
generalmente un nombre o un conjunto de palabras, con la
cual se designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca
comercial, un grupo o una institucion™o.

El logotipo es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas que
son sometidos a una composicion tipografica que tenga la
fuerza y el impacto mismo que la empresa desee proyectar.
Por otro lado, Norberto Chaves maneja otro concepto “A la
capacidad identificadora del nombre como signo puramente
verbal, su version visual basicamente grafica- agrega nuevas
capas de significacion. Estas capas refuerzan la individuali-
dad del nombre al incorporar atributos de la identidad institu-
cional. Mediante este mecanismo, la denominacion comienza
a asociarse a la identificacion en sentido estricto”1.

Anagrama

Tiene rasgos logotipazos, palabra que surge a partir de combi-
nar letras, silabas, es una forma de reducir y concentrar toda
la imagen de la empresa en una palabra escrita.

Ellll::ll—l
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Monograma
Forma grafica que se forma con una palabra escrita, alterando
rasgos de la tipografia.

Sigla
Grupo de iniciales que no se pueden pronunciar ni leer facil-
mente, son preferentemente deletreadas.

*Formal o morfolégico: Menciona que la marca es un supersig-
no, ya que combina tres maneras simultaneas de expresion:
semantico, estético y psicologico.

*Creativo: La marca nace de una idea textualmente, ésta su-
giere cosas concretas, fantasiosas, valores funcionales, pre-
tende que haya un efecto en el receptor, se puede expresar en
distintas palabras y se puede visualizar.

MONOGRAMA
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/

ciaciones entre elementos que la conforman, una organizacion b/bS/Labarum.svg/300px-Labarum.svg.png

*Estratégico: La estructura de la marca se establece por aso-

consciente y eficaz. Los estimulos siempre son percibidos,y
enviados estratégicamente.

*Econdmico: La marca es un valor agregado. Encontramos
que un gran numero de veces y en repetidas ocasiones el
precio de la marca forma parte esencial de la imagen que ésta
posea.

*Legal: Es posible registrar una marca para tener los derechos
y evitar que puedan utilizar la marca personas que puedan
dafiar su imagen o lucrar con el nombre.

—
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*Funcional: Es un sistema nemotécnico de identidad, abarca
sensacion, percepcion, integraciéon, acumulacion e impreg-
nacién en la memoria, influencia psicolégica. Sus funciones
primordiales: reconocer y memorizar a la empresa, marca y
productos.

*Sociolégico: Elemento publico socializado, el nombre es la
dimension social de marca.

EIIFCII_I
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3.3 ESTRUCTURACION
DE LA IMAGEN

Estructurar es una forma que mediante la observacion se pue-
den analizar elementos materiales y no materiales. Es aco-
modar, poner un orden en la organizacion de algun proyecto
en especifico.

La estructuracion esta basada en el principio de que si algun
ente, es descompuesto en partes, como el todo es la simple
suma de esas partes, asi se puede obtener el verdadero valor
a la estructura, porque todo marcha por leyes especificas de
ordenacion de sus partes.

“Una estructura observada (objeto, fendmeno, organizacion)
nos lleva a interrelaciones mas indirectas con otras estructu-
ras dependientes. Cada elemento observado por separado
constituye en si mismo una estructura, el conjunto de algu-
nos de ellos constituye la instalacion, y las interrelaciones fun-
cionales entre ellos constituyen a su vez otra estructura: la
organizacion del trabajo™2. Esto quiere decir que todos los
elementos se conforman de una estructura, como parte de un
todo, que es posible separar y volver a unir, valorando mas la
estructura, el proceso de acomodo de la imagen.

Para entender la imagen de una empresa que esta posiciona-
da en la mente del publico, se debe realizar un proceso que
se considera como enredos en un concepto abstracto de la
compainiia. Si la identidad visual es una estructura de signos,
la imagen que se asocia con ellos es un sistema mas amplio

de signos y atributos. 22 COSTA, Joan. Identidad Corporativa. Ed.

Trillas. México. 2004, pp.25

—
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3.4 ELEMENTOS QUE INTEGRAN
unA IMAGEN CORPORATIVA

Para poder entender, ;qué es imagen corporativa?, se debera
dividir el concepto en dos para definir cada palabra por sepa-
rado. El concepto de imagen, es la figura, representacion,
semejanza y apariencia de algo que se percibe y en la mente
y aplica en la representacion que la empresa de accesorios
para telefonia celular tenga.

El adjetivo “corporativo” se emplea para hacer referencia al
disefio completo, que se plantea para una empresa o cliente
especifico y todas las aplicaciones que se deriven a partir de
la creacion de éste. “La buena imagen corporativa es el resul-
tado de una estrategia racional de gestion de contenidos y, en
especial, del continente: La Imagen Grafica de la marca’2s.

Entonces, la imagen corporativa es todo lo que conlleva a par-
tir del disefo realizado para la institucion, y de ahi en hacer
las aplicaciones en la papeleria basica y ejecutiva, asi como
promocionales y elementos unificados entre ellos que integren
la infraestructura de la empresa, para de esa manera sea una
sola unidad y logre pregnancia en la mente del publico en ge-
neral.

Dentro de la empresa, existe la realidad, comunicacién, ima-
gen e identidad institucional, siendo todas y cada una de ellas
de suma importancia para el desarrollo y posicionamiento de
la empresa. Estos elementos en conjunto permiten destacar
las caracteristicas de cada parte, las circunstancias compo-

nen la realidad institucional, los mensajes componen la comu- . .
23 MARCAL, Moliné. La fuerza de la publicidad.

Ed. Mc Graw Hill. Espafia. 2000 pp. 175
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nicacion, y por otro lado la imagen e identidad institucional son
una serie de construcciones ideales o imaginarias; es decir,
esta es la parte subjetiva se va desarrollando o no, en medida
que funcionen las 2 primeras.

Esto es en cuanto a la identidad que logre tener la empresa,
equivale a la comunicacion y realidad en la que la compafia
se encuentre.

La imagen corporativa es la personalidad de la empresa, lo
que proyecta la imagen, debe estar grabado, impreso, borda-
do,.. en todo lo que tenga que ver con la institucion para que
por medio de la repeticion, lograr el reconocimiento y se posi-
cione en el mercado. Todo el capital invertido en la imagen de
la empresa, provoca que la institucion transmita uniformidad,
solidez y motive al publico.

“La imagen motivacional es aquella que se desarrolla con el
objeto de orientar la opinion del publico hacia metas de identi-
ficacion o empatia entre la institucion y el publico”24.

La imagen corporativa de las instituciones tienen mucha in-
fluencia en el éxito de una empresa, y van desde el logotipo
hasta todo lo que pueda reflejar a la compafia como colores,
formas, texturas,.. que se aplique en todo lo que forma parte
de la comunicacion visual, el disefo, interiorismo y arquitectu-
ra corporativa, todo lo que sea parte de la empresa incluyendo
el personal.

Dentro de la comunicacion visual, se encuentra el manual
corporativo, en donde se presenta el logotipo con sus usos
autorizados, se especifican colores, tipografia, papeleria y

aplicaciones, elementos que seran asociados con la empresa 24 FISHER Robin. El auténtico valor de la ima-

gen. Ed. Mc Graw Hill. México. 2003.
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interna y externamente.

En cuanto al disefio y estrategias puede ser colectiva o in-
dividual. En la primera se hace referencia a la imagen de la
empresa y la segunda en un representante que proyecte se-
guridad, solidez y confianza para llamar la atencion del publico
en general. El disefio grafico transmite la vision de una insti-
tucion por medio de su imagen corporativa.

EIIFCII_I
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CAPITULO 1
4 1IDENTIDAD
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4.1 IDENTIDAD
CORPORATIVA

Previo a disefar la identidad corporativa, se debera realizar
una investigacion sobre la empresa para poder proyectar lo
deseado por medio de la imagen que se va a crear. A partir
de los productos o el servicio, se puede obtener antecedentes,
siendo éstos ya, portadores de informacion; para tener la ma-
yor cantidad de datos posibles que seran de gran utilidad para
crear la marca. “Una identidad corporativa es la declaracion
visual del papel de una compariia y su funcién, un medio de
comunicacion visual a nivel interno con sus accionistas y em-
pleados, y hacia el exterior, con sus proveedores y clientes”ss.

Joan Costa define la identidad corporativa como un sistema
de signos visuales que tiene por objeto distinguir-facilitar el re-
conocimiento y la recordacidén- a una empresa u organizacion
de las demas. Su objetivo principal es asociar signos con de-
terminadas organizaciones para transmitir lo deseado y crear
credibilidad en la institucion.

“El disefiador debe establecer en su planificacion estratégica
los componentes graficos intocables, las alternativas funcio-
nales del diserio -adaptaciones de la marca- y los componen-
tes liberados -tipografias auxiliares, disefio pulicitario, items
promocionales, etc.,- para elaborar un Manual de Normas de
Uso™s.

Lo importante en la identidad corporativa, es crear una or-
ganizacion estética que exprese lo que la institucion es, em- 25 LLOYD, Conway. Logos. Ed. Me Graw Hil.
pleando elementos que sean de gran atraccion al publico con  México. 1999, pp. 47

26 MARGCAL, Moliné. La fuerza de la publicidad.
Ed. Mc Graw Hill. Espafia. 2000 pp.172

accesorios & refacciones para celular



caracteristicas que lo hagan identificable, por medio del reco-
nocimiento de la marca.

1.4.1.1 Marca

Cuando se habla de identidad e imagen de marca, se esta
haciendo referencia a signos visuales identificables con los
que se reconoce la marca. Hay una similitud entre imagen
de la empresa, marca, producto y servicio, ya que al estar
posicionados y relacionados entre si, tienen un grado de iden-
tificacion que va a ser jerarquizado segun la trascendencia
de éstos. Joan Costa los clasifica en orden de importancia y
reconocimiento como:

a) Una empresa como entidad

b) Una o varias marcas comerciales

c) Unos productos

d) Una garantia del fabricante

Esta clasificacion va de acuerdo a la jerarquia de mayor a
menor en cuanto a empresa, marca y producto. Es una ma-
nera muy clara y ordenada de dividir y explicar el porqué la
identificacion en mayor proporcion de companiia y marca, pos-
teriormente el producto, debido a que si la linea de producto
es muy extensa, sera mas complicado el identificarlas todas, a
solamente tener la marca bien definida en la mente.  Ultilizar
el nombre de la empresa en los productos que fabrica puede
ser muy benéfico pero a su vez puede llevar a la compafiia
al fracaso si tiene algun problema con un producto, o podria
solamente perjudicar sus ventas. Lo mas dificil en una marca
es crear y mantener la credibilidad del publico en ella; una vez
perdida, sera dificil volver a tenerla.

—
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La marca es un elemento verbal y visual al mismo tiempo. “Una
marca es algo muy complejo que abarca al mismo tiempo un
signo verbal (nombre de marca), un signo grafico (grafismo
de marca) y un signo cromatico (colores propios de la marca).
Y también comprende aspectos como psicoloégicos como la
posicioén y la valoracion. Es un supersigno (un conjunto estruc-
turado de signos) 7.

1.4.1.2 Niveles de la marca

La marca es una serie de elementos de signos estructurados.
Hay distintos niveles dentro del concepto:

a) Nivel etimoldgico: “La idea de marca esta etimolégicamente
ligada a la identidad y a la propiedad, y a la accion del mar-
caje de los objetos, en sus acepciones de *huella», “rasgo’,
‘impronta”, etc. Es un signo sensible que distingue una cosa
de otras para reconocerla, denotar su origen, calidad, etcéte-
ra’ss.

La marca es un elemento verbal, bidireccional en 2 sentidos
fonéticamente hablando, va del emisor (quien manda el men-
saje) al receptor (quien lo recibe) para transmitir un mensaje,
puede ser pronunciado por ambos.

b) Nivel Conceptual: Es Marca, simbolo, anagrama, sigla, lo-
gotipo, emblema, alegoria, grafismo de marca, distintivo de
marca, distintivo grafico. El lenguaje empleado es el verbal y
visual.

Joan Costa especifica el origen etimoldgico de logotipo; del

i i i i iaanifi AAacid 27 COSTA, Joan. Identidad Corporativa. Ed.
latin logos, quiere decir palabra, tipos significa acufiacion. Trilas, México. 2004, pp. 30

28 Ob. Cit, pp.31

—

efacciones pera celular



Quiere decir que logotipo es una palabra cuajada que forma
una unidad, no es solamente una sucesion de letras, a dife-
rencia de Norberto Chaves que lo define como un signo verbal
con version visual o grafica, es una definicion no profunda que
le resta la importancia que el concepto tiene.

El anagrama tiene algunos rasgos del logotipo; comienza con
la combinacion de letras del nombre de la marca. EI mono-
grama es la forma que tiene la palabra cuando se escribe,
siempre y cuando se construya enlazando los rasgos de las
letras. El anagrama y el monograma se pueden leer como
una palabra escrita a diferencia de las siglas.

“La marca constituye el enlace emocional con todos y cada
uno de los consumidores. La marca representa la identidad
del producto o servicio, y ésta es el prerrequisito de la diferen-
ciacion. 9.

Como ya se menciond, la marca es un supersigno que integra
el simbolo, logotipo y cdédigo cromatico, por lo tanto, se pue-
de leer a nivel verbal y visual, tiene una carga muy fuerte en
cuanto al mensaje o informacién por la integracién de los tres
en uno soélo. La identidad visual esta compuesta de estos
elementos que conforman la marca.

c) Nivel formal o morfolégico: La marca es morfolégicamente
la combinacién de tres formas de expresién: uno semantico,
lo que dice, estético y psicolégico en cuanto a la connotacion
que tiene, lo que evoca; el nombre de la marca es el signo ver-
bal, tiene pronunciacion propia, un cédigo en el alfabeto y su
manera de escribir. Cuando dicho escrito tiene rasgos propios

Ellll::ll—l
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se convierte en logotipo que sera reconocido e identificado
facilmente y a su vez retenido en la mente del publico. El
simbolo es la parte grafica desde un icono hasta algo abstrac-
to. Por ultimo la gama cromatico un recurso visual de suma
importancia que se relaciona directamente con la marca, es
decir el color.

d) Nivel creativo: Desde el proceso creativo (lluvia de ideas),
hasta su estructuracién. Tiene que provocar una respuesta en
el receptor.

e) Nivel estratégico: La marca es una estructura y se divide en
dos formas diferentes; la primera es lo que asocia el publico
entre la marca y los elementos que la conforman. La otra, por
parte de la empresa; su planeacion y programacion para elimi-
nar ruido y obstaculos que puedan propiciar mayor eficacia.

f) Nivel econdmico: La marca por si misma es un valor afadi-
do. El precio es parte de la imagen de ésta. En el ejercicio de
compra, la marca es de suma importancia asi como el precio
de los productos. Al consumidor no le importara pagar mas
para obtener un producto de una marca en especifico ante la
competencia debido a la credibilidad que haya generado la
marca. El precio es parte de la marca y la imagen que tenga
atrae a los consumidores finales.

g) Nivel legal: Las marcas son registrables como propiedad
de una persona o institucién para ser utilizada exclusivamente
por personas autorizadas y evitar que tenga un uso distinto
al normal, perjudicar la imagen de marca. Para obtener la
propiedad se debera registrar en el IMPI Instituto Mexicano de

—
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la Propiedad Industrial, en donde se especifican lineamientos
para su registro. La duracion de la propiedad de la marca es
de 10 afios y se puede estar renovando constantemente.

h) Nivel funcional: La marca con su sistema de identidad, con-
tiene estimulos que se preveeran para obtener cierta respues-
ta del espectador a partir del mensaje enviado.

i) Nivel sociolégico: “Una marca comprende también un po-
sicionamiento (dimension intelectual). La marca lleva al pro-
ducto la marca es un valor psicologico, es decir, una imagen
mental”so. La marca abarca distintos aspectos asi como lo per-
cibido en la mente del consumidor, el posicionamiento que tie-
ne, en donde cada parte que la integra, sera relacionado con
los demas. (logotipo, simbolo y cédigo cromatico).

30 COSTA, Joan. Identidad Corporativa. Ed. Tri-
llas. México. 2004 pp.38

—
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4.2 SIGNOS DE
IDENTIDAD

Este sistema de signos de la identidad corporativa, segun
Joan Costa son:

*Linguisticos: Como la propia palabra lo dice es el nombre,
que posteriormente el disefiador convierte en logotipo, es la
mas explicita. Es mas representativo. Designa y posee sig-
nificado.

*lconico: Marca grafica, figura de la empresa. Se convierte en
un portador de significados. Es menos explicito, pero tiene
mucha fuerza de impregnacion. Es un estimulo que remite a
un significado fuera de él.

*Cromatico: Cadigo del color(es) distintivos de la marca que
complementa la identificacion, tiene temperatura emocional,
fuerza estética y posee connotacion (psicologia del color), tie-
ne una parte simbdlica porque va a proyectar algo emocional
y se contrapone con el lenguaje oral o escrito que es mas
riguroso y especifico, aunque carece de forma tiene mucho
significado.

Las combinaciones de los signos de identidad son: logotipo-
colory logotipo simbolo color. Al hacer esta mezcla de los tres
en la identidad de una institucion, ayuda a integrarlos como
una unidad, y aun si se perciben por separado, se relacionan
con los elementos ausentes. Cada parte posee una fuerza
que provoca su recordacion y relacion porque representan la
misma imagen.

accesorios & refacciones para celular



MARCO TEORICO

Hay una correlacion con distintos niveles; el sensorial y per-
ceptual. Ellogotipo en el raciocinio ya que se puede leery en-
tender como un codigo de lenguaje oral y escrito, es estético
en cuanto a si es agradable a la vista o haciendo referencia a
la percepcion, a lo que evoca el color, forma en el subcons-
ciente por parte de la psicologia del color, como se menciono
anteriormente.

La relacion entre la integracion de los signos de identidad y el
rendimiento de la comunicacion:

La identidad visual es complementaria, da una fuerza reci-
proca al estimulo. Al combinar el logotipo, simbolo y gama
cromatica; es benéfico para integrar los elementos que el mer-
cado percibe, y cada uno de éstos posee una fuerza individual
que se unifica y fortalece al juntar los tres. La naturaleza de
cada uno es distinta pero se relacionan y conectan por la simi-
litud en ciertos rasgos.

EIIFCII_I
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4.3 IDENTIFICADOR

Como anteriormente se menciona, hay elementos claves que
conforman la identidad visual. Los tres en conjunto conforman
una estructura solida que propiciara la facil identificacién de la
institucion.

Joan Costa hace referencia al principio estructuralista, de esa
manera poder entender el sistema de signos; éste principio
aporta mucha comprension para lo visual. Entre mas sim-
ples sean los signos, mayor pregnancia e identidad por ser
un lenguaje de imagen; al estar combinados y relacionados
entre si favorecen en el espectador un registro perceptivo y
psicologico.

En esta operacién, al estar integrados los tres elementos,
crean un supersigno; el identificador es a su vez un supersig-
no, ya que establece uniformidad en la percepcién para poder
desarrollar la identidad visual.

atcesorios & refar
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4.4 INTEGRACION bE
LAIDENTIDAD

Para tener una exitosa identificacion visual, Costa sugiere que
se debera tomar en cuenta los 4 elementos de éste sistema
de disefio:

a) Los formatos: Espacio bidimensional en el cual se plasman
los elementos del disefio y portan informacion visual. Todo
sistema de disefio se encuentra basado en dos reglas: que
sea de facil integracién y memorizacién comenzando desde el
nombre, que tan pronunciable es, y si no es dificil recordar.

b) Los mddulos de visualizacion: En el mensaje visual, se
debera de tener una previa planificacién estratégica para po-
der traducir lo que es la empresa. Contemplar elementos
parte del mensaje como texto, fotografia, formato, ilustracio-
nes, espacios, tipografias, que se puedan emplear y omitir lo
innecesario. Al ponerlo en practica, es importante estructurar
una visualizacién de acuerdo con conflictos para la éptima co-
municacion.

Aunque exista un sistema estructurado, es importante la fle-
xibilidad en ciertos puntos, contemplando que podria cambiar
alguna cuestion.

c) Los alfabetos compatibles: Tipografias utilizadas en im-
presos para realizar acomodos en textos, titulos, etcétera que
seran parte de la identidad visual del espectador. La tipografia
es parte de la imagen de la empresa al igual que la imagen de
marca.

—
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d) Las normas tipograficas: Para adoptar alguna familia tipo-
grafica se deben tomar en cuenta aspectos como el criterio es-
tético y psicologico a partir del disefio, coincidira con el estilo y
formas basicas de la empresa para ser parte de la identidad.

Es elemental funcionalidad y a su vez la legibilidad. Es fun-
cional en cuanto cumple las caracteristicas necesarias para su
comprension, y la utilidad para lo que fue creada; la legibilidad
dependera de la lectura confortable y rapida en los textos que
son mas pesados, desde tipografia, color, puntaje y el fondo.
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1.4.5 IMPLEMENTACION DE
LAIDENTIDAD CORPORATIVA

Es importante crear un manual de identidad corporativa, en
donde se encuentra el logotipo, simbolo, gama cromatica (los
colores), como elementos secundarios, se afiaden formatos,
reticulas, medidas maximas o minimas, tipografias autoriza-
das, para ciertas aplicaciones o como medio de consulta, en
dado caso de ser necesario saber acerca de algun aspecto.
Los individuos que hagan uso del manual debera ser respon-
sable, y ademas, relacionada con el area creativa, asi mismo
los encargados del area de impresion y reproduccion en la
empresa, de esa manera puedan tener acceso a los permisos
y restricciones sefialados en éste.

Lo establecido en el manual no podra ser modificado. Entre
el manual de una empresa y otra siempre varia, debido a que
unicamente debe cubrir una serie de datos de acuerdo a la
companfia y sus intereses, sin embargo, la creacion del mismo
no tiene un riguroso procedimiento.

Si fuera necesario algun cambio, de ser autorizado, es primor-
dial explicarlo y anadirlo al manual de identidad corporativa
con su respectiva fundamentacion.

Programa de implementacion:

En este paso se debera de contar con el presupuesto para
poder llevar a cabo la planeacion. Es importante conocer los
posibles problemas técnicos, humanos, o financieros que pu-
dieran presentarse.

Para proceder a la implementacion de identidad, se contem-
plan tres etapas: preparatoria, de implantacion y sostenimien-

—
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to. En estas tres, se encuentran las caracteristicas internas y
externas de la empresa.

En la primera etapa de preparacion, se almacena y recopila
informacion interna de la empresa, al personal para acoplar al
programa objetivos planteados.

La etapa de informacién se procede de manera ordenada y
jerarquica comenzando con los directivos, responsables vy li-
deres, de ahi parte a todo el personal que labora en la em-
presa, se capacita e informa de acuerdo a lo planeado en el
programa de la institucion.

La ultima etapa, de sostenimiento sera con menos fuerza ini-
cial pero con mayor duracién, se debera centrar la informa-
cion con mensajes establecidos en el programa de identidad
visual.
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1.4.6 IDENTIDAD
VERBAL

Es importante tener en cuenta que un nombre adecuado y de
facil pregnancia en una marca, beneficia en gran medida a la
memorizacién y posicionamiento en la mente del publico en
general. Todos los nombres de las distintas marcas crean un
efecto emocional en las personas segun la individual percep-
cion; por esa razon es importante, al igual que todos los ele-
mentos de la marca (logotipo, cédigo cromatico y tipografia).
El nombre de la misma debera cumplir con algunas caracteris-
ticas en cuanto a calidad para su 6ptima funcionalidad.

Joan Costa menciona como reglas fundamentales: la breve-
dad, eufonia, pronunciabilidad, recordacion y sugestién como
las principales y ahade el aspecto creativo, es decir su origina-
lidad y el aspecto legal; que no esté registrada.

Brevedad: Es mas facil recordar nombres de marca que son
cortos morfolégicamente de esa manera su integracion sera
mucho mas rapida con los otros elementos. El hecho ser un
nombre corto favorece la retencion en la mente y pronunciar-
lo, ya que van formando parte del lenguaje corriente utilizado
cotidianamente.

Eufonia: Asi como la brevedad, lo eufénico se registra y gra-
ba mas facilmente en la mente. Un nombre de marca eufénico
tiene que ver con la parte emocional, se puede medir por me-
dio de conocer qué tan rapidamente puede “pegar” (término
que se utiliza para decir que es tanta su aceptacion y frecuen-
cia con la cual se usa), hasta llegar a ser parte del lenguaje
comun.

—
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Pronunciabilidad: Un nombre tendra que ser breve y eufé-
nico. A consecuencia de estas caracteristicas, resulta la pro-
nunciabilidad; se da de manera automatica con los principios
anteriores. Es el efectivo resultado de una buena combina-
cion de ellos y crean una armonia de una verbalizacion senci-

lla y atrayente.

Recordacion: No tiene importancia el hecho del lenguaje en
cuanto a la memorizacion de la marca. Estos nombres no se
traducen ni adaptan a otras culturas. La recordacion de la
marca debera ser igualmente efectiva en un pais o en otro, ya
que si cumple con las reglas fundamentales para el nombre
de marca, no tendra problemas de pregnancia en un contexto
diferente.

Sugestion: Esto habla de condiciones psicolédgicas, emotivas
o cualitativas del nombre de marca, abarca todas las carac-
teristicas mencionadas pero en un aspecto mas connotativo.
Hace referencia a lo que provoca en cada persona, lo que
significa individualmente, es decir, el efecto psicolégico cau-
sado.

Para crear nombres de marca existen distintos métodos segun
el autor Joan Costa, éstos son: Por analogia, extrafieza, pro-
vocacioén, amplificacion, confiabilidad y combinatoria.

Analogia: Va ligado a lo que hace la empresa, producto, ser-
vicio. La calidad de ambos y efectos psicolégicos.
Extrafeza: La fonética o la sugestion; ultima regla para el
nombre de marca.

Evocacion: Totalmente emotivo, el efecto psicoldgico que cau-

—
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sara a las personas, la connotacion que tendra.

Amplificacion: Consiste en exagerar los atributos de los pro-
ductos y/o el servicio para hacer mas atrayente la empresa.

Confiabilidad: La credibilidad que provoca el nombre, por
medio de uno que proyecte el bien comun, favorecera la fide-
lidad a la marca.

Combinatoria: Unién de varios conceptos para reforzar y po-
tencializar el efecto del nombre de marca.

EIIFCII_I
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MARCO PRACTICO

CAPITULO2
5 INVESTIGACION DE

MERCADOS
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PRACTICO

5 INVESTIGACION DEL MERCADO
QUE HAY EN EL CENTRO
DE LA CIUDAD pe MORELIA

En la ciudad de Morelia hay muchas clases sociales distintas,
en algunas zonas predomina la clase alta, en otros lugares la
clase baja, el mercado es muy dinamico. Encontramos en la
ciudad zonas marginadas y residenciales, un contraste muy
marcado; entre esas dos clases encontramos la clase media.

El centro de la ciudad de Morelia es muy recurrido por los tu-
ristas, gente mayor y gente de clase alta, media, media baja
y baja, por ser un lugar al cual tienen acceso facilmente y hay
lugares abiertos al publico en general. Hay gran variedad de
establecimientos para todos los sectores del mercado.

Después del analisis del mercado meta, se concluye que son
jovenes de todas las clases sociales, predominando de la cla-
se media hacia abajo, jovenes de 15 a 34 afos, y como mer-
cado secundario familias, quieren obtener los productos por
un precio minimo, buscan lo barato que perdure mucho tiem-
po para no tener que hacer nuevamente el ejercicio de compra
en un periodo largo.

Los jovenes buscan la tecnologia, lo que tiene elementos que
les puedan dar mas prestigio, novedad y posicion en el circu-
lo en el que se desenvuelven. El sector predominante en el
centro de la ciudad, es la clase media hacia abajo, gente que
piensa mucho antes de su ejercicio de compra.

—
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51 INTRODUCCION

Es necesario conocer el mercado al que la empresa se dirigira
asi como el publico que podria ser consumidor, por lo tanto, se
procedera a investigarlos por medio de dos distintos tipos de
encuestas para obtener conocimiento sobre intereses del mer-
cado meta y conocer al sector secundario, sera el segmento
de la poblacion que frecuente el lugar en donde se encontrara
ubicada la empresa; en la calle Valladolid No. 60, Plaza de la
Tecnologia, local 120, colonia centro, Morelia, Michoacan.

Conforme a los objetivos planteados en este documento, se
concluye que estamos hablando de una investigacion apli-
cada, debido a que se tiene la investigacion documental, lo
esencial es llevar a la practica lo que se recopilé en cuanto a
informacion, obtenida en el analisis de la empresa, la comuni-
cacion y el disefo. Lo importante es conocer el mercado, las
necesidades del mismo en cuanto a los productos que ofrece-
ra la empresa nueva de accesorios para telefonia celular, y de
esa manera, destinar la informacion requerida al publico para
obtener la respuesta perseguida.

Por otro lado, el tipo de investigacion va de acuerdo a su for-
ma de analisis o el mismo analisis de la informacién. Aqui
entran 2 de las clasificaciones de la investigacion; la primera
es la Comparativa, que su objetivo es lograr identificar todo lo
qgue sea semejante o diferente en cuanto a caracteristicas que
surjan dentro de un contexto y otro.

Esto se refiere al analisis comparativo de la nueva empresa de
accesorios para telefonia celular con la competencia directa

—
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por medio de analisis FODA de la nueva empresa con otra que
ya se encuentre bien establecida en el mercado, para conocer
detalles que seran ventaja en la creacion de la marca e iden-
tidad corporativa.

El otro tipo de investigacion empleada es el método de invesi-
tigacion-accion, en esta parte se elabora una propuesta que
pueda dar solucién a un problema, se tiende a sugerir una res-
puesta a futuro, proyectando los resultados anticipadamente
al concluir un estudio del tema que se llevara a cabo para
poder reunir informacién y posteriormente actuar. Con bases
de disefio, se va a pronosticar la respuesta del publico con la
creacion de la marca. Con la informacion previa del segmento
del mercado al que esta dirigido; la investigacion de la empre-
sa, asi como la aplicacion de los conocimientos de disefo, se
creara una marca e identidad corporativa que sea funcional y
estética para cubrir las necesidades de la empresa.

El método empleado es el descriptivo, en donde como su
nombre lo dice se describen caracteristicas para resaltar ele-
mentos clave de su naturaleza. Aqui se explica un evento
especifico dentro de un contexto. Se especifica en donde va
a establecerse la empresa y una serie de caracteristicas como
el publico, sus necesidades, el ejercicio de compra, que servi-
ran como informacion base para la creacién de la imagen de
la nueva empresa.

Como una fuente secundaria para obtener informacion, se
empleara la investigacion de campo, la cual permite tener un
acercamiento mas directo con el objeto que se va a estudiar.
Aqui se explora, reune informacién y se describen los hechos.

—
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Esto se aplica en la investigacion de mercado, analisis de la
competencia, donde por medio de la observacion se conclu-
ye y se puede experimentar para obtener ciertos datos que
ayuden a la empresa ya sea para el lugar, el flujo de gente, la
demanda de cierto producto o si es obsoleto para quitarlo del
mercado.

Como instrumento para la recopilacion de informacion, se uti-
lizaran dos tipos de encuesta; una para estar mas en contacto
directo con el publico, siendo éste los jovenes entre 15y 34
anos, de esa manera conocer sus intereses, necesidades y
poder precisar sobre la introduccion de ciertos productos al
mercado. En el municipio de Morelia, la poblacion en este ran-
go de edades es de: 364,556 personas; se aplicaran unica-
mente 100 encuestas, en el centro de la cuidad de Morelia,
para tomar una pequefia muestra de éste sector del cual se
quiere conocer ciertos aspectos; se tomaron como referencia
100 unicamente que corresponde al 0.027% porque de la po-
blacién total dentro de ese rango corresponde a todo el muni-
cipio. En el primer tipo de encuesta sera a los jovenes entre
15 y 34 afios de edad que se encuentren en el centro de la
ciudad de Morelia, Michoacan.

El otro tipo de encuesta es primordial para conocer el mercado
que habita en el centro de la ciudad de Morelia, para asi mis-
mo, poder dirigir la marca a un mercado secundario, teniendo
contemplada a la gente que pasa por la calle Valladolid. A
partir de ello, se podra contar con la informacion deseada para
saber sobre alguna cuestion de la cual la empresa no tenga
conocimiento o certeza.

—
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Se aplicaran 300 encuestas para obtener datos necesarios
para estar al tanto del publico secundario que fluye en este
lugar, después del estudio de mercado se concluydé que son
personas de medio a bajo ingreso, poblacion ocupada como
empleado u obrero, segun datos obtenidos del INEGI (Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica), el numero
de personas es de 140,353 en la ciudad de Morelia. El se-
gundo tipo de encuesta sera aplicada al mercado que pase
por la calle Valladolid del centro de la misma, por lo tanto, 300
corresponden al 0.21% de la poblacién total que labora en ese
sector. Son suficientes ya que es solamente una muestra del
flujo del mercado.
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52. DISENO pe ENCUESTA PARAEL
MERCADO META

Ocupacioén:

Subraya la respuesta correcta a cada pregunta.

1.- ¢ Cuentas con teléfono celular?
a) Si b) No c) En caso que no,
¢ Porqué?

2.- Cuando quieres comprar un celular, a dénde acu-
des?

a) En kioscos de centros comerciales b) Centro de aten-
cion a clientes c) Tiendas departamentales
d) Establecimientos de accesorios especializados (locales)
e)Otro

3.- Cuando quieres comprar un celular, ;qué caracteristi-
cas te interesan en el teléfono?

a) Musica y camara b) Tecnologia de punta  c) Caracte-
risticas Basicas

4.- Cuando buscas un celular, ¢ en que te basas para com-
prarlo?

a) Tecnologia  b) Durabilidad c) Precio d) Por alguna
promocién e) En el lugar

5.- ¢ Tienes preferencia por alguna compania que venda
celulares?

a)Si_ byNo

¢, Cual?
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6.- ¢ Cada cuando cambias tu celular?
a) Cada afio b) Cuando sale un modelo nuevo
c) Hasta que no sirva d) Otro

7.- ¢Conoces algun lugar a donde acudir cuando le falla
algo al equipo celular?

a)Si__ byNo_

¢ Cual?

8.- ¢La mayoria de tus amigos cuentan con teléfono celu-
lar?

a) Si b) No
9.- Usualmente, cuando compras un celular, ;Cuanto di-
nero gastas?

a) Entre 300y 500 b) Entre 500 y 1000___
c) Entre 1000y 1500 d) Entre 1600 y 2100

e) Entre 2200y 2500 f)Entre 2600y 3000
g) Entre 3100y 5000__ h) Mas de 5000

10.- ¢ Cual es tu color preferido de teléfono?
a) Negro b) Rosa c) Gris
d) Azul e) Blanco f)Rojo  g) Otro
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52.1 RESPUESTAS pe A ENCUESTA

PREGUNTA

Ocupacion
a) Estudiante

b) Trabajador

GRAFICA

N Estudiante
H Trabajador

accesorios & refacciones para celular
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PREGUNTA

1.- ¢ Cuentas con teléfono celular?

a) Si
b) No

c) En caso de no, Porqué?

GRAFICA

NUMERO DE PERSONAS
a) 94 a) 98%
b) 6 b) 2%

c) No meinteresa  c) 50%
No tengo dinero 50%

u Si
No

No me
interesa
" No tengo
dinero
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PREGUNTA

2.- Cuando quieres comprar un celular, ;a donde acu-
des?

a) En kioscos de centros comerciales
b) Centro de atencién a clientes
c) Tiendas departamentales

d) Estableciemientos de accesorios especializados (locales)

GRAFICA

Bl Kioscos

1 Centro de
atencion a

’ clientes
Tiendas
departamenta

1 Establecimien

tos
especializados
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PREGUNTA

3.- Cuando quieres comprar un celular, ;qué caracteristi-
cas te interesan en el teléfono?

a) Musica y camara

b) Tecnologia de punta

NUMERO DE PERSONAS
a) 35 a) 35%
b) 35 b) 35%
c) 30 c) 30%

c) Caracteristicas basicas

GRAFICA

T

B Musicay
camara

Tecnologia de
punta

1 Caracteristica
s basicas
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS

4.- Cuando quieres comprar un celular, ;en qué te basas
para comprarlo?

a) Tecnologia a) 46 a) 46%
b) Durabilidad b) 25 b) 25%
c) Precio c) 23 c) 23%
d) Por alguna promocién d) 4 d) 4%
e) En el lugar e)2 e) 2%
GRAFICA

B Tecnologia

N\ B Durabilidad
H Precio
M Promocion

Lugar
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS

5.- ¢ Tienes preferencia por alguna compainia que venda

celulares?

a) Si a) 45 a) 45%

b) No b) 55 b) 55%

c) En caso de si, ¢,cual? c) Telcel c) 84%
Movistar 16%

GRAFICA

m Si
" No

¢CUAL?

M Telcel

W Movistar
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS

6.- ¢ Cada cuando cambias tu celular?

a) Cada ano a) 16 a) 16%
b) Cuando sale un modelo nuevo b) 13 b) 13%
c) Hasta que no sirva c) 56 c) 56%
d) Otro d) 15 d) 15%
GRAFICA

1 Cada afno

q’ B Cuando sale
modelo
nuevo
Hasta que no
sirve
H Otro
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PREGUNTA

7.- ¢Conoces algun lugar a donde acudir cuando le falla

algo al equipo celular?

a) Si

b) No

c) En caso de si, ¢cual?

GRAFICA

H Si
" No

¢CUAL?

Centro de
Atencion a
clientes

B Plaza de la

(I | tecnologia
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS
8.- ¢ La mayoria de tus amigos cuentan con teléfono celu-
lar?

a) 100 a) 100%
a) Si

b) 0 b) 0%
b) No
GRAFICA

m Si
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS

9.- Usualmente, cuando compras un celular, ;Cuanto di-
nero gastas?

a) Entre 300 y 500 a) 12 a) 12%
b) Entre 500 y 1000 b) 13 b) 13%
c) Entre 1000 y 1500 c)13 c) 13%
d) Entre 1600 y 2100 d) 20 d) 20%
e) Entre 2200 y 2500 e) 11 e) 1%
f) Entre 2600 y 3000 f) 18 f) 18%
g) Entre 3100 y 5000 g) 10 g) 10%
h) Mas de 5000 h) 3 h) 3%
GRAFICA
M Entre: 300 y
500
W Entre: 500 y
1000
Entre: 1000 y
1500

P>, mEntre: 1600y
2100

-‘ N Entre: 2200 y
2500

H Entre: 2600 y

3000

Entre: 3100 y
5000
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PRACTICO

10.- ¢ Cual es tu color preferido de teléfono?

a) Negro
b) Rojo
c) Rosa
d) Azul

e) Blanco
f) Gris

g) Otros

GRAFICA

|

L

NUMERO DE PERSONAS
a) 40 a) 40%
b) 6 b) 6%
c) 15 c) 15%
d)9 d) 9%
e) 12 e) 12%
f)9 f) 9%
g)9 g) 9%

B Negro

H Rojo
Rosa

H Azul
Blanco

W Gris

B Otro
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522 ANALISIS pe Los RESULTADOS

Después de aplicar las 100 encuestas al mercado meta, se
obtuvo informacién valiosa respecto a sus gustos, preferen-
cias, prioridades y qué tanto conocimiento tienen de empresas
que ofrezcan el servicio que la compafiia ofrecera.

El 98% de los encuestados son jévenes estudiantes, mientras
el 2% restante, trabaja. Son individuos que, viven en casas
de asistencia, vienen de pueblos cercanos para acudir a la
preparatoria o universidad. El mercado meta tiene preferen-
cia por comprar los equeipos celulares en establecimientos
especializados como son los locales y lo menos usual para
ellos es realizar su ejercicio de compra en kioskos de centros
comerciales.

El sector del mercado al que se dirigira la empresa, es muy
dinamico; esta en constante cambio en cuanto a su ritmo de
vida y su mentalidad, comodidades y el uso de articulos de
moda.

Actualmente, la musica, camara fotografica y la tecnologia de
punta son elementos clave para atraer al publico a adquirir
teléfonos celulares que poseen esas caracteristicas principal-
mente, sin olvidar que otro porcentaje del mercado, conside-
ra escencial la durabilidad en los equipos para comprarlos.
Evidentemente tienen preferencia por la compafia telefénica
telcel debido a que es una empresa posicionada con mucha
fuerza en nuestro pais muy por encima de las demas empre-
sas que ofrecen servicio de telefonia.
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El 56% de los jévenes encuestados cambian el teléfono celu-
lar cuando ya no sirve, los porcentajes se dividen casi de la
misma manera en cada afo, cuando sale un modelo nuevo y
otros. Un detalle importante en los resultados es la falta de
conocimiento de lugares en donde puedan atender dudas y
consultas acerca de fallas en los equipos o accesorios de los
mismos.

Segun lo que las respuestas al cuestionario proyectan; el
100%, la mayoria de sus amigos tienen un celular. En cuanto
al promedio que gastan en un equipo telefénico va de $1,600
a $2,100 en un rango muy amplio que va de los $500 a $5,000
en adelante.

El color preferido por los jovenes es el color negro en un 40%,
de ahi al rosa 15%, blanco 12% y los demas casi equitativa-
mente.

EIIFCII_I
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52.3 CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados proyectados en la investigacion
de campo mediante las encuestas que se aplicaron a 100 j6-
venes entre 15y 34 afios que frecuentan el centro de la ciudad
de Morelia, se obtuvieron datos como los aspectos mas rele-
vantes para el mercado meta al realizar su ejercicio de compra
en telefonia celular.

El publico meta de la empresa, como se menciona anterior-
mente, son personas jovenes, dinamicas, actuales que dis-
frutan la comodidad, novedad y vanguardia en tecnologia y
diseno, por lo cual les es importante que incluyan estas carac-
teristicas y ademas excelente calidad para cubrir las necesi-
dades basicas de funcionalidad y durabilidad en el teléfono.

Cabe mencionar que los consumidores prefieren adquirir los
celulares en establecimientos especializados, esto es debido
a la credibilidad, confianza y servicio que estos centros brin-
dan a los clientes. La companiia posicionada como servicio de
linea en celulares es telcel en un 99% ante la competencia.

El color predilecto para este segmento del mercado es el color

negro, seguido por blanco y rosa, en la preferencia de los co-
lores influye la moda y estilo de vida de los consumidores.
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53 DISENO pe ENCUESTA PARAEL
MERCADQO SECUNDARIO

Ocupacion:

Subraya la respuesta correcta a cada pregunta.

1.- ¢ Qué tan regularmente acude al centro de la cuidad de
Morelia?
a) Todos los dias b) 1 vez por semana c) 2 veces por
semana d) 1 vez al mes e) otro

2.- ; Porqué viene al centro?
a) Diversion b) Paseo c) Compra d) Trabajo

3.- Cuando viene, ¢ quién lo (a) acompana?
a) Solo b) Con un amigo c) Con la familia
d) Con la pareja e) otros

4.- Cuando viene a comprar algo especifico, ;Le gusta
entrar a tiendas aunque no tenga nada que ver con lo que
va a comprar?

a)sSi_ b)No  c¢)¢Cual? (es)

5.- En esta ocasion ¢ Viene a realizar algo especificamen-
te?
a) Si b) No c) ¢Qué?

6.- ¢ Conoce usted todo el centro de la cuidad?
a) Si b) No
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7.- ¢ Cuenta usted con un teléfono celular?
a) Si b) No c¢) En caso de no, ¢ Porqué?

8.- ¢Donde comproé su celular?
a) En un centro comercial b) En el centro de atencién a
clientes c) Local especializado d) Me lo regalaron
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53.1 RESPUESTAS pe A ENCUESTA

PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS
Ocupacioén

a) Ama de casa a) 113 a) 37.4%
b) Trabajador b) 89 b) 29.6%
c) Estudiante c) 84 c) 28%
d) Maestro (a) d) 14 d) 5%
GRAFICA

Ama de casa

B Trabajador

‘ W Estudiante
- ‘ = Maestro (a)
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS
1.- ¢ Qué tan regularmente acude al centro de la ciudad de

Morelia?

a) Todos los dias a) 126 a) 42%
b) 1 vez por semana b) 60 b) 20%
c) 2 veces por semana c) 80 c) 26.6%
d) 1 vez al mes d) 15 d) 5%

e) Otro e) 19 e) 6.4%
GRAFICA

Todos los
dias

= Una vez por
semana

M Dos veces
por semana

I Una vez al
‘ mes
H Otro
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS

2.- ; Porqué viene al centro?

a) Diversién a) 84 a) 28%
b) Paseo b) 79 b) 26.4%
c) Compra c) 83 c) 27.6%
d) Trabajo d) 54 d) 18%
GRAFICA

Diversion

‘ m Paseo
I B Compra
M Trabajo
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS

3.- Cuando viene, ¢ Quién lo acompana?

a) Solo a) 18 a) 6%
b) Con un amigo b) 85 b) 28.3%
c) Con la familia c) 154 c) 51.3%
d) Con la pareja d) 23 d) 7.6%
e) Otros e) 20 e) 6.8%
GRAFICA

H Solo

H Con un amigo

q M Con la familia
Con la pareja

H Otros
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS

4.- Cuando viene a comprar algo especifico, ¢ Le gusta en-
trar a tiendas aunque no tenga nada que ver con lo que va

a comprar?

a) Si a) 163 a) 54.3%
b) No b) 137 b) 45.6%
c) En caso de si, ;,Cual (es)? c) De todo 1 c) 100%
GRAFICA

g -
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS

5.- En esta ocasiodn, ¢ Viene a realizar algo especificamen-

te?

a) Si a) 86 a) 28.6%

b) No b) 214 b) 71.4%

c) En caso de si, qué? c) Trabajar c) 36.4%
Darla vuelta 63.6%

GRAFICA

M Trabajar
W Dar la vuelta
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS

6.- ¢ Conoce usted todo el centro de la cuidad?

a) Si a) 91 a) 30.3%
b) No b) 209 b) 69.7%
GRAFICA
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PREGUNTA

7.- ¢ Cuenta usted con teléfono celular?

a) Si

b) No

c) En caso de no, ¢Porqué?

GRAFICA

¥ No hay dinero
M Lo perdid

H No necesita

NUMERO DE PERSONAS
a) 258 a) 86%
b) 42 b) 14%

c) No hay dinero c¢) 38%

Lo perdio
No necesita

7%
55%
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PREGUNTA NUMERO DE PERSONAS

8.- ¢ Donde comproé su celular?

a) En un centro comercial a) 93 a) 31%
b) En el centro de atencién a clientes b) 58 b) 19.4%
c) Local especializado c) 117 c) 39%
d) Me lo regalaron d) 32 d) 10.6%
GRAFICA
H Centro
Comercial

H Centro de
Atencién a
— Clientes
" Local

Especializado

Me lo
regalaron
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532 ANALISIS pe Los RESULTADOS

Con respecto a los resultados obtenidos a partir de 300 en-
cuestas aplicadas al sector que radica en el centro de la ciu-
dad de Morelia, se obtuvieron datos importantes acerca de la
frecuencia de las personas al lugar. En mayor porcentaje el
sector del mercado acude diariamente o una vez por semana,
es recurrido constantemente por familias, grupos de amigos
que necesitan algun articulo o unicamente por diversion sin
dejar a un lado un numero considerable de personas que acu-
den por su trabajo que se encuentra en el area de estudio.

El centro de la ciudad de Morelia es un lugar turistico, concu-
rrido por gran cantidad de gente, diariamente se observa un
flujo considerable de personas que realiza actividades distin-
tas como comerciantes, estudiantes, consumidores, turistas,
etcétera. EIl perfil socioecondmico del mercado secundario
son familias numerosas de clase media, media baja y baja.

La mayoria de las personas que acuden al centro de la ciudad
consideran que lo conocen muy bien y ademas disfrutan del
mismo y se entretienen en locales, establecimientos que ofre-
cen toda clase de productos y servicios al publico en general.
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5.3.3 CONCLUSIONES

Conforme a los resultados proyectados en la investigacion de
campo mediante las encuestas que se aplicaron a 300 perso-
nas que radican en el centro de la ciudad de Morelia, se obtu-
vieron datos importantes para conocer al mercado secundario
del lugar en donde estara el establecimiento comercial de la
empresa. El sector que radica en el mercado son familias de
clase media, media baja y baja que disfrutan el centro de la
ciudad por trabajo o diversion en un porcentaje mayor respec-
to a las otras actividades sugeridas en la encuesta. El flujo de
gente es constante y varia de acuerdo a la temporada del afio
y los dias de la semana. La calle Valladolid en especifico es
muy traficada, ya que se encuentran varios establecimientos
en los cuales se ofrecen distintos productos para segmentos
del mercado en especifico.

El perfil del mercado meta, son personas que piensan mucho
antes de realizar su ejercicio de compra, en el cual lo mas
importante es la durabilidad y la confianza en la empresa para
cualquier anomalia ademas de buscar un precio mas accesi-
ble en los productos que consumen. Aunque los teléfonos ce-
lulares, se consideren en ocasiones como un lujo, actualmen-
te se ha vuelto una necesidad. Aunque el publico secundario
son personas que mas dificilmente deciden sobre comprar un
producto, la gran mayoria utiliza un equipo celular.

Ellll::ll—l
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6 PLANEACION MERCADOTECNICA
PARA AIFON

INTRODUCCION

Para estructurar un plan de mercadotecnia, previamente debe
analizarse una serie de caracteristicas, de esa manera se po-
dra conocer la situacion en la que la empresa se encuentra, si
tiene antecedentes, si esta en etapa de declinacion o es nue-
va; el plan sera distinto dependiendo de lo que la compaiia
venda, sus principios, como son la mision, vision y filosofia.
Esta planeacion sera exclusiva para la empresa de la que se
trate, porque va punto por punto de acuerdo a los intereses
de la misma, los productos que ofrece y el servicio brindado a
todos los clientes.

OBJETIVOS CUANTITATIVOS DE LA EMPRESA:

Manejar dos tipos de precio dependiendo del cliente que se
trate ya sea a detalle o de mayoreo. Sera menor precio para
los clientes que compran regularmente en grandes cantidades
para establecimientos mas pequefios o para llevar a otras lo-
calidades.

Se sujetara a la lista de precios oficial de telcel® en los equi-
pos celulares y no habra descuento a mayoristas, ya que la
venta de mayoreo sera unicamente en accesorios y refaccio-
nes para los teléfonos.

Aifon se dirigira a dos segmentos del mercado; el publico meta

que son jovenes de 15 a 34 afnos, de clase media, media alta
y alta, ya que es el segmento del mercado que esta interesa-
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do en la tecnologia, comunicacion y vanguardia en telefonia
celular, sin omitir la clase media y baja, que predomina en el
centro de la ciudad de Morelia, fluye por la calle Valladolid. De
ésta manera la empresa estara dirigida a mayor porcentaje del
mercado y podra beneficiar las ventas debido a que abarcara
mas segmentos; haciéndolos posibles clientes.

OBJETIVOS CUALITATIVOS:

Se incursionara en el mercado de acuerdo a todo lo senala-
do en la mision, vision y filosofia de la empresa aifon como
propios y caracteristicos de ésta. Asimismo, la imagen de la
companiia sera tal como se establece en manual de marca
e identidad corporativa para saber cuales son los usos de la
marca y sus distintas aplicaciones.

Los productos son de éptima calidad para poder ser exhibidos,
ya que es parte caracteristica de la empresa, es algo que la
misma compaifiia ofrece al publico como opcién en el mercado
dentro del giro de la telefonia celular. Esto se proyectara por
medio de los articulos y el servicio que en el lugar se ofrezca.

Se dara de baja cualquier producto que no tenga el estandar
de calidad que deben tener los articulos de la empresa.

EIIFCII_I
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DESCRIPCION Y ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL O
INICIAL

La nueva empresa de accesorios para telefonia celular: Aifon,
nunca ha estado en el mercado anteriormente, se pretende
gue sea una organizacion con un interés muy particular en la
atencion a los clientes, teniendo como prioridad su satisfac-
cion, prestando un interés notable en cada persona que desee
adquirir un producto o servicio ofrecido en el establecimiento,
que sea un lugar agradable en donde puedan permanecer el
tiempo necesario para decidir sobre su ejercicio de compra,
teniendo la confianza de saber que son productos de calidad
por un precio justo. Aifon es una empresa nueva, pero tiene
metas muy especificas, las cuales son que por medio de la
demanda del cliente, van a decidir sobre la introduccién de
articulos que necesiten, siempre con la caracteristica de ser el
mejor en el mercado.

El duefio de la empresa nueva es J. lvan Chavez Magana,
actualmente cuenta con una tienda de venta a mayoreo en la
calle de Vicente Santa Maria; utiliza un nombre que tiene que
ver con una cuestion familiar, pero el establecimiento nuevo no
tiene nada que ver con éste negocio, aunque cabe mencionar
que es de accesorios para telefonia celular. El concepto de
un lugar y otro son similares en el aspecto de darle prioridad al
cliente, retribuyéndole con un trato gentil a cada persona que
acuda a la tienda.

Se puede decir que como empresa, en general, tiene ese as-
pecto unificado y es distintivo de la competencia, que existe
inclusive antes de formar la empresa como tal. Una empre-

—
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sa es una unidad que tiene como funcién producir bienes y
servicios que se crean en base a una previa planeacion de
normas Yy tecnologia para poder lograr las metas en cuanto a
lo econdémico.

MEZCLA DE MARKETING

1. Producto o Servicio: Todos los productos que la empresa
Aifon exhiba en la empresa debera tener excelente calidad,
esto se evaluara antes de tener los productos a la venta. La
calidad en los productos y servicios sera un distintivo de la
propia personalidad de la compafia por lo tanto es esencial
que cumpla lo establecido como principios de la misma. El
servicio consistira en un trato humano, con espiritu de asisten-
cia para con los clientes que necesiten algun tipo de informa-
cion, ayuda o conocer un producto.

*Atributos de producto: Calidad, gran variedad en color y arti-
culos de teléfonos celulares recientes. Articulos originales y
con garantia en las piezas de refaccion por cualquier defecto
de la mercancia. Accesorios novedosos y con una gran varie-
dad de disenos y colores para todos los celulares.

Imagen y reconocimiento de marca: La imagen de la empresa
aifon es juvenil, fresca y connota a la vanguardia que un telé-
fono celular con tecnologia de punta representa.

El posicionamiento en el mercado sera benéfico en funcion del
cumplimiento de lo establecido en la mision, vision vy filosofia
de la empresa que proyecta la personalidad de la compaiiia y
la seriedad que tenga frente a la competencia.

—
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Conveniencia (facilidad de uso): Los productos que maneja la
empresa son de facil utilidad, en el caso de los que tienen al-
gun grado de complejidad, la empresa lo menciona y ademas
lo hace por el cliente; como es el caso del cambio de caratulas.
Hay algunas que son unicamente intercambiandolas a presion
y otras que requieren de abrir el teléfono o desatornillar ciertas
partes, es el tipo de articulos que el publico quizas no sepa
instalar pero la empresa cuenta con técnicos que realizan ese
tipo de trabajos asi como las refacciones internas del equipo
celular. Contaran ademas, con asesoria en cualquier duda
respecto a lo referente a telefonia celular, accesorios, refac-
ciones y funciones de los mismos.

Garantia real de resultados o devolucion de su dinero: Los
articulos de la empresa tienen garantia, esta varia dependien-
do del producto del que se trate. En el caso de baterias o
pilas para celular la garantia es de un mes, los cables usb
tienen un mes de garantia, las piezas como flex y display ten-
dran garantia de una semana y se demostrara el estado de
las refacciones al momento de entregar el teléfono celular al
usuario; en caso de teléfonos celulares, cuentan con un ano
de garantia en defectos de fabricacion y sera valida siempre y
cuando no se le haya dado uso distinto al normal como golpes
y humedad.

Obtencion de premios o regalos: En los dias festivos como
navidad, dia del nifo, dia del amor y la amistad,.. etcétera,
se obsequiara algun regalo con alusion a lo que se esté cele-
brando.

Hacer hincapié en el empaque o etiqueta: Los accesorios y

—
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refacciones tendran una etiqueta con un color para la clasifi-
cacion de la que se trate. De esa manera se diferenciara el
producto del que se trata; sera uniforme y dinamico a la vez.

Atributos de venta, ventajas diferenciales o caracteristicas re-
levantes: En la venta de equipos celulares se obsequiara una
funda o protector para el teléfono, si es dia festivo, ademas se
dara el regalo correspondiente. Las ventajas de compra en la
empresa son la calidad que se brinda en el servicio y la que
se ofrece en los productos, siempre dentro del estandar que la
empresa tiene, asi como la efectividad de las garantias.

*Servicio / ; Qué hacemos mejor que los demas?: Aifon ofrece
un servicio de calidad distinguiéndonos de las demas por la
cercania de persona a persona con el cliente. En cada visita,
se proporcionara a los clientes apoyo e informacion acerca de
cuestiones que tengan sobre funciones del teléfono, articulos
como accesorios o refacciones del teléfono de manera accesi-
ble, para generar confianza y credibilidad hacia la empresa.

Localizacion privilegiada: La ubicacion de Aifon es benéfica
porque esta en una zona muy transitada, es la calle Valladolid
del centro de la ciudad de Morelia, es un lugar muy céntrico,
es histérico y ademas es una zona comercial; se puede reco-
rrer todo el lugar sin necesidad de un automovil.

Hacer hincapié en la rapidez: La empresa es muy seria y se
dara un plazo en el cual se podra tener la respuesta sobre la
compostura de algun teléfono, el tiempo en el que llegaran
determinados productos para hacer eficiente la funcionalidad
de la empresa y la seguridad que se dara al cliente. El plazo

—
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varia pero no sera mayor a 45 dias.

Calidad, decoracion y estilo de las instalaciones: EIl color y
estilo de la empresa ira de acuerdo con la vanguardia y con
los colores de la marca para crear una mayor uniformidad al
establecimiento; los colores seran: blanco, negro y anaran-
jado (colores indicados en el manual de marca e identidad
corporativa, asi como usos correctos y aplicaciones.) se utili-
zaran etiquetas con la marca y éstas seran de alguno de estos
colores dependiendo del articulo del cual se trate.

Horarios diferenciales: Se establecera un horario corrido de
10:00am a 8:30pm, de manera que si algun cliente no tiene
disponible otra hora para recurrir a la empresa, pueda ir du-
rante el tiempo que normalmente se utiliza para comer y a su
vez evitar que los clientes tengan que esperar a que se abra
nuevamente para consultar alguna duda.

Dias de apertura: Los dias en los que laborara la empresa
es de Lunes a Domingo, excepto el dia 25 de Diciembre, 1 de
Enero, y el Jueves y Viernes Santo.

Capacitacion permanente: Todo el personal que ingrese a la
empresa tendra un periodo determinado en el cual aprendera
sobre los productos que la companiia vende asi como la im-
portancia del servicio de calidad de Aifon.

Numero de atencién telefénica gratuita para atenciones, su-
gerencias y quejas: La empresa contara con un numero tele-
fénico especial para dudas, sugerencias y quejas no tendra
ningun costo y tendra el mismo horario en el cual labora la
empresa.

—
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2. Precio: La remuneracion econdmica por los articulos que
la empresa ofrece van de acuerdo al producto que se trate y el
tipo de cliente que sea.

Precio selectivo: Todos los precios de teléfonos celulares es-
taran sujetos a las listas de precio de telcel® dependera del
costo que maneja oficialmente esta empresa. Los accesorios
varian de acuerdo al producto que sea, y qué tan reciente sea,
sera mas alto el costo en funcion de la trascendencia que ocu-
pe en cuanto al teléfono, es decir si es una refaccién, depen-
dera de que tan grave es el dafio del equipo.

Descuentos por volumen: Como se menciona anteriormen-
te, se maneja la lista de precios a detalle y de mayoreo. Los
precios a detalle es para los clientes que van a comprar algun
producto ocasionalmente. La lista de precios de mayoreo es
para aquellos clientes que realizan su ejercicio de compra re-
gularmente y en volumen.

Métodos y facilidades de pago: La forma de pago es en efec-
tivo, de contado; existe un sistema de apartado a quince dias
en el cual se va abonando dinero durante este periodo hasta
terminar de pagar para que el teléfono pueda ser recogido.

3. Plaza / Distribucion: El establecimiento de la empresa
Aifon sera el unico lugar en el cual se podran obtener los pro-
ductos ya sea en su venta a detalle o de mayoreo, se localiza-
ra en Valladolid, No. 60 Loc. 120, Morelia, Michoacan.

4. Promocion: La empresa ademas de manejar descuentos,
utilizara cupones de descuento en las compras posteriores.

—
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Si es cliente frecuente de algun tipo de accesorio se le pro-
porcionara una tarjeta de cliente consentido que al tener un
numero determinado de compras, ganara promocionales de
la empresa como playeras, gorras, relojes, gomas, articulos
de utilidad dependiendo de la temporada. En temporada pre
navidefa, en cada mil pesos de compra se les dara un boleto
para ganar unas bocinas grandes para teléfonos con repro-
ductor de mp3.

En cuanto a publicidad de la empresa, se colocara la ima-
gen en revista de descuentos promotips y volantes.

ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS

La empresa aifon manejara distintos elementos dependiendo
del cliente del que se trate, es decir, varia en cuestion de ser
cliente minorista o mayorista y los descuentos y promociones
seran distintos.

*Clientes constantes: Se manejara algun tipo de descuento
después de hacer el ejercicio de compra y se le otorgara nue-
vamente, en la medida que sea constante y acuda a la empre-
sa con regularidad y compre algun articulo (no es necesario
que sea un numero determinado de productos).

La segunda compra ejercida por el cliente, se le brindara un
15% de descuento en todos los productos que la empresa ofre-
ce. En la siguiente visita después de utilizar su descuento en
los productos, se le otorgara una tarjeta de cliente frecuente.
Esta tarjeta tendra mas beneficios que un descuento; cuando
complete 5 articulos que consuma en la empresa en un plazo
no mayor a dos meses, se le obsequiara un reproductor de

—
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mp3, cuando complete 10 compras en un mes, recibira un re-
loj digital totalmente gratis.

La medida de las tarjetas es de 9.00cm x 5.00cm, impresas
en serigrafia a 3 tintas, por ambos lados y se grabara el sello
de la empresa en la tarjeta una vez en cada compra. Se im-
primira un millar de tarjetas, seran repartidas en el transcur-
so de un mes antes de iniciar con la promocion. El millar de
tarjetas en seleccion de color, tendra un costo de $3,000.00
(Tres mil pesos). La tarjeta se promocionara en el punto de
venta oralmente y se anunciara en la revista promotips, en
donde se obsequiara en primera instancia el cupon de 20%
de descuento previo a la tarjeta. Al utilizar el cupén y realizar
nuevamente una compra, se regalara una tarjeta aifon. (Hasta
agotar existencias).

El reproductor de mp3 sera regalado a los clientes que tengan
5 compras frecuentes en el lapso de tiempo senalado. Se
comprara un lote de 500 reproductores de mp3, para observar
la dinamica de la tarjeta, y en medida que se vayan entregan-
do, se elaboraran nuevos pedidos. El costo del lote de repro-
ductores de musica sera de $ 7,000.00 (siete mil pesos) a la
empresa en total. Se repartiran unicamente hasta 4 lotes.

Respecto al reloj digital se obsequiara en las 10 compras du-
rante un mes, sin esta condicién no aplica la promocién. Se
repartiran cien relojes, creando un total de $5,000.00 (cinco
mil pesos). Hasta agotar existencia.

*Clientes de la competencia: De manera especial, se realiza-
ran dos promociones semanales en las que se les regalaran

—
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distintos accesorios en la compra de algun otro articulo para
atraer clientes y evitar que vayan con la competencia, ya que
es un plus que la empresa ofrece. Se realizaran descuentos
en algunos equipos celulares en distintos dias, de manera que
los clientes encuentren variedad, diferentes promociones y eli-
jan de acuerdo a sus intereses.

Las promociones semanales se realizaran 3 veces en dias al-
ternados, dos entre semana y el ultimo el dia sabado durante
los meses de abril, mayo y junio cada semana. Estas promo-
ciones consistiran en rematar accesorios de fin de temporada
y en obsequiar promocionales de la empresa como llaveros,
cilindros y playeras unicamente los dias miércoles. El des-
cuento en equipos celulares de remate con algun accesorio
extra. No sera mayor al 15%.

*Clientes locales, regionales, nacionales e internacionales de
mayoreo: Dependiendo de que tan regular sean sus com-
pras y el volumen que requieran se les proporcionara un mejor
precio en las listas de mayoreo.

Se les pagara el flete del envio por el hecho de elegir a la em-
presa y el pago sera por medio del depdsito a una cuenta de
la compania, liquidando antes de que el envio sea realizado.
Para los clientes mayoristas se manejara una tarjeta pero sera
distinta a la tarjeta para detalle.

La medida de las tarjetas es de 9.00cm x 5.00cm, impresas
en serigrafia a 3 tintas, por ambos lados y se grabara el sello
de la empresa en la tarjeta una vez en cada pedido mayor a
$1500.00. Se imprimiran 500 tarjetas, seran repartidas en el
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transcurso de un mes antes de iniciar con la promocion. El
costo de 500 tarjetas en seleccion de color sera de $1,500.00
(Mil quinientos pesos). La tarjeta se promocionara en el pun-
to de venta oralmente y se otorgara a los clientes mayoristas
que hagan compras por lo menos una vez a la semana. Esta
tarjeta sera benéfica para los mayoristas, seran de descuento
en ciertos accesorios y refacciones ademas de obtener pre-
mios como accesorios de liquidacion, pagando unicamente el
10% del costo del producto.

Se promocionara la marca por medio de la revista promotips,
qgue sale a la venta mensualmente, en donde se ofreceran cu-
pones con distintos porcentajes de descuento dependiendo
de la temporada, en donde se anunciaran articulos nuevos y
los servicios que la misma ofrece.

La empresa repartira 2 millares de volantes, a dos tintas ta-
mafo media carta cada dos meses y dos veces por semana
para ofrecer nuevos productos. Se repartiran en el centro de
la ciudad de Morelia en norte, sur, este y oeste; se encontrara
un repartidor en cada punto. El costo de la impresién de los
volantes es $450 (cuatrocientos cincuenta) el millar, en total
seran $900.00 (novecientos pesos).

EIIFCII_I
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CAPITULO2
7/ DISENO
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71 LLUVIADE IDEAS

IDEAS FINALES: NOMBRE PARA LA EMPRESA DE ACCE-
SORIOS PARA TELEFONIA CELULAR

Bifon
Rincel
Tecom-cel
Aifon
Id-fon
Id-com
Telcom
Fon/access
Ringfon
I-fon

Acel

Afon

In touch

72 ETAPADE BOCETAJE

dfon  cifon
AN alfon
alon oo

ISV e
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73 FUNDAMENTACION peL LOGOTIPO

INTRODUCCION

En este manual se presenta el disefio de marca e identidad
corporativa para una empresa nueva de accesorios para tele-
fonia celular, propiedad del Sr. José lvan Chavez Magana, en
el que contiene el logotipo, especificando usos autorizados,
colores, reduccién minima, colores y aplicaciones.

OBJETIVO

GENERAL

El objetivo principal de este manual de marca e identidad cor-
porativa es hacer un muestrario de la informacién de la em-
presa, asi como usos del logotipo, colores, formatos y todo lo
relacionado a la imagen institucional.

OBJETIVO DEL

DISENADOR

El objetivo como disefiadora es crear un logotipo estético que
cumpla con las caracteristicas que el cliente especifica, asi
como las del sector del mercado al que estara dirigida la mar-
ca sin omitir lo mas importante, su funcionalidad. Interesa
crear una marca que tenga fuerza y pregnancia en la mente
del publico en general para posicionarse en el mercado frente
a la competencia como lider por su calidad en productos y
servicios.
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JUSTIFICACION
Se eligio el nombre: aifon, ya que su pronunciacién es sencilla
y tiene pregnancia por ser corto y facil de recordar, ademas,
connota a la telefonia. El duefio de la empresa sugirié una
serie de caracteristicas que necesita sean plasmadas en la
imagen de marca.

Esta nueva marca utiliza formas cuadradas con vértices redon-
deadas, es un equilibrio entre éstos, connota la sofisticacion y
novedad, ya que el giro de la empresa va hacia la tecnologia
de punta y aparatos con la mejor calidad y funcionalidad.

Los colores utilizados son anaranjado y negro, la combinacion
de estos colores, por un lado el naranja es un color calido que
representa el servicio a los clientes y el negro, contrasta con
el anterior, ya que los productos que se venden en la empresa
son articulos de moda, tecnologia y en algunos casos lujo son
objetos de lucro, debido a eso, se utiliza un color saturado.
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La tipografia secundaria es la Julius,no tiene patines, tiene la
caja grande, es legible y tiende a la vanguardia, siendo ésta
muy dinamica y remite a lo nuevo, al futuro.

Julius
ABCDEFGBHIJKLMNNOPORSTUVWXY
Zabcdefghijklmnnopgrstuvwxyz0O
123456789 .,::°1"#%%&/[)=67j}]1+"*
1[_::<>

Slay
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74 MANUAL b MARCAE IDENTIDAD
CORPORATIVA

GRID DE TRAZO
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741 LOGOTIPO: COLOR, POSITIVOY
NEGATIVO

LOGOTIPOA COLOR

Al

accesorios & refacciones para celular

Los colores coporativos de aifon proporcionan a la marca per-
sonalidad y una identidad propia con el nombre.

El color negro simboliza dureza, pertenencia, elegancia y po-
sicion. El color naranja se crea con la mezcla de los colores
rojo y amarillo, ambos calidos con una gran cantidad de carga
energética y fuerza, de manera que al elegir un color creado a
partir de éstos, se obtiene el color naranja, una fusion de eufo-
ria, estimulos y fuerza. El fondo blanco da limpieza y distincion
y no le resta importancia al codigo cromatico de aifon.

Como alternativa de color, aifon utiliza gris, siendo éste un

tono de transicidn entre el blanco y negro, sugiere neutralidad,
y balance entre los extremos.
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LOGOTIPO POSITIVO

altr
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NEGATIVO
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742 USOS AUTORIZADOS
DE LAMARCA

REDUCCION

1.15cm

Arcesoros & refacciones para cellar

La medida minima a la que po-
dra estar sujeta la marca es de
1.15cmx2.2cm.
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USOS AUTORIZADOS
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COLOR

Slay
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CMYK PANTONE
C2% M58% Y 50% K0% PANTONE 165 M
C0% M0% YO0% K100% PANTONE BLACK C
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ALTERNATIVAS DE COLOR
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PANTONE BLACK
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PANTONE 165 M - -
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Agente de Ventas

PAPELERIA EJECUTIVA

Ell'l::ll—l

accesorios & refacciones para celular

J. lvan Chavez Magafa

Valladolid No.60 | Loc. 120 | Plaza de la tecnologia | Morelia, Michoacan
aifon@tel.com

I
PAPELERIA BASICA

Tarjeta de Presentacién (Papeleria
basica)

Medidas: 9cm x 5cm

Papel: Opalina

Impresion: Lasser

Tarjeta de Presentacion (Papeleria
ejecutiva)

Medidas: 9cm x 5cm
Papel: Opalina
Impresion: Lasser
Transparencia: 35%
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Valladolid No.60 Loc. 120 Plaza de la tecnologia | Morelia, Michoacan, México | aifon@tel.com | hitp: www.aifon.com.mx

PAPELERIA BASICA
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Hoja membretada

Medidas: Tamano carta 21.5cm
X 28cm

Papel: Opalina

Impresion: offset

Numero de tintas: 2
Transparencia: 35%
Reduccién: 50%




MARCO PRACTICO

Hoja membretada

Medidas: Tamaro carta 21.5cm
X 28cm

Papel: Opalina

Impresion: offset

Numero de tintas: 2
Transparencia: 35%
Reduccion: 50%

PAPELERIA EJECUTIVA
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Slay
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Valladolid No.60 Loc. 120 Plaza de la tecnologia | Morelia, Michoacan, México | aifon@tel.com | http: www.aifon.com.mx

PAPELERIA BASICA
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Folder

Medidas: Tamano carta 22.5cm
X 29cm

Papel: Opalina

Impresion: offset

Numero de tintas: 2
Reduccién: 50%
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Folder

Medidas: Tamano carta 22.5cm
X 29cm

Papel: Opalina

Impresion: offset

Numero de tintas: 2
Transparencia: 35%

PAPELERIA EJECUTIVA Reduccion: 50%
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Valladolid No.60 Loc. 120 Plaza de la tecnologia | Morelia, Michoacén, México | aifon@tel.com | http: www.aifon.com.mx

PAPELERIA BASICA
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Sobre

Medidas: 21cm x 15¢cm
Papel: Opalina
Impresion: offset
Numero de tintas: 2
Reduccién: 50%
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PAPELERIA EJECUTIVA

Sobre

Medidas: 21cm x 15¢cm
Papel: Opalina
Impresidn: offset
Numero de tintas: 2
Reduccién: 50%
Transparencia: 35%
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2.34.3 MANUAL b MARCAE IDENTIDAD
CORPORATIVA

J. Ivan Chavez Magaria

Valladolid No. 60 Loc.120 Plaza de la Tecnologia
Morelia, Michoacéan, México
RF.C.JICM040185

accesorios & refacciones para celular

LUGAR Y FECHA DE EXPEDICION

NOMBRE

(

(

[Z DOMICILIO
[ CIUDAD

CANTIDAD DESCRIPCION P. UNITARIO IMPORTE

\i
{
E
\i
|
\i
|
\i
{

| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| ]

\_ AN AN /

Factura

FACG297732, incluido en la pagina de EFECTOS FISCALES AL PAGO

el ATl o e 2000 ENUNASOLABXHBICION Medidas: 15cm x 10cm
Impresion: offset
Reduccion: 90%
PAPELERIA BASICA Numero de tintas: 2
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a IFD I I J.Ilvan Ch:’l;/ng \’(\:/ln?o%ggas
(0300
NOTADE VENTA
[NOMBRE :]
{: DOMICILIO J
[;C\UDAD J
' N/ N/ N
Nota de Venta
\ I\ N % Medidas: 15cm x 10cm
TomL | | Papel: _B'ond
N J Impresion: offset
Transparencia: 35%
I Reduccién: 90%
PAPELERIA BASICA Numero de tintas: 1
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SOLOSOU ©id U PO $° 18 Snb saual nb o OPO} nbiod

ug|e

Porque fOdO lo que tienes que decir esimportante para Nosofros

ETIQUETA

altn

SCcesOnos & refactiones para celiar

Modelo: I

Modelo: I

ETIQUETAS AUTOADHERIBLES

PAPELERIA BASICA

Etiqueta

Medidas: 7.7cm x 7.6cm
Papel: Opalina
Impresion: offset
Transparencia: 35%
Reduccién: 70%
Numero de tintas: 3

Etiqueta autoadherible
Medidas: 2cm x 3cm

Papel: Opalina brillante autoad-
herible

Impresion: offset

Reduccién: 70%

Numero de tintas: 3,2 y 1
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O
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O
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FRENTE

Propietario:

REVERSO

Medidas: 9cm x 5cm

Papel: Opalina

Impresién: offset

Transparencia: 65%
PROMOCIONALES Numero de tintas reverso: 1

S 5



MARCO PRACTICO

0000000000

FRENTE

altn

0000000000000000000o

Propietario:

REVERSO _
Tarjeta de descuento

Medidas: 9cm x 5cm

Papel: Opalina

Impresion: offset

Transparencia: 25%
PROMOCIONALES Numero de tintas reverso: 1

accesorios & refacciones para celular



MARCO PRACTICO

BOLIGRAFO

- R —

ENCENDEDOR

Articulos promocionales

Impresion: Serigrafia
PROMOCIONALES Numero de tintas: 1
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TAZA

Articulos promocionales

Impresion: Serigrafia
PROMOCIONALES Numero de tintas: 1
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GORRA

Articulos promocionales

Impresion: Serigrafia
PROMOCIONALES Numero de tintas: 1
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MARCO PRACTICO

PLAYERA

Articulos promocionales

Impresion: Serigrafia
PROMOCIONALES Numero de tintas: 1

accesorios & refacciones para celular



CONCLUSION

Esta propuesta se realizé por la necesidad del cliente J. Ivan
Chavez Magafa de contar con una marca que distinga a su
empresa de la competencia. Dentro de la planeacion del pro-
yecto, se observa que se resolvio la problematica de la empre-
sa de accesorios para telefonia celular, ahora cuenta con una
marca y una identidad corporativa que dara una imagen seria,
confiable y un trato agradable para los consumidores, logran-
do credibilidad y atraccion a la misma. Ahora aifon cuenta con
una personalidad propia y unica ante todas las demas y tiene
metas bien establecidas respecto a la mision, vision y filosofia;
como su planeacion mercadotécnica para posicionarse en el
mercado como lider frente a la competencia.

Previo a esto se realizaron estudios de mercado para cono-
cer los consumidores reales potenciales y los que podrian ser
posibles consumidores. Por medio de ellos, se conoce que
el mercado meta son jovenes de 15 a 34 afios, personas que
estan al dia con vanguardia en celulares con tecnologia de
punta, de clase media, media alta y alta. El segmento del
mercado que podria ser consumidor, son las personas que
frecuentan el centro de la cuidad de Morelia, la calle Vallado-
lid, personas que piensan mucho antes de hacer su ejercicio
de compra, son familias grandes de clase media, media baja
y baja. Para todos los consumidores, la empresa aifon ofrece
seguridad y garantia de calidad en todos los productos y en el
servicio sin dejar a un lado un precio justo.

Cuando la marca se convierta en un signo de garantia, pres-
tigio, calidad y seriedad, al consumidor no le importara el
precio que tenga que pagar para obtener ese producto o si el

—
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precio es menor en la competencia porque se habra generado
lealtad a la marca.

Ahora la empresa es un establecimiento organizado, estruc-
turado que, ademas cuenta con una imagen proyectiva para
todo el mercado, ofreciendo los productos y el servicio de ca-
lidad que solo aifon podria brindar.

Porque todo lo que tienes que decir es importante para noso-
tros. Aifon

EIIFCII_I
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GLOSARIO: DISENO

Cédigo: Sistema de lenguaje- oral, escrito, visual, audiovisual- es el con-
junto de conocimientos, signos, sefales y simbolos.

Comunicacién: Proceso por el cual una fuente emisora influye sobre un
sistema receptor a través de la manipulacion de signos.

Connotacién: Valor intuitivo de un signo o de una secuencia de signos
desde el punto de vista de la interpretacion, es decir, en tanto que signifi-
cante.

Denotacién: Opuesto a connotacion: no es lo que una imagen evoca, sino
lo que explica.

Emisor: Fuente de un mensaje. Organismo productor del mensaje o de la
sefial en direccion al receptor.

Estimulo: Cualquier tipo de sefal exterior capaz de excitar la sensacién o
la atencion del individuo.

Identidad corporativa: Conjunto coordinado de signos visuales por medio
de los cuales la opinién publica reconoce instantaneamente y memoriza
una entidad o grupo como institucion.

Identificador: Conjunto que forman el simbolo y el logotipo puede incluir-
se 0 no el color; constituyendo una estructura significativa.

Imagen corporativa: O imagen global, es la imagen psicoldgica que en
una sociedad se representa mentalmente de una institucion.

Integracion: Fendmeno estudiado por las ciencias de la comunicacion,
abarca la percepcion y la memoria.

Mensaje: Serie organizada de signos segun un codigo ,con la intencion
de comunicar.

Percepcion: Constituye a la decodificacién, al pasa del reconocimiento de
los signos al reconocimiento en el cerebro de ideas o imagenes.
Pregnancia: Cualidad que tiene una forma (visual, sonora, etc.) De im-
pregnar el espiritu del receptor.

Semantica: Ciencia que estudia los significados de las palabras en su

desarrollo y cambios dentro de una sociedad determinada.

—
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Signo: Unidad perceptible, componente de un cédigo determinado. Un

signo es una unidad de sentido minima e irreductible.

Simbolo: Grafismo distintivo que posee tres clases de funciones: simbdli-
ca, identificadora y estética.

Supersigno: Conjunto normalizado de signos elementales diversos que

son aceptados en la memoria perspectiva como un todo.

EIIFCII_I
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GLOSARIO: CELULAR

Analégico: técnica en la que las senales son transmitidas

continuamente variando la frecuencia, amplitud o fase de la
transmision.

Banda: frecuencia o gama continua de frecuencias en la co-
municacién inalambrica.

Bluetooth: reciente e interesante tecnologia que permite co-
nectar dispositivos como Teléfonos méviles, ordenadores por-
tatiles, camaras digitales, PDA y otros dispositivos Moviles sin
necesidad de cables. Bluetooth es una tecnologia que permite
comunicarse entre si mediante ondas de radio de corto alcan-
ce.

Celular: estructura de las redes de transmision inalambrica.
“Celular” también es el nombre del sistema telefénico inalam-
brico creado por los Laboratorios Bell, que utilizaba equipos
analdgicos de radio de baja potencia para la transmision den-
tro de sus células.

GSM (Global System for Mobile Communications / Siste-
ma Global para Comunicaciones Moéviles): red celular digi-
tal de sistema de division multiple de tiempo (TDM), que ope-
ra en la banda de frecuencia 900 Mhz, sistema que permite
transmitir a una velocidad de hasta 43,2 kbps, haciendo mas
rapida y sencilla la transmision de datos tales como mensajes
de correo electronico, fax o descarga de archivos.

MMS (Multimedia Messaging Services / Servicio de Men-
sajes Multimedia): funcion de mensajes, permite a los usua-
rios de teléfonos maoviles enviar y recibir imagenes, tonos poli-
fénicos, clips de audio, y hasta video clips.

Puerto de infrarrojos: puerto que permite que dos dispositi-
vos compatibles, computadores y teléfonos, entre otros, usen
un rayo de infrarrojos para comunicarse entre si. Se requiere

—
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alineamiento de los equipos, mas no cables.

Red: infraestructura que permite la transmision de las sefiales
inalambricas. La red sirve para unir entre si los distintos ele-
mentos y compartir los recursos

Red celular: red telefénica movil que consiste en circuitos
conmutados (intercambios digitales), estaciones bases de ra-
dio y equipos de transmision. Da servicio a un area que ha
sido dividida en regiones pequefias, denominadas células.
Esto facilita la conexidn continua entre las estaciones base y
teléfonos méviles. La conexién se mantiene si el usuario del
teléfono celular se mueve de un area cubierta por una esta-
cion base a otro area de otra estacion base.

SIM/PIN (Subscriber Identify Module / Médulo de Identidad
del Abonado): cédigo que provee autenticacion y roaming al
abonado a través una solucién de red central inteligente o ter-
minal inteligente. Permite el uso de cualquier terminal apto y
facilita las comunicaciones en todo momento y en cualquier
lugar.

SMS (Short Message Service): servicio de envio y recepcién
de mensajes de texto corto (hasta 160 caracteres) para teléfo-
nos moviles a través del servicio de mensajes de la red (como
el servicio de buscapersonas).

Tono de llamada polifénico: tono de llamada que puede es-
tar formado por varias notas al mismo tiempo y que se emite a
través de un altavoz y no a través de un timbre. La utilizacion
de un altavoz mejora la calidad de sonido de los tonos de lla-
mada melddicos.

Tono real: tono de llamada que ofrece un sonido real gra-
bado, por ejemplo, una cancién, un sonido de la naturaleza,
un efecto especial o un sonido de motor como aviso de una
llamada entrante. No todos los modelos de teléfonos admiten

—
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tonos reales.

GSM: Group Special Mobile o Global System for Communica-
tions. El Group Special Mobile fue el organismo que se encar-
go de la configuracién técnica de una norma de transmision y
recepcion para la telefonia celular europea y el Global System
es el sistema europeo de telefonia movil digital a 900 MHz.
SIM: Subscriber Identy Module, tarjeta usada en GSM que
contiene los datos de identificacion del usuario de un teléfono
movil, como su numero de teléfono.
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SOLICITUD pe REGISTRO be MARCA (IMPI)

Consideraciones generales para su llenado:

- Los datos contenidos en la presente solicitud son de caracter publico.

- Este formato de solicitud debe llenarse preferentemente a maquina, no
obstante podra presentarse con letra de molde legible y su distribucién es
gratuita.

- Este formato de solicitud debe presentarse en original y tres copias todas
ellas firmadas en original (con firmas autégrafas).

- Sélo se recibira el formato de solicitud debidamente requisitado y en idio-
ma espanol.

- El formato de solicitud y sus documentos anexos deben presentarse en
la Coordinacion Departamental de Recepcién y Control de Documentos de
la Direccion Divisional de Marcas del Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial, con domicilio en Arenal # 550, Piso 2, Pueblo Santa Maria Te-
pepan, Xochimilco, C.P. 16020, México, D.F., con horario de 8:45 a 16:00
horas de lunes a viernes o en la ventanilla de las Delegaciones o Subde-
legaciones Federales de la Secretaria de Economia u Oficinas Regionales
del IMPI.

- Marque con una cruz en el recuadro la solicitud que desea presentar.

- Las solicitudes podran remitirse por correo, servicios de mensajeria u
otros equivalentes. Asimismo, se podran presentar por transmision telefo-
nica facsimilar en términos del articulo 50. del Reglamento de la Ley de la
Propiedad Industrial.

- Se autoriza la libre reproduccion del presente formato, siempre y cuando
no se altere y se imprima la pagina 1y la pagina 2 en una misma hoja.
Signo Distintivo: Escriba en este espacio la Denominacion (si la solicitud
es para registro de marca o publicacion de nombre comercial). La frase
u oracién con la que se anuncian o anunciaran los productos, servicios o
establecimientos de que se trate (si la solicitud se refiere a un aviso co-
mercial).

Fecha de primer uso: Sefale la fecha desde la cual el signo distintivo se ha venido
usando en forma ininterrumpida (debera sefialar ubicacién del establecimiento).
No se ha usado: Cruce el recuadro si aun no esta en uso el signo distintivo.
Clase: En caso de que se conozca, anotar en el recuadro el nUmero de la clase a
que corresponden los productos o servicios que se protegen o se anuncian (con-
sultar la lista o clasificacion de productos o servicios).

Producto (s) o Servicio (s):

S| LA SOLICITUD ES DE REGISTRO DE MARCA O MARCA COLECTI-
VA, especificar el o los productos o servicios que se deseen proteger (en
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el caso de que el espacio para este efecto resulte insuficiente, deberan
indicarse en un anexo).

S| SE SOLICITA EL REGISTRO DE AVISO COMERCIAL, anote el o los
productos, servicios o establecimientos que se anunciaran con el signo
distintivo.

S| SE TRATA DE LA PUBLICACION DEL NOMBRE COMERCIAL, anotar
el giro preponderante del establecimiento a que se refiere la solicitud.
Ubicacion del Establecimiento: Sefalar en el recuadro el domicilio don-
de se fabrican o comercializan productos, o bien se prestan servicios con
la marca, marca colectiva o nombre comercial que se desea registrar.

Se reserva el uso de la marca tal y como aparece en la etiqueta (Inno-
minada, Tridimensional, Mixta): Sefalar en el recuadro correspondiente
si es NOMINATIVA, cuando se deseen registrar una o varias palabras; IN-
NOMINADA, si se desea registrar una figura, disefo o logotipo sin palabra;
TRIDIMENSIONAL, cuando se desea registrar el empaque, envoltura o
envase del producto, en tres dimensiones; MIXTA, si se desea registrar la
combinacion de cualquiera de las anteriores, (denominacién y forma tridi-
mensional; disefio y forma tridimensional o denominacion, disefio y forma
tridimensional)

Leyendas y figuras no reservables: En este apartado se indicaran las
palabras y/o figuras que conforme a la Ley de la Propiedad Industrial no
son registrables, por ejemplo: Hecho en México, Talla, Ingredientes, Con-
tenido, Peso, Registro de Salud, S.A. DE C.V. etc. Asimismo podran incluir-
se dentro de este apartado aquellas leyendas o figuras que aparezcan en
la etiqueta, y de las cuales no se desee su registro.

Tramite al que corresponde la forma: Registro de Marcas, Avisos Co-
merciales y Publicacion de Nombres Comerciales.

Numero de Registro Federal de Tramites y Servicios: IMPI-01-001-A, IMPI-
01-001-B, IMPI-01-001-C, IMPI-01-002-A, IMPI1-01-002-B, IMPI-01-002-C,
IMPI-01-003-A, IMPI-01-003-B, IMPI-01-003-C, IMPI1-01-004-A, IMPI-01-
004-B, IMPI-01-004-C, IMPI-01-005, IMPI-01-006-A, IMPI-01-006-B.
Fecha de autorizacion de la forma por parte de la Direccion General Adjun-
ta de Servicios de Apoyo del IMPI: 09-V-03

Fecha de autorizacion de la forma por parte de la Comisién Federal de
Mejora Regulatoria: 30-V-03

Fundamento juridico-administrativo:

Ley de la Propiedad Industrial (D.O.F. 27-VI-91): arts. 87-91, 93, 96-119,
121-127, 129, 151, 152, y 154, reformas (D.O.F. 2-VIII-94; 26-XI11-97, 17-V-
99, 26-1-04, 16-VI-05 y 25-1-06).

Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial (D.O.F. 23-X1-94) arts. 5,




7, 14,15, 18, 56, 57, 59-61y 67, reformas (D.O.F. 10-1X-02 y 19-1X-03).
Acuerdo que establece las reglas para la presentacion de solicitudes ante
el IMPI (D.O.F. 14-XI1-94) art. 33 f. II, reforma (D.O.F. 22-111-99).

Tarifas por los servicios que presta el Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial (D.O.F. 23-VI11-95) art. 14a, 14c, 14e, reformas (D.O.F. 28-XII-95,
10-XI1-96, 2-V-97, 4-V-98, 23-11-99, 11-X-00, 14-111-02, 4-11-03, 27-X-04 y
23-111-05).

Acuerdo por el que se dan a conocer los horarios de trabajo del Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial (D.O.F. 31-111-99) arts. 3y 6.

Acuerdo por el que se dan a conocer todos los tramites y servicios inscritos
en el Registro Federal de Tramites y Servicios, asi como los formatos que
aplica el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (D.O.F. 20-VI-03).
Acuerdo por el que se establecen reglas y criterios para la resolucion de
diversos tramites ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
(D.O.F. 9-VIII-04) arts. 19-26.

Documentos anexos:

Comprobante de pago de la tarifa (original y copia).

6 etiquetas con las medidas reglamentarias, ademas de las adheridas a los
ejemplares de la solicitud (no mayores de 10 X 10 cm., ni menores de 4 X
4 cm.) (excepto nominativas o tridimensional).

6 impresiones fotograficas o el dibujo con las medidas reglamentarias de
la marca tridimensional en los tres planos, ademas de las adheridas a los
ejemplares de la solicitud (anchura, altura y volumen).

Reglas de uso (s6lo en caso de marca en copropiedad o marca colecti-
va).

Copia simple de la constancia de inscripcion en el Registro General de
Poderes del IMPI, en su caso.

Documento que acredita la personalidad del apoderado (original o copia
certificada), o en su caso, el original se encuentra en el expediente No.

Fe de hechos en caso de nombre comercial en la que el fedatario publico
incluya nombre del titular, giro y ubicacion del establecimiento, asi como
una fotografia de la fachada donde se ostenta el nombre comercial.
Documento de Prioridad.

Tiempo de respuesta: El plazo de primera respuesta es de 4 meses por
lo que respecta al examen de forma y de 6 meses por lo que respecta al
examen de fondo. Aplica la positiva ficta al examen de forma; No aplica la
negativa ni la positiva ficta al examen de fondo.

—

efacciones pera celular



Numero telefénico para quejas:

Organo Interno de Control en el IMPI

56-24-04-12 6 13 (directo) , 56-24-04-00 (conmutador)
Extensiones: 4697 y 4763. Fax: 56-24-04-35

Correo electrénico: quejanet@impi.gob.mx

Para cualquier aclaracién, duda y/o comentario con respecto a este tramite,
sirvase llamar al Sistema de Atencion Telefonica a la Ciudadania-SACTEL
a los teléfonos: 5480 20 00 en el D.F. y area metropolitana, del interior de
la Republica sin costo para el usuario al 01-800-00-14800 o desde Estados
Unidos y Canada al 1-888-594-3372.

Numero telefonico del responsable del tramite para consultas: 53-34-07-00
en el D.F. y area metropolitana, del interior de la Republica sin costo para
el usuario 01-800-570-59-90, extensiones 5180 y 5181 o bien consultar la
pagina en Internet : www.impi.gob.mx

alon

accesorios & refacciones para celular






