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El presente documento parte de la idea de generar un trabajo
que permita llevar a cabo la titulacién en la licenciatura de disefio
grafico, a través del cual se presenta una investigacion generada
para el redisefo de la imagen corporativa de una empresa, cuyo
propdsito es destacar el uso efectivo del disefio.

El presente estudio parte de la necesidad de una empresa
particular, denominada muebleriai PAULETT , la cual surge en el
ano de 1975, siendo una fabrica de torneados que en la
actualidad se dedica principalmente a la fabricacién de
accesorios paralaindustria muebleray colchonera.

De acuerdo con el analisis realizado, muebles “PAULET” cuenta
con un mercado establecido, pero no seguro, ya que si la
competencia mejora los precios de sus productos y servicios es
facil que los clientes cambien de proveedor y siendo una
empresa comprometida con su crecimiento, no ha querido
descuidar una de sus areas mas importantes, su imagen.

Por ello, la presente investigacion pretende redisenar dicha
imagen con el firme propdsito de atender las siguientes
necesidades:

a) La creacion de un redisefio del logotipo para la empresa
"PAULET” sobre el cual se centre el desarrollo de la
identidad.

b) Contar con el redisefio corporativa de la mueblera
"PAULET” que redimencione e innove su imagen en el

Presentacion

d) Concretar una imagen que proyecte profesionalismo
Seguridad y sobre todo estabilidad con sus clientes
y proveedores, logrando una presentacion formalde
su imagen corporativa.

Ante estas necesidades y la ausencia de una imagen corporativa
de impacto que incida favorablemente en los objetivos de la
empresa Paulet, fue necesario plantear cuestionamientos que
orientaran la presente investigacion hacia el cumplimiento de
dichos objetivos, tales como:

sQué es un redisefio corporativo?, ses necesario un redisefio en la
empresa Paulet?, stiene la identidad antigua de la empresa
“paulet” valores que deban ser preservados?, ;qué funcion tiene
un redisefo en laempresa paulet?, ;qué tan funcional es laimagen
que muebles paulet tiene?, ;quién es su competencia directa?,
squé es la publicidad?, scon qué publicidad cuenta la empresa
paulet?, scuéles son los esfuerzos de publicidad que necesita la
empresa?, scul es la funcién tiene un disefador grafico dentro
de una empresa?, ses importante un diseno de calidad en las
empresas?

En este marco se dio inicio al trabajo de investigacion en una
empresa mueblera de Ciudad Hidalgo, Michoacéan, que es una de
las ciudades principales donde se trabaja el giro mueblero, por lo
que existendiversas empresas dedicadas a la fabricacidonde ellos,
dentro de esta variedad de empresas encontramos a la empresa
Paulet, la cual fue seleccionada de entre 50 fabricantes de patas,
bases y cabeceras paracama.



Endicha ciudad se llevd a cabo un anélisis teorico-practico.

En la parte tedrica de la investigacion se realizd una exploracion
documental para fundamentar los aspectos conceptuales, y se
realizé una encuesta con la finalidad de ubicar la posicion de la
empresa Y el conocimiento de su logotipo por parte de la
comunidad del entorno.

Enbase alos resultados arrojados en la parte practica se realizé el
rediseno del logotipo, la creacién de un manual corporativo y su
papeleria basica como: folders, tarjetas de presentacion, hojas
membretadas, etiquetas, notas y disefio de promocionales.

Con esta fundamentacién y marco de ideas se concretizo un
objetivo general que propone el redisefiar laimagen corporativa
de la empresa Paulet con la finalidad de destacar el uso efectivo
del disefioy como objetivos especificos:

-Demostrar la importancia del disefo gréfico dentro de la
empresa Paulet con la creacidn de una imagen corporativa
adecuaday funcional.

-Lograr un impacto positivo entre clientes y proveedores con el
redisefodelaempresa Paulet

-ldentificar el mercado meta a través de la aplicacion de
cuestionarios de opinion.

-Conocer lacompetenciadirecta e indirecta de muebles Paulet
-Implementar la publicidad adecuada para laempresa Paulet

Con el presente trabajo se asevera que el redisefio para la
empresa Paulet mejorara su imagen creando un impacto positivo
en clientes y proveedores, lo cual permitird destacar la
importancia del disefo grafico dentro de lasempresas.

Con el propdsito de llevar a cabo la propuesta de redisefar la
imagen de la empresa Paulet, especificada en el objetivo general
fue necesario implementar un proceso sistematico y metddico
como lo es la investigacion, donde se llevo a cabo la integracion
delos elementos necesarios para su realizacion como lo fueron, el
sujeto, objeto, medio y fin. El sujeto corresponde a la empresa
Paulet.
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El objeto al disefo del logotipo, el medio corresponde al estudio, analisis, método e
instrumentos de medicion que se utilizaron en el desarrollo del proceso y por Gltimo, el
fin que se pretendid: la mejora de laimagen de laempresa y el destacar el uso del disefio
gréafico.

Considerando el contexto anterior se llevd a cabo una investigacion de tipo
exploratorio de disefo transversal y método cuantitativo. (Leyva, 2010) siendo
exploratorio transversal porque se pretende conocer una comunidad a través de la
exploracion inicial en un momento especifico al explorar la situacién se logra tener una
visiondel problema (Hern - ndez, Fern- ndez y Baptista, 2006. p. 209).

Asi mismo, es un método cuantitativo porque se genera un proceso de investigacion
caracterizado por plantear un problema de estudio delimitado y concreto llevar a cabo
larevisionde laliteratura, la construccion de un marco teorico en funciénde laliteratura,
se deriva un cuestionamiento a probar, se emplean un disefio de investigacion y para
obtener los resultados, se recolectan datos numéricos que se analiza mediante
procedimientos estadisticos (Hernandez,et.al, 2006.p.5).

El abordaje del presente trabajo y de su proceso de investigacion implica sustentar sus
bases sobre el conocimiento de los expertos en materia de disefio de la imagen
corporativa, el desarrollo empresarial y de los procesos de investigacion con el
propdsito de lograr los objetivos planteados, y en este tenor se desarrollan cinco
capitulos donde, en el primer cépitulo se conceptualiza a la empresa, sus antecedentes,
necesidades y giro, asi como se contextualiza a la empresa motivo de la presente
investigacion.

En el segundo capitulo se desarrolla el tema de la imagen corporativa e identidad,
definicion de simbolo y signo, simbolismo, uso del color, forma y significado, logotipo, la
importancia del disefio y disefiador grafico, asi como el reconocimiento del logotipo
actual delaempresa Paulet.




La empresa Capitulo 1

Incursionar en el &mbito empresarial implica saber quei las empresas son las unidades
econdmicas productoras de bienes y servicios que, combinando factores de produccion
con el capital, la tierra y el trabajo, buscan obtener una ganancia. Las empresas procuran
maximizar sus ganancias a través de la especializacion en la produccidon de un producto o
unrango de productos.

Las empresas se organizan en dos tipos: de propiedad individual o como sociedad. La
forma mas simple de organizacion de unaempresa es la que tiene un Onico propietario, la
ventaja de estas empresas unipersonales es que son faciles de iniciar, con relativamente
pocodinero, tal como se menciona eninternet (Sedna,n.d).

En esta perspectiva la empresa es la unidad econdmico-social con fines de lucro, en la
que el capital, recursos naturales, el trabajo y la direccidn se coordinan para llevar a cabo
una produccion socialmente 0til, de acuerdo con las exigencias del bien comin. En
general, la empresa es un organismo social integrado por elementos humanos, técnicos y
materiales cuyo objetivo natural y principal es la obtencién de utilidades, o bien, la
prestacion de servicios a la comunidad, coordinados por un administrador que toma
decisiones en forma oportuna para la consecuciéon de los objetivos para los que fueron
creadas. Paracumplir con este objetivo laempresa combina naturaleza y capital.

Laideaanterior laencontramos confirmada en el tutorial de la red de internet donde se
define a la empresa como el grupo social en el que a través de la administracion de
capital y el trabajo se producen bienes y servicios, tendientes a la satisfaccion de las
necesidades de la sociedad (Castro, Garclay Olmos, 2006, p. 1).

En el contexto anterior se encuentra la empresa Paulet, la cual surge en 1975 con la
iniciativa del Sr. Héctor Ponce Correa, para establecer una fabrica de torneados y
dejar de lado un negocios sobre la fabricacion de palillos para industria paletera. Para
ello, el Sr. Ponce se decidid por vender dicho negocio y destinar los recursos para la
compra de equipos Y capital de trabajo para producir accesorios para la industria
mueblera y colchonera, como bases para cama y patas.




La primera ubicacién de la empresa fue en la calle, Guadalupe
Victoria no. 95 con el nombre de PONCOR donde comenzé la
produccion a pedidos y sobre medidas especiales de los
productos antes mencionados.

Actualmente se la empresa Paulet se ha especializado en la
fabricacion de bases y patas para cama.

En el afio 2001 se produce el primer traslado de la fabrica a
nuevas instalaciones ya con el actual nombre de MUEBLES
PAULET, ubicada en calle Corregidora no.6, época en la cual se
desarrolla una nueva area de produccion y se implementan a las
instalaciones y mobiliarios de oficina debido a la alta demanda
que se experimentd con la llegada y creacion de nuevas empresas
enel pais

Esta nueva area se transformo en la de mayor desarrollo y
producciodn, por la incorporacion de un nuevo concepto en los
espacios de trabajo en plantas libres donde la arquitectura
interior puede ser modificada segin las necesidades de
aprovechamiento de espacios y disposicién de  los disefios, los
cuales tuvieron una mejora radical, tanto en calidad de los
productos como mejoraen el servicio.

Pata paracama hotelera Pata magna

Gracias a la reingenieria de métodos aplicada en las diferentes
areas, este nuevo concepto imperante dentro de lasempresas se
denomind estaciones de trabajo, lo que permite una mayor
eficiencia; producto de éste nuevo estilo de trabajo y sus
requerimientos de arquitectura interior, se vio en la necesidad
de ampliar las instalaciones de la empresa a Guadalupe Victoria
no.95 donde se mantiene en laactualidad.

En afo 2003, da inicio una nueva etapa de produccion en serie. Patacubo Pata conica
Otra caracteristica que posee la nueva estructura es la de
inversiones para explorar nuevas areas, que permitan seguir a la
empresa Yy adaptarse a las necesidades y los constantes cambios
del mercado.

Aquise muestran algunos ejemplos de las patas paracamaque la
empresaactualmente esta fabricando.




Necesidades de la empresa "PAULET"
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Una de las funciones claves de un logotipo es identificar un
producto, un servicio o una empresa (Murphy, Joseph, 1989), por tal
motivo debe caracterizarse por ser distintivo, representativo y
comunicar sélidamente sus valores y origenes.

Con esta concepcioén y considerando los resultados vertidos
en las entrevistas realizadas a la empresa Paulet se logro
detectar una serie de necesidades, tales como:

-No cuenta con una nueva imagen que la destaque de entre sus
competidores.

-No cuenta con una papeleria basica ni ejecutiva, lo cual demerita
suimagen.

- No cuenta con un aspecto innovador necesario ante los nuevos
requerimientos sociales y comerciales.

-Requiere modernizar su imagen con un aspecto innovador y
estéticaqueimpactealosclientes.

-Requiere promover su crecimiento y expandir sumercado.
En atencidn a estas necesidades, se implementaron una serie de

estrategias de investigacion que permitieron establecer el
presente estudio.




1.2 Giro de la empresa

En nuestra sociedad, existen diversas empresas cuyo objetivo es
atender las necesidades de la sociedad, creando satisfactores a
cambio de una retribucion que compensa el riesgo, los esfuerzos
y las inversiones de los empresarios. Las empresas, al estar
formadas por hombres alcanzan la categoria de un ente social con
caracteristicas y vida propia, que favorecen el progreso humano
como finalidad principal al permitir en su seno la autorealizacion
de sus integrantes y al influir directamente en el avance
econdmico del medio social en el que actla.

Ensintonia con las necesidades sociales y a fin de conceptualizar a
las diversas empresas, fue menester de la investigacion
administrativa clasificarlas para su mejor comprension, a través
del giro o ramo de actividad. Asi tenemos que las empresas
pueden clasificarse de acuerdo a la actividad que desarrollan de
lasiguiente manera (Hern - ndez, 1994, p. 134).

1.Industriales: La actividad primordial de este tipo de
empresas es la produccion de bienes mediante la
transformacion y/o extraccion de materias primas. Estas a
suvezseclasificanen:

2 Extractivas; Son las que se dedican ala extraccion de recursos
naturales, ya sea renovables o no renovable,
entendiéndose por recursos naturales todas las cosas de la
naturaleza que son indispensables para la subsistencia del
hombre.

3.Manufactureras: Son aquellas que transforman las materias
primas en productos terminados y pueden ser de dos
tipos:

4.Agropecuarias: Como su nombre lo indica su funcion es la
explotaciondela
agriculturay la ganaderia.

5.Comerciales: Son intermediarios entre el productor y el
consumidor, su funcion primordial es la compra - venta de
productos terminados. Se pueden clasificar en:

6.Mayoristas: Son aquellas que efectlan ventas en gran escala a
otras empresas tanto al menudeo como al detalle. Ejemplo:
Bimbo, Nestlé, Jersey, etc.1.Minoristas Q Detallistas: Son los
que venden productos en pequeQas cantidades al
consumidor final. Ejemplo: Ley, Comercial Mexicana,
Calimax, etc.

7.Comisionistas: Se dedican a vender mercancias que los
productores dan en consignacion, percibiendo por esta
funcién una ganancia o comision.

8.Servicios: Como su nombre lo indica son aquellos que brindan
servicio a la comunidad y pueden tener o no fines
lucrativos.

Enmarcada en esta conceptualizacion encontramos que el giro de
la muebleria Paulet se basa en la industria maderera, siendo una
empresa manufacturera ya que transforma su materia prima en
productos, especificamente bases para cama, cabeceras y patas.

Las ventas que realiza la muebleria son Paulet mayoritarias yaque
exporta a Latinoamérica y Estados Unidos, dada la alta demanda
de sus productos y laantigiedad de laempresa, lo que le permite
contar con una agenda de clientes fijos y su pUblico objetivo son
empresas que compran a gran escala, principalmente con la
finalidad de exportacion.
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Imagen de la empresa "PAULET"

IMAGEN CORPORATIVA.

Es la imagen psicolégica que una sociedad se representa
mentalmente de una institucion. por consiguiente, a la imagen
corporativa la configuran todo el conjunto variado de

actuaciones y mensajes de instituciénalo largo del tiempo.
(COSTA, Joan,1993,p.116)

IDENTIDAD CORPORATIVA.

Es la autopresentacion y comportamiento de una empresa, o
nivel interno y externo, estratégicamente planificados, y
operativamente aplicados. Esta basada en la filosofia acordada
por laempresa, en los objetivos a largo plazo, y, en especial, en la
imagen deseada, junto con con el deseo de utilizar todos los
instrumentos de la empresa como unidad Unica, tanto de manera

internacomoexterna.
(Brikigt y Stadler, 1986).

Es la suma de todos los métodos de representacion que
utiliza una empresa para presentarse a si misma a los empleados,
clientes, proveedores, de capital y al pdblico. Segln las unidades
organizativas, la IC es la suma de todos los métodos tipicos

tipicos y armonizados de diseio, cultura, y comunicacion.
(Antonoff, 1985).

.. |[dentidad significa la suma de todas las formas en que una

empresa elige para darse a conocer a todos sus piblicos.
(Marguiles, 1977).

Una empresa con identidad corporativa fuerte y convincente
puede lograr mucho mas con los distintos pdblicos objetivos. Una
fuerteidentidad corporativaes efectivaenlas formas siguientes:

Capitulo 2

-Aumentar la motivacion entre susempleados.

-Inspirar confianza entre los piblicos objetivos externos de la
empresa.

-Tener concienciadel importante papel delos clientes

-Tener conciencia del papel vital de los piblicos objetivo
financieros

Crear una identidad y una imagen corporativa en la
empresa Paulet, es de suma importancia para sus propietarios, ya
que uno de sus objetivos principales es quedar en la mente de
cadaunode sus clientes, para no darles oportunidad de pensar en
otraempresayconesto tener seguroasu mercado.

Asi mismo motivar al personal que labora en la
empresa Paulet. incrementando los resultados economicos y la
eficiencia de la empresa, incorporando la expresion visual.

Dentro de su identidad se pueden destacar claramente
dos aspectos: La importancia que se le da a la union familiar y la
motivacion laboral que se les da a cada uno de sus empleados,
haciendolos sentir parte importante de la empresa esto
brindando a sus consumidores una sensacion de confianza y
seguridad, aparte de que se pretende en cada momento hacer
participe al cliente de los acontecimientos de la empresa
generando un ambiente de union entre los propietarios, el
consumidor y los trabajadores.

Disenar un logotipo tan pregnante que este mismo
llegue a convertirse en un icono a nivel internacional para
relacionar la fabricacion de muebles de calidad con Cd. Hidalgo.



Para acercarnos a una precision del concepto de imagen
institucional es necesario incorporarlo en un cuadro mas amplio
de conceptos respecto de los cuales el concepto de imagen
quedara definido por oposicion. Propondremos entonces el
desdoblamiento del problema en cuatro elementos, en cuatro
componentes basicos analizables por separado:
realidad, identidad, comunicacion eimagen.

Estos cuatro conceptos seran considerados y definidos
como dimensiones intrinsecas y universales de la actividad
institucional, presentes en el desarrollo espontaneo de toda
institucion, y al margen de la existencia o no de programas de
intervencion especifica sobre
todas o algunas de ellas.

La realidad institucional Denominaremos realidad

institucional al conjunto de rasgos y condiciones objetivas del ser
social delainstitucion.
En esta primera dimensién analitica nos situamos en el terreno de
la pura facticidad: se trata de datos objetivos, hechos reales,
anteriores e independientes de las formas de conciencia
institucional.

Se trata de la materialidad del sujeto social en el sentido
tedrico del término, o sea el conjunto de condiciones empiricas
en que se plasma su existencia real como agente social. Dicha
materialidad de la institucion esta representada entonces por
elementos tales como:

- Suentidad juridicay su funcionamiento legal concreto.
-Suestructurao modalidad organizativay operativa.
-Laindoley peculiaridades de su funcion.

- Surealidad econdémico-financiera.

-Lainfraestructuraen que se sustentay susistemade recursos
Materiales.

- Su integracidn social interna: individual, grupal, societaria,
técnica,
Etc.

- El sistema de relaciones y condiciones de comunicacion
operativa

-Etcétera.

-Esta suerte de cuadro anatémico-fisioldgico de la entidad no
debe concebirse solamente como un esquema estético o corte
sincronico en la vida de la institucion, sino que deben incluirse
también, en tanto constitutivos de la Realidad Institucional, los
datos de su tendencia evolutiva concreta.



Por Realidad Institucional debe entenderse no sélo un
estado, sino también un proceso. Asi, forman parte de la realidad
institucional tanto los datos efectivamente materializados como
las leyes de tendencia o los procesos que van a ir modificando la
propia realidad. Desde este punto de vista, tan real es lo ya
acaecido como aquello que hayade
ocurrir inevitablemente. Por la misma razén, también forman
parte de la Realidad Institucional los proyectos institucionales, no
sOlo los de accidn externa, sino, y muy
especialmente, los proyectos de intervencion sobre la propia
institucion. En su dimension operativa, estos proyectos son
elementos tan reales y efectivos como cualquiera de los hechos
tangibles delainstitucion.

Los proyectos son un dato de la Realidad Institucional, pero sélo
en tanto que determinan una serie de actividades y conductas
reales, independientemente de la factibilidad de sus contenidos.
En el nivel de la realidad institucional los proyectos operan mas
ensuformaque

en sus contenidos. De todas las posibles segmentaciones internas
delarealidad

institucional resultaréd mas operativa aquella que discrimine estas
dosdimensiones

-la situacional y la prospectiva, pues a la hora de una
intervencion técnica facilitaran la necesaria discriminacion de
los campos de trabajo en diagnostico y prondstico,
respectivamente.

Laidentidad inslitucional

A diferencia de la dimension ya analizada -la realidad
institucional, este segundo nivel analitico que denominamos
identidad institucional es especifica y exclusivamente un
fendmeno de la conciencia. La identidad institucional es el
conjunto de atributos asumidos como propios por la institucion.
Este conjunto de atributos constituye un discurso el discurso de
la identidad que se desarrolla en el seno de la institucién de un
modo analogo al de la identidad personal en el individuo. La
institucion, a través de su actividad regular y, basicamente, de su
didlogo permanente con sus interlocutores, va generando formas
deautore. Presentacion.

Este discurso identificatorio, a su vez, no es
unidimensional, sino que se va desdoblando en planos conforme a
ciertos ejes referenciales basicos. Por ejemplo, entre dichos ejes,
uno fundamental es aquél congruente con la discriminacion hecha
en el plano real: lo situacional y lo prospectivo, lo inmediato y lo
proyectual.



Otro ejemplo de oposiciones eficaz en la discriminacion de
planos internos en la identidad institucional es el que opone los
aspectos internos o latentes a los aspectos externos o
manifiestos de laidentidad.

De esta suerte se van desdoblando y combinando entre los
planos de identificacion, componiendo un cuadro cuya
complejidad serd proporcional a la complejidad real y
comunicacional de la institucidn. Por sélo ejemplificar con los dos
ejes paradigmaticos planteados, veremos aparecer cuatro
dimensiones de la propia identidad: cada sujeto social tiene una
idea de lo que es y una idea de lo que quiere que crean que es;
tiene una idea de lo que debe ser y una idea de lo que quiere que
creanque éldebesser.

En la dialéctica interna de estos cuatro elementos, de lo
inmediato a lo proyectual, y de lo interno a lo manifiesto, a lo
expreso, a lo socializado, se mueven los procesos de
identificacion.

Al igual que la realidad institucional, la identidad institucional
debe pensarse no sélo como un estado, sino también como un
proceso identificatorio. Asi, los «proyectos institucionales» que,
como se dijo, en su dimensidn operativa se incluran en la realidad
institucional en su nivel de autorrepresentacion constituyen
fragmentos del discurso de identidad de la institucion.

Lacomunicaciéninstitucional
La comunicaciéon institucional aparece como una tercera

dimension, diferenciada tanto de la realidad institucional como
de la identidad institucional. Este tercer elemento esta

constituido por el conjunto de mensajes efectivamente emitidos

Consciente oinconscientemente, voluntaria o involuntariamente,
toda entidad social, con sélo existir y ser perceptible, arroja
sobre su entorno un volumen determinado de comunicados. La
comunicacion no es una actividad opcional, o especifica de
ciertos

tipos de entidades, sino una dimension esencial al funcionamiento
de toda formade organizacion social.

Para decirlo con mas contundencia: existiria comunicacion
institucional aunque no existiera ninguna forma, ni siquiera
rudimentaria, de intencién comunicativa.

Aqui cabe discernir entre el concepto mas amplio de
comunicacion y el concepto restringido a una de las dimensiones
de la comunicacion, aquella cuyo objeto referencial es la propia
identidad. Se trata de la discriminacidon entre comunicacion
institucional y comunicaciénde

la identidad institucional. Sin duda, esta segunda acepcién es la
que esta asociada de modo directo anuestra tematica especifica.
Del cumulo de mensajes emitidos por una institucidon en su
funcionamiento regular, sélo algunos se refieren de modo directo
y especifico a su identidad (ciertos comunicados publicitarios,
documentos fundacionales o memorias, declaraciones piblicas
acerca

de la institucion, etc.). No obstante, el campo de la comunicacion
identificatoria no acaba por reducirse a dichos mensajes.

La comunicacién de la identidad no constituye un tipo de
comunicado concreto, sino una dimensidn de todo acto de
comunicacion. Aunque existen mensajes cuya funcion especifica y
exclusiva es el aludir a la identidad institucional, esta alusion,
indirectamente, esta también

presente en todas las demas comunicaciones.




En todo acto de comunicacién cualquiera que sea su
contenido referencial explicito existe una capa de comunicacion
identificadora, o seaalusivaalaidentidad del emisor.

Y puede sostenerse que los mensajes identificatorios de una
institucién mas numerosos y que cumplen con mayor
contundencia esa funcion son, precisamente, aquellos cuya misién
explicita no es aludir a la identidad institucional. La identidad es,
tanto para el receptor como para el emisor, un mensaje
predominantemente connotado; sdlo un volumen minimo de
mensajes de la institucion aluden de modo especifico y directoa
suidentidad.

Este caracter omnipresente de la comunicacién identificadora
hace que el volumen de mensajes que se incluyen en el concepto
de comunicacién institucional esta representado practicamente
por la totalidad del corpus semiotico de lainstitucion.

La identidad institucional es un contenido semantico adherido a
todo tipo de significantes y que circula, por tanto, por la
totalidad de los canales de comunicacion directa o indirecta
propios de la institucién. Pueden considerarse soportes de la
identidad ala mismainstitucién en su conjunto, o sea ala totalidad
delos hechos materiales y humanos

detectables como propios de la institucion. La institucion es,
desde este punto de vista, un territorio significante que habla
de si mismo, que se autosimboliza a través de todas y cada una
de sus regiones.

Laimageninstitucional

El Oltimo concepto de nuestro repertorio de cuatro categorias
es, precisamente, el eje de nuestra problematica la imagen
institucionalque, como se anuncid, ahora quedard definido en
relacién conlos otros tres forman un sistema.

Laimagen institucional no coincide con la realidad institucional, ni
siquiera en su dimensidon semidtica («comunicacion institucionaly);
ni tampoco en su forma de autorrepresentacion («identidad
institucional»).

La imagen institucional aparece como el registro piblico de los
atributos identificatorios del sujeto social. Es la lectura piblica
deunainstitucion, lainterpretacion que la sociedad o cadauno de
sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo
intencional

oespontaneo.

Para definir la imagen institucional debemos renunciar asi al
repertorio amplio de acepciones del término imagen y
quedamos con una de sus acepciones: aquella que le atribuye el
caracter de una representacion colectiva de un discurso
imaginario. No obstante, este partido tomado no resuelve
totalmente el problema terminologico. En principio, resulta
lingusticamente imposible superar cierto grado de polisemia del
término imagen, aun depurado de sus UsOs mMenos rigurosos,
coloquialesy metaforicos. Ademas de

laacepcion adoptada, aparece otracomo irrenunciable: laimagen
como icono, como significante visual.

Esta homonimia resulta entonces inevitable; nuestro discurso
necesitara apelar a ambas acepciones.



2.2 Definicion de simbolo y signo.

Simbolo

En la identidad visual, el simbolo es un grafismo distintivo que posee tres clases de
funciones: simbdlica, identificadora y estética. Se llama simbolo por que: T es un signo
convencional, que esta en el lugar de otra cosa no presente, a la cual representai . Esta
1 cosano presentel esel propio grupo y cadaunade las entidades que lo integran.

El simbolo las representa por medio de un proceso constante de la implantacion que se
basa en la asociacion mental entre el simbolo y lo que éste representa. La funcién
identificador es consecuencia de dicha asociacion. Identificar significa reconocer y
distinguir una cosa entre muchas otras. Significa, Por tanto, recordar, memorizar y asociar
correctamente.

La funcidn estética del simbolo visual de identidad posee una importancia
fundamental, dada la naturaleza emocional del elemento simbdlico. Esta funciéon
semantica; es decir, a lo que el simbolo significa se incorpora lo que connota: es el
1 queé se expresai Y el como se expresai .

Signo

Unidad perceptible, componente de un cédigo determinado (signos alfabéticos, signos
musicales, aritméticos, cromaticos, etc.). Un signo es una unidad de sentido minima e
irreductible. Signos de identidad se dividen en tres clases: linglisticos son los nombres
legales, comerciales y otras nomenclaturas por las que se identifica cada entidad y el

grupo.

Los signos visuales son las formas y los colores que representan dpticamente a las
entidades y al grupo. Los signos sonoros son el mensaje musical de identidad, por medio
del cual se asocia laentidad o entidades a las que representa.

(Lloyd Conway, (1999). Logos, logotipos, identidad, marca, cultura. México D.F: McGraw-Hill




2.3 El uso del color.

La eleccién del color corporativo serd uno de los elementos mas
determinantes, ya que serad uno de los identificadores basicos
que tendra posteriormente la marca. El color, en general,
comprende procesos emotivos y de asociacion conel entorno.

http://www.blogartesvisuales.net /identidad-corporativa/logotipos /el-color-corporativo

Si nos centramos en el canal cromatico, que es el mas
interesante respecto de la visualizacion de informacion,
podemos considerar algunas aplicaciones del color. Edward
Tufte en su libro “Envisioning Information” considera los cuatro
usos fundamentales del color como:

El color para centrar la atencion. La seleccidon de un color
apropiado atrae la atencion hacia una provincia concreta.

Pero el color permite transmitir también otro tipo de
informacion.

-Emocién. El color como transmisor de estados de &nimo. Por
razones no bien conocidas parece existir una sicologia del color
que hace que, por ejemplo, el color rojo se asocie a la pasion, la
vida, la excitacién, mientras que el verde se asocia con la
naturaleza, el frescor y la salud.

- Atencién Visual. El color como forma de centrar la atencion.
Entre otros atributos, nos permite resaltar unos objetos
respecto de otros, cuando solamente por su forma no serian
mucho mas dificil de identificar. En este sentido una adecuada
selecciondel color hace que lainformacioni salteala vistai .

http://www.infovis.net/printMag.php?num=958lang=1

La funcién simbodlica del color se halla en el color en si mismo, en
todo elemento aislable de un campo visual o de la realidad por
medio de una operacion abstractiva que lo separa de su objeto.

El color es atributo de las formas: un mismo logotipo puede ser
rojo, blanco o negro; cuando realizamos uno, estamos eligiendo
también un color, en tanto 1 variablei -psicoldgica- que nos
ofrecen varios logotipos idénticos. en la sistematizacion de la
identidad, los colores elegidos para ser combinados seran
correlativos de sus significaciones simbdlicas, y se adecuaran a los
atributos psicoldgicos que han de configurar la imagen de la
empresaen cuestion.

En este sentido, los colores son sobre todo elegidos por sus
resonancias simbdlicas y no tanto por su impacto visual, lo que
resulta inverso a la funcion senaletica, donde se busca sobre
todo un efecto optico fuerte.
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Caracteristicas
Todos los colores a excepcion del blanco y el negro, cuentan con
tres caracteristicas: tono, valor e intensidad.

Tono

Relacionado con la coloracion. Muy a menudo se confunde el tono
con el color, sin embargo existe una diferencia, las distintas
variaciones de un mismo tono producen colores diferentes,
como por ejemplo el tono rojo puede tener diferentes colaores
como el rojoclaro, rojo vivo, rojo obscuro etc.

Valor

Esta relacionado con la cantidad de luz que tiene un color. De
esta manera se puede identificar a los colores llamandolos claros
u obscuros. El cambio de valor dentro de un mismo color es
utilizado para representar ilusiones de planos curvos. Para anadir
o restar luz a un tono, es necesario mezclar el tono ya sea con
negro o con blanco segin el resultado que se quieraobtener.

Los colores ysus principales caracteristicas

El blanco, como el negro, se halla en los extremos del
espectro. Ambos colores tienen, por eso, un valor limite, tambien
un valor neutro (ausencia de color) y un valor potenciador de los
otros colores vecinos. El blanco expresa paz y pureza, y crea una
impresion de vacid y de infinito, pero que contiene una vida y un
futuro latentes, positivos: el blanco es el fondo potencial de
todo mensaje visual. (CHAVES Norberto, 19931 p51)

El sistema de definicion de colores aditivos RGB, usado
en diseno grafico digital y en disefio web, parte de tres colores
primarios, rojo, verde y azul, a partir de los cuales es posible
obtener todos losdemos de espectro.

Asi, por mezcla directa de los colores primarios
obtenemos los colores secundarios, cian, magenta y amarillo, y
por mezcladirectade estoslos colores terciarios.

Si continuamos mezclando colores vecinos iremos
obteniendo nuevos colores, consiguiendo una representacion
de éstos muy importante en disefi o, denominada circulo
cromatico, representativa de la descomposicion en colores de
la luz solar, que nos va a ayudar a clasificar lstos y a obtener sus
combinaciones idoneas.



Partiendo del circulo cromatico podemos establecer diferentes clasificaciones de los
colores, entre las que destacan:

Coloresencalidos y frios

Los colores célidos dan sensacion de actividad, de alegria, de dinamismo, de confianza y
amistad. Estos colores son el amarillo, el rojo, el naranja y la pirpuraen menor medida.

Los colores frios dan sensacion de tranquilidad, de seriedad, de distanciamiento.
Colores de este tipo son el azul, el verde, el azul verdoso, el violeta, cian, aqua, y a veces
el celeste. Un color azul acuoso es perfecto para representar superficies metalicas.
Verdes oscuros saturados expresan profundidad.

Colores claros o luminosos y oscuros

Los colores claros inspiran limpieza, juventud, jovialidad, como ocurre con amarillos,
verdes y naranjas, mientras que los oscuros inspiran seriedad, madurez, calma, como es el
casode los tonos rojos, azules y negros.

Colores apagados o sucios y los colores pastel

Obtenidos cuando se aumenta o disminuye la luminosidad de todo el circulo cromatico.
Los colores apagados expresan oscuridad, muerte, seriedad, mientras que los pastel
sugieren luz, frescuray naturalidad.

Gama de grises

Son colores neutros, formados porigual cantidad de rojo, verde y azul.

Los colores grises tienen todos una expresion RGB hexadecimal del tipo #QQQQQQ, es

decir, los seis caracteresiguales.

Los grises son colores iddneos para expresar seriedad, ambigiedad, elegancia, aunque
son por naturaleza colores algo tristes.

Colores frios

Escala de grises

Colores calidos

imgurl=http://www.forodefotos.com




En general, las tonalidades de la parte alta
del espectro (rojos, anaranjados, amarillos)
suelen ser percibidas como mas enérgicas
y extravertidas, mientras que las de las
partes bajas (verdes, azules, plrpuras)
suelen parecer mas tranquilas e
introvertidas. Los verdes y los azules se
perciben calmados, relajados y
tranquilizantes. A la vez, los rojos, naranjas,
y amarillos son percibidos como colores
célidos, mientras que los azules, verdes y
violetas son considerados colores frios.
Las diferentes tonalidades también
producen diferentes impresiones de
distancia: un objeto azul o verde parece
mas lejano que un rojo, naranja o marron.

NOTA: Hay que tener en cuenta siempre
que la percepcion de un color depende
en gran medida del area ocupada por el
mismo, siendo muy dificil apreciar el
efectodeun color determinado si este se
localiza en una zona pequeiia, sobre todo
si esta rodeado de otros colores.

http://www.desarrolloweb.com/articulos/1491.php

El logotipo de muebles “PAULET” maneja principalmente el color azdl, color elegido
por los propietarios por que para ellos dentro de su ramo les conota superioridad, es
por eso que en este apartado me enfocare principalmente al color azil para analizar
que tan acertiva fué la decision y si podemos dejar esta color para no perder parte
de su identidad.

PAVLET
MUEBLES




El color azil evoca una gran multitud de sensasiones emotivas; su
principal cualidad es que esta considerado como un color frio,
sugiere una asociacion especifica con el aire, agua, el espacio el
cieloetc..

El color azul tiene grandes significados simbolicos en las
culturas; en el transcurso de la historia ha sido asociado con la
pureza, la realeza y los Dioses, es tradicional aplicar el color azu
al sexo masculino asi como también alos grupos intelectuales.

(Villafafia, Georgina. Educacion visual,Pp.43)

El Azul es el simbolo de la profundidad. Inmaterial, frio,
suscita una predisposicion favorable. La sensacion de
tranquilidad que provoca es distinta de la calma o el reposo
terrestres, propios del verde. En el azul, la profundidad tiene una
gravedad solemne.

(CHAVES Norberto,1993 p.54)

La funcion senaletica que ejerce la gama cromatica
exclusiva de una empresa, marca o producto, se basa ya no en el
color en tanto signo psicologico , sino en el impacto de una
combinacion de varios colores. Por tanto, la eleccion y
tratamiento del color es especialmente una labor combinatoria:
interacciones de probabilidades de asociacion de determinados
colores y tonalidades con el fin de contribuir a individualizar una
empresa.

Desples de tener la suficiente informacion para generar un
criterio, respecto al uso del color azil en el logotipo de la
empresa se llego a la conclusidon que en efecto es un color
funcional paralaempresa por los siguientes fundamentos:

-Se asocia con la realeza y los Dioses, es aqui e donde
denotamos superioridad,

-Es un color que conota tranquilidad y descanso, como
bien sabemos la empresa se dedica al fabricar bases para cama y
el color azul nos da a entender que las bases son realmente
comodasy de calidad.

-Transmite seguridad, confianzay credibilidad.
-Nos evoca una sensacion de juventud y exito.

Podriamos decir que la eleccion de color no fue errones,
pero ya que se trata de un redisno de imagen se anlizaron
también otras opciones de colores que podran ser mas
acertados como el cafe, naranja, verde y amarillo, colores calidos,
asi compararemos que funcionar mas en nuestro logotipo colores
frios o calidos.

El naranja, mas que el rojo, posee una fuerza activa, radiante y
expansiva.

Tiene un caracter acogedor, célido, estimulante y una cualidad
dindmica muy positivayenérgica.

El Verde es el color més tranquilo y sedante. Evocala vegetacion,
el frescor acuaticoy el mundo natural, pero es el color de lacalma

indiferente: no trasmite alegria, tristeza o pasidn. (CHAVES
Norberto,1993 p.51



Es un color de extremo equilibrio, porque esta compuesto por
colores de la emocion (amarillo = calido) y del juicio (azul = frio) y
por su situacion transicional en el espectro. Se lo asocia con las
personas superficialmente inteligentes y sociales que gustande la
vanidad de la oratoria y simboliza la primavera y la caridad. Incita
al desequilibrio y es el favorito de los psiconeuroticos porque
produce reposo en el ansia y calma, traquilidad, también porque
sugiere amor y paz y por ser al mismo tiempo el color de los celos,
de la degradacion moral y de la locura. Significa realidad,
esperanza, razon, légicay juventud.

Aquellos que prefieren este color detestan la soledad y buscan
lacompaiiia. Mezclado con blanco expresa debilidad o pobreza.

Sugiere humedad, frescura y vegetacion, simboliza la naturaleza y
elcrecimiento.

La persona que destaca por el uso del color verde, quiere ser
respetadaycompetente.

El color verde como tal no es un color céalido aunque si lo
colocamos con colores como el amarillo y el marrén su significado
puede cambiar.

http://www.fotonostra.com/grafico/lenguajecolor.htm

El Amarillo es el color mas luminoso, el méas célido, ardiente y
expansivo. Es el color del sol, de la luz y del oro y, como tal, es
violento, intenso y agudo hasta la estridencia(CHAVES
Norberto,19931 p.51)

Los amarillos también suelen interpretarse como joviales,
afectivos, excitantes e impulsivos. Estan relacionados con la

naturaleza. Psicoldgicamente se asocia con el deseo de liberacion.
http://www.fotonostra.com/grafico/lenguajecolor.htm

El Marron es un color masculino, severo, otofial, confortable,
dentro del campo del pardo y el ocre. (CHAVES Norberto,

19931 p.51)

El color naranja: Es un poco mas calido que el amarillo y actda
como estimulante de los timidos, tristes o linfaticos. Simboliza
entusiasmo y exaltacién y cuando es muy encendido o rojizo,
ardor y pasion. Utilizado en pequeias extensiones o con acento,
es un color utilisimo, pero en grandes areas es demasiado
atrevido y puede crear una impresion impulsiva que puede ser
agresiva. Posee una fuerza activa, radiante y expresiva, de
caracter estimulante y cualidad dindmica positivay energética.

Mezclado con el negro sugiere engafio, conspiracion e
intoleranciay cuando es muy oscuro, opresion.

actividad, de alegria, de dinamismo, de confianza y amistad. Si
aplicamos estos colores dariamos un giro a la imagen de la
empresa.

Después de analizar otros colores se llego a la concusion de
cambiar el color azul por el marrdn, naranja, verde y amarillo ya
que son los colores ideales para causar un impacto entre los
clientes y proveedores pero sin arriesgarnos provocar una
sensacion equivocada, causando confusion.



Mercadotecnia y publicidad. Capitulo 3

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satis factores d necesidades,
asignarle precio, promoverlos y distribuirlos alos mercados meta,

afindelograr los objetivos de la organizacion.
(STATON, William, “Fundamentos de marketing”. p.6).

La mercadotecnia es el proceso de planear y llevar a cabo la
concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de
ideas bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan
pOs objetivos individuales y organizacionales.

El concepto de mercadotecnia requiere que la meta de la
organizacion sea la satisfaccion del cliente en preferencia a la
maximacion de utilidades.

En otras palabras, la organizacion debe estar orientada al
consumidor y tratar de entender los requerimientos del
consumidor y satisfacerlos de manera rapida y eficiente, en
formas tales que sean benéficas tanto para el consumidor como
para laorganizacion.

Esto significa que cualquier organizacion de investigacion debe
tratar de obtener informacion sobre las necesidades sobre los
datos de consumidores y reunir datos de mercadotecnia como si
fuera un servicio de inteligencia, para ayudar a satisfacer estas
necesidades de manera eficiente.

Lainvestigacion de mercados es una parte criticade este servicio
de inteligencia de mercadotecnia: ayuda a mejorar la toma de
decisiones de la gerencia proporcionando informacion relevante,
exacta y oportuna. Toda decision plantea necesidades Unica de

informacion relevante, exacta,y oportuna.
Investigacion de mercados 4ta edicion Aaker, Kumar, Dau Ed. Limusa \Wiley Pag. 1
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consumidor y satisfacerlos de manera rapida y eficiente, en
formas tales que sean benéficas tanto para el consumidor como
para laorganizacion.

Esto significa que cualquier organizacion de investigacion debe
tratar de obtener informacion sobre las necesidades sobre los
datos de consumidores y reunir datos de mercadotecnia como si
fuera un servicio de inteligencia, para ayudar a satisfacer estas
necesidades de manera eficiente.

Lainvestigacion de mercados es una parte criticade este servicio
de inteligencia de mercadotecnia: ayuda a mejorar la toma de
decisiones de la gerencia proporcionando informacion relevante,
exacta y oportuna. Toda decision plantea necesidades Unica de

informacion relevante, exacta,y oportuna.
Investigacion de mercados 4ta edicion Aaker, Kumar, Dau Ed. Limusa \Wiley Pag. 1




Analisis de la empresa.

FACTORES INTERNOS:

La muebleria Paulet se localiza en una zona privilegiada ya que su
materia prima es de facil acceso. Se cuenta con una tecnologia de
punta haciendo que sus productos sean de una calidad y precio
destacable entre lacompetencia.

FACTORES EXTERNOS:

Se tiene ya establecida una agenda de clientes seguros, los
proveedores a través del tiempo han generado cierta confianza
en la empresa debido a la honestidad y compromiso de los
propietarios.

CREACION DE ESCENARIOS:

La empresa Paulet cuenta ya con un posicionamiento a nivel
nacional aunque s6lo es conocido por clientes fijos no destaca
por suimagen sino por la calidad de sus productos y ventajas que
ofrece laempresa. Generando un impacto de innovacion, cambio
y compromiso asegurando e incrementando ventas.

DEFINICION DE OBJETIVOS

ESTRATEGICOS:

Ser una empresa reconocida a nivel mundialEstar a la vanguardia en cuanto a
tecnologia

Redisenar laimagen corporativade laempresa

OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Los productos de la muebleria Paulet van dirigido a empresas
que se dedican al giro mueblero ya que veden a gran escala sus
productos, exportandolos a empresas nacionales como
internacionales como “Dormimundo”y “Springair”.

Realizar el redisefio de la empresa Paulet para lograr sus
objetivos de mercadotecnia.

Lograr un impacto entre clientes y proveedores con el redisefio
delaempresa“PAULET”
Identificar el mercado meta

Conocer lacompetenciadirectaeindirectade muebles
Paulet

Implementar la publicidad paralaempresa “PAULET”

GRUPO DE CONSUMIDORES

Muebles Paulet vende sus productos adistribuidores y empresas
dedicadas ala venta de productos relacionadoscon
su giro.

Los productos de la muebleria son vendidos en todo el pais y por
medios de terceros a Latinoamérica.



Grupo de Consumidores

Muebles Paulet vende sus productos a distribuidores y
empresas dedicadas a la venta de productos
relacionados consu giro.

Los productos de la muebleria son vendidos en todo el
paisy por medios de terceros a Latinoamérica.

FUENTE DENEGOCIO

Muebles Paulet Se basa en la industria maderera, es una empresa
manufactureraya que transforma su materia prima, en productos.

Los productos que se fabrican enlaempresa son: Bases para cama,
cabeceras, | patas.

INNOVACION CONCEPTUAL

Dentro del giro mueblero de muebles Pauletlos precios pueden
variar con facilidad, muebles Paulet se ha llenado de tecnologia
para fabricar ellos mismos los productos que utilizan para la
fabricacion siendo esto una ventaja para destacar de entre la
competencia, mantener a sus clientes y seguir atrayendo mas.

POSICIONAMIENTO

Se pretende utilizar un posicionamiento por diferencia del
producto, nuestros productos son de una alta calidad capaces de
destacar con facilidad de lo de lacompetencia.

FECHADELANZAMIENTO

El logotipo se pretende empezar a emplear en Septiembre del
2010, La publicidad de la empresa se empezara a utilizar en
Noviembre del 2010.

MANDATORIOS

La identidad de la empresa Paulet debera ser respetada en cada
una de sus prestaciones, papeleria, promocionales y publicidad
aplicadaaésta.

La publicidad de todo tipo deberad estar aprobada con
anterioridad por los propietarios de laempresa.

TEMPORALIDAD

Se empezara a la lanzar la nueva imagen en Septiembre del 2010
hasta que esta deje de de ser funcional para la empresa, ya que
los innovaciones y el constante cambio en el mundo empresarial
vadia con dia modificandose.

POBLACIONES A APOYAR

El pUblico secundario serian las empresas pequefias que compran
insumos para ellos armar las bases. También entrarian las personas
queles comprana nuestros clientes que se dedicanarevender.

ETAPAS DE INVESTIGACION DE MERCADO

Definicion del contexto de la problematica. En Cd. Hidalgo
existen varias empresas madereras por lo que la competencia es
muy alta. Una de las maneras mas efectivas para diferenciarlas es
suimagen corporativa, es por eso que muebles Paulet se ha visto
enla necesidad de un rediseno corporativo.



Analisis de la situacion.

ANALISIS DE LA SITUACION

Entender el entorno y el mercado, identificar amenazas y
oportunidades y evaluar la posicion de la competencia, para
resolver estos puntos se tomaran en cuenta tres factores:

1.-Entornodel mercado

Tecnologias

sDequéotraformasatisfardalos clientes sus necesidades?
Tendencias econémicas

sIngresos disponibles?

Tendencias sociales

sCuéles son las tendencias en edad, estado civil, ubicacion
ocupacién, mujeres que trabajan y cambios hacia afuera? ;Qué
valores se estan convirtiendo en moda?

2.- Caracteristicas del mercado

sTamano, potencial u tasa de crecimiento del mercado?
sDispersion geograficade los clientes?

Segmentacion

Competencia

3.-comportamiento de los consumidores

sQué compran? ;Un producto ounservicio?
sQuiéncompra?

sDonde compran?

sPor que compran?

sCuando compran?

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS.

Decisiones sobre segmentacion.
Decisiones sobre el producto.
Decisiones sobre distribucion.
Decisiones sobre publicidad

Decisiones sobre venta personal.
Decisiones sobre precios.

Decisiones sobre posicionamiento.
Decisiones sobre satisfaccion del cliente.

IMPLEMENTACION

sLograron sus objetivos los objetivos del programa de

mercadotecnia?

sComo se compraron las ventas con los objetivos?

sEn qué areas fueron decepcionantes las ventas? ;Por
qué?

sSe cumplieron los objetivos de la publicidad?

sLogré e producto sus objetivos de distribucion?

sHay algunos supermercados que estén discontinuando

el producto?



Concepto de publicidad.

La publicidad es un sistema de comunicacion impersonal y masiva, pagado por un
patrocinador plenamente identificado. Las formas mas conocidas de esta actividad son
los anuncios de radio y television, y los impresos en los medios de comunicacion masiva
como periddicos y revistas. Comprende también los mas modernos de correo
electroénico, Internet eintranet.

MARIO DE LA GARZA, PROMOCION DE VENTAS, CECSAPP. 21

La publicidad remite y acredita los grandes mitos de nuestro tiempo: modernidad,
juventud, felicidad, ocio, abundancia.. Como sefala el socidlogo Pierre Kende, los
mensajes publicitarios T se dirigen al individuo en su aspecto mas intimo, e inconfesable,
sacan partido de sus deseos, sus vanidades, sus esperanzas mas locas. Les hablan en el
lenguaje del éxito, le prometen liberarlo de pequeias miserias y lo absuelven de culpas

embarazosas.
UNA FABRICA DE DESEOS LA PUBLICIDAD, UNA PUBLICACION DE LE MONDE

DIPLOMATIQUE, ED. AUN CREEMOS EN LOS SUENOS PAG. 13

Al momento de leer estas dos definiciones, creo que son tan diferentes pero se
complementan una a la otra, en la primera de Mario de la garza nos da una definicion mas
técnicay sus formas de difusiony en la segunda nos dice de una manera mas directa lo que
es la publicidad, lo que se busca y a la vez me da una respuesta a una de mis preguntas

sComo elegir una publicidad pregnante paralos clientes de muebles Paulet?
sEsaquidonde debo contestarme, con que suefian?

sQueesperandel producto?

sCuéles son susambiciones?

Unos clientes de muebles Paulet son personas con empresas que dia con dia buscan el

éxitoyabundancia vendiendo productos de calidad.




3.2 Mercado.

MERCADO

El mercado, que consiste en compradores y compradores

futuros esta formado por consumidores y negocios.
(STATON, 2007, Pp.92).

Personas u organizaciones con necesidades de satisfacer, dinero
para gastar y voluntad de gastarlo; alternativamente, cualquier
persona o grupo con lo que los individuos o una organizacion tiene

unarelaciéndeintercambio actual o potencial.
(STATON, Pp.724).

El mercado al que va dirigido muebles “PAULET” son las
empresas que se dedican a la rama colchonera en la Repiblica
Mexicana.

SEGMENTACION DE MERCADO Y MERCADO META.

Proceso de dividir el mercado total de un bien o servicio en
varios grupos mas pequefios, de modo que los miembros de
cada grupo sean similares respecto a los factores que influyen

en la demanda.
(STATON, William, “Fundamentos de marketing”. Ed. Mc. Graw Hill. México, D.F, 2007, Pp.727).

MERCADOMETA

Grupo de clientes (personas u organizaciones) para el que un
vendedor proyectauna mezcla de marketing particular.

El proceso de segmentacion de mercado.

En ocasiones, los mercados de segmentacion intuitivamente, es
decir, un vendedor se basa en su experiencia y juicio para decidir
sobre los segmentos que hay en un mercado y sobre el potencial
que ofrezca cadauno.

Los pasos para segmentar un mercado de manera organizada son:

1.- Identificar los deseos actuales y potenciales de un mercado.
Se examina atentamente el mercado para determinar las
necesidades especificas que satisfacen las ofertas actuales, las
necesidades que las ofertas actuales no satisfacen
adecuadamente y otras necesidades todavia no reconocidas.
También comprende la entrevista o la observacion de
consumidores o empresas paradeterminar suconducta.

2.-ldentificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos
deotros.

El enfoque se centra en qué tiene en comin los candidatos que
comparten un deseo y que los distingue de otros segmentos de
mercado con deseos distintos.

Entre las empresas podria ser una caracteristica fisica como el
tamafio o la ubicacion, y entre los consumidores podria ser una
opinidn o una pauta de conducta.

3.- Determinar el potencial de los segmentos y el grado en que se
satisfacen.

Consiste en calcular cuanta demanda (o ventas potenciales)
representa cada segmento, la urgencia de la necesidad y la
fuerza de la competencia. Estos prondsticos determinaran que
segmento vale la pena explotar.



3.3 Publicidad

ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad se tipifica de acuerdo a los fines y propdsitos que
persigue, haciendo uso del proceso de comunicacidon se
reconocen al menos dos tipos basicos de publicidad.

En primer lugar aquella que estimula la preferencia del mercado
construyendo el significado de un concepto, de un producto o
de un servicio, es decir, la publicidad de marca; en segundo lugar,
aquella que estimula una actitud positiva hacia el anunciante y sus
productos, que también ayuda a promover la cadena de
distribucidony ventas, es decir, una publicidad institucional.

http://www.mailxmail.com

La publicidad se tipifica de acuerdo a los fines y propdsitos que
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distribuciony ventas, es decir, una publicidad institucional.




3.4 Tipos de publicidad.

Espiral publicitaria:

Desde el momento en que un producto es concebido y hasta
aquel en que es identificado, consumido o desechado, pueden
pasar tres etapas de difusidbn que se conocen como la espiral
publicitaria, asociada al ciclo de vida del producto. La espiral se
compone de tres etapas:

a)Etapade promocién.

Trata de demostrar que las ideas y los productos previos son
obsoletos frentealaalternativa que se ofrece.

En consecuencia, la publicidad tiende a destacar las
caracteristicas relevantes que hacen diferente al producto
publicitado.

b) Etapa competitiva.

Se inicia cuando el consumidor reconoce alguna utilidad del
producto, sin embargo, este aun debe probar que es superior
frente asuscompetidores.

c)Etaparetentiva.

Aparece cuando la utilidad del producto es ampliamente

reconocida y ademas goza de fuerte aceptacién en un gran
sector del mercado.

Elementos dela publicidad:

sQuiénes hacen la publicidad? Existen cuatro elementos que
participan dentro de la publicidad y sus decisiones ayudan a crear
un proceso estratégico de comunicacion, en otras palabras, se
tratadedefinir quienes hacen la publicidad.

a) Elanunciante

Es el agente econdmico que da inicio al proceso de comunicacion
publicitaria. Sus decisiones generalmente estan asociadas al tipo
de mensaje, el medio a través del cual se difundira, el
presupuesto de publicidad y la duracidn de una campana. Existen
cuatro clases de anunciantes: fabricantes, revendedores,
personas fisicas e instituciones.

b) Laagenciapublicitaria

Los anunciantes a menudo contratan los servicios de agencias
especializadas en la planeacién, colocacidon y control de
campafias publicitarias, poniendo a prueba su experiencia
creativa y administrativa para disefiar mensajes especificos que
influyan positivamente en el mercado del anunciante.



c) Los medios

El tercer elemento esta dado por los medios de comunicacion
con la funcién especifica de difundir en tiempo y espacio, todos
aquellos mensajes que sean parte de unacampana publicitaria.

d) Los proveedores

Este tipo de agentes conocidos como freelancers aporta su
experiencia y conocimientos para asesorar y asistir en el proceso
creativo, de produccién y/o administrativo del manejo de una
campania.

E EE e .

Funcionesde la publicidad:

Cada vez que se crea una campana publicitaria se deben analizar
los patrones de respuestas que la audiencia puede tener, de tal
manera que se defina la funcidon de la publicidad. Dichos
patrones se asocian a los fines del anunciante y al tipo de
publicidad empleada.
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a) Publicidad deacciéndirectaoindirecta.
sSe requiere generar una respuesta rapida e inmediata de la
audiencia, o estimular lademandaa largo plazo?

b) Publicidad primaria o selectiva.
sSe requiere estimular la demanda de un producto genérico, o
crear la preferencia hacia una marca o producto en particular?

c) Publicidad comercial o nocomercial.
sLa publicidad promoverd mensajes con fines de lucro, o

difundirainformacion de interés social y/o comunitario?
http://www.mailxmail.com/curso/empresa/publicidad /capitulo4.htm

www.portafolioblog.com




3.5 La publicidad actual de la empresa "PAULET"

La publicidad que esta manejado la empresa son folletos, y
promocionales como tazas, lapiceros y calendarios.

Para entender la importancia de los promocionales debemos
primero tener en claro lo que es la promocién; La promocion
es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una
organizacién que sirve para informar al mercado o persuadirlo
respecto a sus productos y servicios; informa, comunica y
persuade.

www.orodigital.com.mx

- S svar. .
- S VAXAIMA

La finalidad fundamental de la promocién es cambiar la
ubicacién y la forma de la curva de la demanda (ingresos) del
producto de una compafii a. A medida que crece la distancia
entre productores y consumidores, y aumenta el n mero de
clientes potenciales, llega a cobrar importancia el problema de
la comunicacidn de mercado.. La promocioén también hace falta
durante las épocas de caresti a. En los periodos de escasez, la
publicidad puede poner de relieve la conservacion y el uso
eficiente de los productos. La fuerza de ventas esta en
condiciones de dirigir sus esfuerzos hacia el drea de los
servicios y de ayudar a los clientes a resolver los problemas
causados por la escasez.
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Metodolgia y resultados Capitulo 4

La presente investigacion se llevd a cabo a través de una
T investigacion de tipo exploratorio de disefio transversal y
método cuantitativol (Leyva, 2010), siendo exploratorio
transversal porque se 1 pretende conocer una comunidad a
través de la exploracion inicial en un momento especificoCal

explorar la situacion se logra tener una visién del problemal
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006. p. 209).

Asi mismo, se realizd el estudio bajo el método cuantitativo
porque se generd un proceso de investigacion caracterizado por
1 plantear un problema de estudio delimitado y concretoCilevar
a cabo la revision de la literatura, la construccion de un marco
tedricoen funcion de laliteratura, se deriva un cuestionamiento a
probar, se emplean un disefio de investigacion y para obtener los
resultados, se recolectan datos numeéricos que se analiza
mediante procedimientos estadisticosi (Hernandez,et.al, 2006.p.5).

Bajo esta metodologia se llevd a cabo una encuesta la cual
recolectd datos de numerosos individuos para entender a la
poblacidn o universo a la que fue dirigido el presente estudio,
dicha encuesta fue un método que se utilizd para que de forma
sistematizada.

Se recolectaron los datos de un grupo de personas que
contestaron varias preguntas a este respecto, Houston (s.f)
define a la encuesta como un método sistematico que recolecta
informaciéon de un grupo seleccionado de personas mediante
preguntas. Pueden ser con la finalidad o alcance descriptivo y/o
correlacional-causal.




Definicibn de encuesta.

La encuesta es uno de los métodos mas utilizados en la investigacion de mercados porque
permite obtener amplia informacién de fuentes primarias. Por ello, es importante que
mercaddlogos e investigadores de mercados conozcan cuél es la definicion de encuesta,
perodesde distintas perspectivas para tener un panorama mas completo de la misma.
Definiciébnde Encuesta:

o

Segln Stanton, Etzel y Walker, una encuesta consiste en reunir datos entrevistando

alagente.

& Para Richard L. Sandhusen, las encuestas obtienen informacion sistematicamente
de los encuestados a través de preguntas, ya sea personales, telefonicas o por
correo.

& Segln Naresh Malhotra, las encuestas son entrevistas a numerosas personas

utilizando un cuestionario disefiado en forma previa.

En sintesis, la definicion de encuesta enfoca a la misma como un método que consiste en
obtener informacion de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios
disefiados en forma previa.

Complementando ésta definicion, cabe mencionar que segin el autor Malhotra, el método
de encuesta es un cuestionario estructurado que se da a una muestra de la poblacidn y esta
disefiado para obtener informacién especificade los entrevistados.

Por otra parte, cabe sefialar que el Diccionario de Marketing de Cultural S.A. define el
término en cuestacion como el método de recogida de informacidn cuantitativa que
consiste en interrogar a los miembros de una muestra, sobre la base de un cuestionario
perfectamente estructurado.

http://www.promonegocios.net /mercadotecnia/encuestas-definicion.html

4.1. Metodologia




Encuestas.

Buenas tardes mi nombre es Ana Laura Laredo Pérez, estudie en la universidad Vasco de Quiroga campus Morelia
Estoy realizando la siguiente encuesta para obtenr informaci;on para la realizaci;on de mi tesis.

Marque con una X la respuesta.

¢conoce ud. Muebles PAULET?

Sl NO
¢, sabe ud. El giro de
Muebles PAULET?
S NO
¢ Reconoce ud. A primera vista el
logotipo de Muebles PAULET?
Si NO
¢ha visto ud. Publicidad de
Muebles PAULET en
Cd. Hidalgo Mich.?
S| NO iGRACIAS;
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Entrevista m

Definicion de entrevista

Para saber que tan efectiva hasido laimagen corporativa de muebles
1 PAULETT , se realizd una encuesta con un cuestionario previamente
elaborado donde se le preguntaba a las personas ;Conoce Ud.
Muebles PAULET?, sSabe Ud. cuél es el giro de muebles PAULET?,
sReconoce Ud. a primera vista el logotipo de muebles “PAULET"?,
sHavistoUd. Publicidad de muebles “PAULET” en Cd.Hidalgo Mich.?,
sQue tipode publicidad ha visto?.

Estoconlafinalidad de saber que tan pregnante ha sido la publicidad
ylaimagen de mueblesi PAULETI para los habitantes, la encuesta se
realizd a 150 personas de Cd. Hidalgo, Mich. Personas mayores de 20
anos esto con la finalidad de que personas menores no manipularan la
informacion.

Unaentrevistaesunentablado entre dos o mas personas:

el entrevistador o entrevistadores que interrogan y el o los
entrevistados que contestan. La palabra entrevista deriva del latiny
significa “Los que van entre si”. Se trata de una técnica o instrumento
empleado para diversos motivos, investigacion, medicing, seleccion
de personal

Una entrevista no es casual sino que es un didlogo interesado, conun
acuerdo previo y unos intereses y expectativas por ambas partes.
También la entrevista puede significar mucho para otras personas ya
que pueden ayudar a conocer personas de maxima importancia.

El diccionario de la real academia espanola define la palabra
Entrevista como: la conversacién que tiene como finalidad la
obtenciéndeinformacion.

La misma proviene del francés entrevoir que significa lo que se
entrevéoloque se vislumbra.




Tipos de entrevista

La entrevista tiene un n'mero de variantes casi
indeterminadas, a continuaciUn se citan varios tipos
de entrevista que aparecen en los medios de
comunicaciUn:

Laboral: Para informarse el entrevistador,
valorar al candidato a un puesto de trabajo y
saber si puede ser apto 0 no para realizar su
funciUn.

Entrevista de personalidad: Se realizan con la
finalidad de analizar psicolUgicamente a un
individuo y en funciUn de esta y otras tEcnicas
determinar el tratamiento adecuado.
Informativa o de actualidad: Es la vinculada
con los hechos del dla, es noticiosa, por tanto, se
redacta como una noticia. Jam-s se titula con
frases textuales.

De divulgaciUn: Sobre temas especializados
en avances o descubrimientos cientlficos,
mEdicos, tecnolUgicos, etc. o temas de

actualidad o de interEs permanente.

Entrevista “

De opiniUn: Este tipo de entrevista es en el
que se preocupa por los ideales, opiniones y
comentarios personales del entrevistado, en
esta se deber- de destacar los puntos
ideolUgicos del entrevistado.

Noticiosa: Se aplica a un especialista en un
tema especlfico, normalmente se utiliza para
formular o complementar una noticia o
reportaje, es por eso que se destacan puntos
notables del tema del que se est- hablando,
normalmente se complementa de una
vigorosa investigaciUn.

Cuestionario fijo: En algunos medios se usa
perildicamente con distintas personas.
Abarca registros diferentes, desde el humor
hasta la seriedad.

De investigaciUn o indagaciUn: No aparece
publicado con forma de entrevista. Se utiliza
para obtener o contrastar informaciUn

Interpretativa: TambiEn conocida como



Hechos claves de la empresa

Dentro de este apartado obtendremos los hechos claves de la
marca, del consumidor y del entorno para asi poder obtener un
anélisis FODA preciso y sin dejar de un lado detalles importantes,
teniendo el anélisis FODA podremos poner las recomendaciones
que son las que ayudaranamueblesi PAULETI para conservar sus
fortalezas, aprovechar sus oportunidades eliminar sus
debilidades y evitar lasamenazas.

Hechos claves de la marca

-Paulet surge enelanode 1975.
-Esta ubicada en Guadalupe Victoria -95 en Cd. Hidalgo Mich.

Mex.
-Esunaempresa familiar.
-Especialista en la fabricacion de bases y patas para cama al igual

que tornos.
-Su publicidad actual estd basada en folletos, lonas y

promocionales: gorras, lapiceros y playeras.

-Cuentan conunatecnologiade punta.

-Unaempresainteresada por el buen trato hacia sus clientes.
-Enel 2002 empieza a posicionarse a nivel nacional.

-Enel 2003 se implementa una nueva produccion en serie.
-Actualmente exportan sus productos a Latinoamérica y Estados

Unidos.
-El personal esta en constante capacitacion.
-Muebles 1 PAULETi, estd al corriente con los pagos

correspondientes en hacienda.

-Laempresa es familiar, algunos de sus miembros han empezado a
fabricar las piezas que se necesitan para la fabricacion creando
otras empresas y dejando a un costo menor sus productos a
mueblesi PAULETT ,estoconlafinalidad de reducir costos.

-Muebles i PAULETT tienen una politica expansiva lo que afecta
positivamente porque dispone de mayor capital parainvertir en

maquinaria o renovarla.
-Dentro de su aporte social encontramos que la empresa

1 PAULETT esuna gran generadora de empleos incluidas en ellas
la familia del propietario quienes proveen a la empresa de
materia primalogrando asi un desarrollo sustentable.
-laempresai PAULETT seinteresan por lareforestacion.

-la empresa 1 PAULETI no hacen diferencia de géneros, ya que
ofrecenempleo tanto a hombres como mujeres.

-laempresai PAULET cuentacon tecnologiade punta.

-En la empresa 1 PAULETi hacen un uso efectivo del internet
manteniendo informados a sus clientes por este medio.

-la empresa 1 PAULETT tiene la disposicion para invertir en
maquinaria innovadora.

-La mayoria de las empresas compran los productos de muebles
1 PAULETi , para su exportacién en Estados Unidos y
Latinoamérica.

-Muebles 1 PAULETT no cuenta con una imagen atractiva ni
ejecutiva.

-Muebles T PAULETI tienen una imagen antigua que no
representalaactualidad de laempresa.

- En muebles i PAULETI espacio esta dejando de ser suficiente

para aumentar la produccion.



Hechos claves de la empresa

Hechos claves de lacompetencia.

-Muebles 1 LUMOHI fue fundada en el afio 1980, por su
propietario Luis Moreno Hernandez.

;\l/\\{\ur?blesi LUMOHI se ubica en Javier Mina no.5 en Cd. Hidalgo,
ich.

-Muebles 1 LUMOHI son fabricantes de muebles y accesorios
paracama

-Muebles 1 LUMOHI maneja en su publicidad espectaculares,
lonas y promocionales.

-Muebles T LUMOHi es una empresa con una antigliedad
considerable lo cual le ha dado experiencia

- Muebles i LUMOHi cuenta con un mercado establecido.

Hechos claves del consumidor

-Los clientes que compran este tipo de productos buscan la
relacién de compra-ventade largo plazo.

Hechos clavesdel entorno

- Todas las empresas pagan impuestos y muchas de ellas no pagan
de acuerdo a sus percepciones, teniendo como consecuencia el
alto cobro de algunos de sus productos.

-Anualmente se realiza la feria del mueble en Cd. Hidalgo Mich.,,
organizada por el gobierno local, en ella tanto los productores
grandes como pequefios tienen la oportunidad de exhibir sus
productos a compradores potenciales a nivel nacional e
internacional, en ella se exhiben proyectos en produccion y por
realizar

-Las empresas muebleras cuentan con una reglamentacion
establecida para la exportacion de sus productos y su materia
prima.

-El mercado esta muy competido, ya que es la basé de la
economia en Cd. Hidalgo Mich.




Analisis FODA

Elanalisis FODA

Es una técnica ideada por Kenneth Andrews y Roland Christensen hace mas de 20 afos y se
utiliza para comprender la situacion actual de una empresa, organizacién, producto o
servicio especifico, desempefio profesional o académico, tomar una mejor posicién ante
una negociacion, estudiar la forma en que estamos realizando una venta y en muchas otras
situaciones. El objetivo de esta herramienta es ayudar a diagnosticar para la toma de
decisiones.

FODA viene de las cuatro primeras letras de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas.

http://www.gestiopolis.com/administracion-estrategia/estrategia/analisis-foda.htm.

Para la realizacion de esta tesis es importante tener un conocimiento integral de laempresa
1 PAULETT , con la finalidad de no dejar elementos importantes olvidados. Para hacer un
analisis completo tomaremos en cuenta sus fortalezas, oportunidades debilidades y
amenazas y asi tener un diagnostico preciso.




Fortalezas de la empresa "PAULET".

-Mueblesi PAULETI esunaempresa familiar.

-Mueblesi PAULETT esespecialista en la fabricacion de bases y patas para cama al igual
que tornos.

-Mueblesi PAULETI cuentaconunatecnologiade punta.

-Mueblesi PAULETI esunaempresainteresada por el buen trato hacia sus clientes.
-Enel 2002 Mueblesi PAULETI empiezaa posicionarse a nivel nacional.

-Enel 2003 Mueblesi PAULETI implementauna nueva producciénen serie.

-Muebles 1| PAULETT actualmente exportan sus productos a Latinoamérica y Estados
Unidos.

-Enmueblesi PAULET el personal estaenconstante capacitacion.

-Mueblesi PAULETT ,estaal corriente conlos pagos correspondientes en hacienda.
-Laempresa es familiar, algunos de sus miembros han empezado a fabricar las piezas que
se necesitan para la fabricacion creando otras empresas y dejando a un costo menor sus
productosamueblesi PAULETT ,estoconla finalidad de reducir costos.

-Laempresai PAULETT notiene deudas.

-Mueblesi PAULETT tienen una politica expansiva lo que afecta positivamente porque
dispone de mayor capital para invertir en maquinaria o renovarla.

-Dentro de su aporte social encontramos que la empresa i PAULETT es una gran
generadora de empleos incluidas en ellas la familia del propietario quienes proveen a la
empresade materia prima logrando asi undesarrollo sustentable.

-laempresai PAULETT seinteresan porlareforestacion.

-laempresai PAULETT no hacen diferencia de géneros, ya que ofrecen empleo tanto a
hombres como mujeres.

-Enlaempresai PAULETT hacenunusoefectivodelinternet manteniendo informados a
sus clientes por este medio.

-laempresai PAULETT tieneladisposicidn parainvertiren maquinariainnovadora.

-La mayoria de las empresas compran los productos de muebles i PAULETT , para su
exportacion en Estados Unidos y Latinoamérica.




DEBILIDADES DE LA EMPRESA

-Muebles 1 PAULETT no cuenta con una
imagen atractiva niejecutiva.

-Muebles T PAULETi tienen una imagen
antigua que no representa la actualidad de
laempresa.

-Mueblesi PAULETT tiene una publicidad
basada en folletos, lonas y promocionales:
gorras, lapiceros y playeras.

-En muebles T PAULETI espacio esta
dejando de ser suficiente paraaumentar la
produccion.

OPORTUNIDADES

-Debido a su ubicacion, se tiene facil
acceso ala materia prima que necesita.

-Cuentaconunaagendadeclientes fijos.

-Tiene mejores precios a nivel nacional ya
que su inversién es menor al conseguir la
materia prima.

-Actualmente se realiza la feria del
mueble en Cd. Hidalgo Mich, organizada
por el gobierno local en la cual participa
mueblesi PAULETT .

AMENAZAS DE LA EMPRESA

-Su competencia directa, muebles
1 LUMOHI cuenta con experiencia similar
amueblesi PAULETT .

-Muebles T LUMOHI maneja dentro de su
publicidad espectaculares, lonas y
promocionales.

-Muebles 1T LUMOHi
mercado establecido.

cuenta con un

-El mercado esta muy competido, ya que
es la basé de la economia en Cd. Hidalgo
Mich.




Recomendaciones.

1.-Conservar enlamedida delo posible la estructura general.

2.- Conservar la especializacion en la fabricacion de bases y patas para cama asi como
tornos.

3.-Mantener elinterés enlacompra de maquinaria para la fabricacion de sus productos.
4.- Continuar atendiendo alos clientes conun trato cordial.

5.-Mantener su posicionamiento a nivel nacional.

6.- Seguir con los planes de expansion y crecimiento de laempresa.

7.- Continuar capacitando al personal de manera constante.

8.- Mantener sus finanzas empresariales sanas.

9.- Seguirimplementando proyectos o politicas que les permitan reducir sus costos.
10.- Seguir generando empleos tanto ala familiacomo a lacomunidad.
11.-Mantenerelinterés porla reforestacion.

12.- Seguir manteniendo contacto consus clientes por mediode internet.

13.- Continuar fabricando productos de calidad de exportacion.

14.- Redisenar laimagen de mueblesi PAULETT paraqueseaatractiva.

15.- Redisefar la imagen de muebles | PAULETT para que refleje la actualidad de la
empresa.

16.- Evaluar cuales son los mejores medios para la publicidad de mueblesi PAULET .
17.- Buscar los mejores medios para expandir laempresa creando sucursales.
18.-Conservar enla medida de lo posible la ubicacion.

19.- Seguir ofreciendo productos de calidad y buen tratoalos clientes.

20.- Seguir participando en ferias y eventos que permitan conseguir mas clientes.

21.- Buscar siempre ir un paso mas adelante que las demas empresas

20.- Seguir participando en ferias y eventos que permitan conseguir mas clientes.

RECOMENDACIONES
PARA ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION Y DISENO

1- Continvar atendiendo a los clientes con
untrato cordial.

2.- Seguir manteniendo contacto con sus
clientes por mediodeinternet.

3.-Redisefar la imagen de muebles
1 PAULETT paraqueseaatractiva.

4.-Redisefar la imagen de muebles
1 PAULETT para que refleje la actualidad
delaempresa.

5.-Evaluar cuales son los mejores medios
para la publicidad de mueblesi PAULETT .

6.- Seguir participando en ferias y eventos
que permitan conseguir mas clientes.

En base a las recomendaciones anteriores
para las estrategias de comunicacion y
disefo nos basaremos para crear el manual
de identidad y el redisefio de la imagen
institucional de mueblesi PAULETT



Propuestas Capitulo 5

En el presente documento de investigacion, se dio a conocer la
empresa “PAULET” sus antecedentes, su situacion tomando como
instrumentos: la investigacion de conceptos, la entrevista el analisis
FODA y la encuesta los cuales nos proyectaron una sustancial
informacioén, que junto con los elementos basicos del disefo, nos
soportaron las bases para generar una nueva propuesta grafica.

Finalmente se concluye satisfactoriamente con el redisefio de la
empresa “PAULET” creando un manual de identidad que lograra una
mejor proyeccion, posicionamiento y agrado en el mercado meta,
destacando también el uso efectivo del disefio.

RESULTADOS DE LAENCUESTA

Dentro de las respuestas obtenidas en la encuesta se detectd un
i fendmenoi 1 situacioni menos del 20% de los encuestados
conocian muebles T PAULETT, su giro, su logotipo y la Unica
publicidad que el 10% de los encuestados habian visto eran
folletos.

En base a los resultados obtenidos reafirmamos la necesidad de
la empresa para tener un redisefio de imagen corporativa para
que sea no solamente conocida por sus clientes sino también
por la comunidad, esto como parte de su imagen institucional.

RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Se manejaron tres entrevistas de las cuales se obtuvieron los
datos para la realizacion del brief.




5.2 Auto concepto de la empresa,
personalidad y filosofla operativa

Denominacién de la empresa institucion o corporacion:
Muebles T PAULETT

Rubro o ramo operativo (nombre, razén social, RFC, giro o
actividad registrada) Muebles 1 PAULET fabrica dedicada a la
manufacturade la madera.

Rasgos caracteristicos en su operacién o desempeiio (industria,
comercio, servicio, produccion, gestoria, asesoria, distribucion,
etc.) localizacion, lugar y descripcion de contexto

Mueblesi PAULETT

es una empresa dedicada a la fabricacion de patas, bases y
cabeceras para cama ubicada en Cd. Hidalgo, Mich. Mex.
Elementos que caracterizan a la identidad de la corporacion
como tal.

-Empresa familiar

-Treinta afos ofreciendo sus productos

-Cartera de clientes de mas de 25 anos

-Vanguardia en tecnologia para la produccion

Posicion actual de la empresa a nivel del mercado que opera
(su posible competencia)

Muebles 1 PAULETT es una de las empresas mas destacadas en
Cd. Hidalgo Mich. A la par con muebles | LUMOHI

Politica de operaciones de la empresa

Empresa familiar donde se involucran padres e hijos cada quien
con funciones especificas desde la administracién, ventas,
produccion, materias primas, relaciones piblicas, entre otros.
Misién, vision y objetivos.

MISION:

Mediante un gran servicio y alta calidad de nuestros productos,
satisfacer las necesidades de los clientes, convirtiéndonos
dentro del ramo colchonero y fabricacion de muebles en una
de las empresas mas importantes de pais.




5.3 Realidad institucional de la empresa

Dimensiones operativas (sucursales, empresas asociadas o alianzas).

Lasinstalaciones de la fabrica se encuentran en Guadalupe Victoria 95 en Cd. Hidalgo Mich.
Recursos de comunicacién de laempresa o que ha pensado en tener (Publicidad, promocion,
transportes, vehiculos, papeleria interna y externa, informes y/o publicaciones internas o
externas,etc.)

Muebles T PAULETI ha manejado dentro de su publicidad folletos y articulos
promocionales, se pretende tener el rediseno de la imagen e implementar publicidad en
sus vehiculos, contar conuna papeleriainternay externa, entre otros.

Perfil del piblico que recibe los beneficios de la empresa. Muebles i PAULETT Distribuye
sus productos a otras empresas que se dedican a la exportacion de los mismos y venta
directaal piblico. El piblico secundario son también los habitantes de Cd. Hidalgo.




Resultado del FODA.

1-Continuvar atendiendoalos clientes conun trato cordial.

2.- Seguir manteniendo contacto con sus clientes por medio de
internet.

3.-Redisenar laimagende mueblesi PAULETI paraque seaatractiva.

4.- Redisefiar la imagen de muebles i PAULETI para que refleje la
actualidad delaempresa.

5.- Evaluar cuales son los mejores medios para la publicidad de
mueblesi PAULETT .

6.- Seguir participando en ferias y eventos que permitan conseguir
mas clientes.

En base a las recomendaciones anteriores para las estrategias de
comunicacion y disefio nos basaremos para crear el manual de
identidad y el redisefio de la imagen institucional de muebles
T PAULETT

Uno de los puntos destacables de la empresa es el trato cordial que
mueblesi PAULETT tiene hacia sus clientes, es por eso que se seguira
manteniendo contacto con ellos por diferentes medios de
comunicacidn como el internet conuna comunicaciéninstitucional.

Muebles i PAULETT es una empresa con cierta antigiedad pero
que a través de los afos se ha ido actualizando y se quiere mostrar
con el redisefo de su imagen la actualidad que la empresa maneja
para seguir dandose a conocer por los valores y calidad de sus
productos por ello la importancia de su redisefio y aplicaciones.
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Glosario

COLOR:
Es una sensacidon que se produce en respuesta a una estimulacion
nerviosa de ojo. causada por longitud de onda luminosa.

CROMATICO:
Es la sensacion 6ptica que solo se sienten sin necesidad de reconocer
una forma gréfica nidescifrar unlogotipo.

DEBILIDADES:
Son aquellos que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que carece, habilidades que poseen.

DISENO:
Proceso de creacion visual con un propdsito, el cual cumple exigencias
practicas.

ENCUESTA:
Es una averiguacion que redne un conjunto de preguntas tomadas de un
cuestionario para conocer las opiniones del piblico sobre un asunto
determinado.

FODA:
Es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras,
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

FORTALEZAS:
Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y otros que
cuenta conuna posicion privilegiada frente alacompetencia.

IMAGEN:
Eslarepresentacionde formay figura.

IDENTIDAD CORPORATIVA:
Es un sistema de signos que tiene por objeto distinguir aunaempresa de
las demas.

IMAGEN CORPORATIVA:

Es una imagen mental, unida a una institucion y a lo que representa, por
medio de la identidad visual expresada por signos graficos, asi como
también sucomportamientoy sus acciones.

LOGOTIPO:
Es la forma particular que toma una palabra escrita, o una grafia con la
cual se designan y caracteriza una marca comercial.

MANUAL DE IDENTIDAD:
Es un conjunto normativo y funcional que contiene técnicas de
aplicacion, signos, leyes de estructura, elementos simples.

MERCADOTECNIA:

Es un sistema global de actividades de negocios proyectados planear,
establecer el precio promover y distribuir bienes y servicios que
satisfacen deseos de clientes, actuales y potenciales.

SEGMENTACION DE MERCADO:

Es el proceso mediante el que se identifica o se toma a un grupo de
compradores homogéneos, es decir se divide el mercado en varios
sub-mercados o segmentos de acuerdo con os diferentes deseos de
comprar o requerimientos de los consumidores.



Anexos.

ANEXO 1

ENCUESTAPILOTO
jHola! Soy alumna de la Licenciatura en Disefio Grafico, por favor conteste la encuesta con sinceridad, ya que estos datos son muy
importantes para mi proyecto de tesis.

Sexo: Edad:

1.-;Conoce Ud. muebles "PAULET"?

Sl—— NO__

2.-3Sabe Ud. cual es el giro de muebles “PAULET"?

Sl_— NO__
3.-3Reconoce Ud. a primera vista el logotipo de muebles
“PAULET"?

Sl—— NO__




Manual corporativo Capitulo 6

Un manual corporativo es una herramienta que sirve para dar
respuesta a las preguntas sobre la identidad visual

de una empresa, es decir, el uso del Isologotipo, los colores
institucionales, la forma en que se combinan, la sefialética,
entre muchas otras variantes del disefio.

En el manual se especi ca de manera detallada y cuidando no
dar lugar a equi vocos, todo lo referente a la identidad

de la empresa, no sélo en lo referente a la identidad basica, (las
piezas méas elementales, como por ejemplo,

si mbolos, colores y letras) si no también lo referente a piezas
méas complejas (uniformes de los empleados, pautas

de presentacion de la marca, etc.) También se tiene en cuenta
las variaciones segin el soporte (digital, papel, acero,

etc)

Por tanto, el manual es una gui a practica, que debe marcar con
claridad los criterios a seguir para la aplicacion de

un programa de identidad. El objetivo del manual corporativo
es su implementacion real, llevando a la practica su

contenido normativo, a partir de un plan que incluya fechas y
métodos de aplicacion. Debe pensarse que la identidad
afecta a toda la empresa, a todo lo que esta hace o
produce, dice o proyecta. Por eso la aplicacion del
manual

debe estar encarada desde arriba hacia abajo, desde los niveles
mas altos, hasta el Gltimo empleado.

En de nitiva, la identidad corporativa se entrega en este
manual que explica las diferentes aplicaciones de ésta

en los soportes y medios de comunicacion méas adecuados,

las recomendaciones y modo de representacion en

diferentes super cies y también se incluye un manual

de sefalética para aquellas empresas de mayor
infraestructura.

la.technology.com




6.1 Presentacion de la imagen.

Después de haber analizado minusiosamente cada uno de los
elementos para la creacion de un logotipo y la

imagen actual de la empresa Paulet se ha realizado un redisefio.

PANVLET
MUEBLES

En el logotipo redisefiado se opto por elegir los colores
calidos

por dos razones principales y que son de suma importancia
para

propietarios.

-Relacionar la madera con su color.

-Transmitir el sentimiento de unidn y calidez que los
representa

por ser una empresa 100% familiar.

De los elementos que se rescataron del logotipo anterior son
las formas de las patas y la connotacién que los duefios le dan
la unidn que hay en la empresa.

Los bordes fuerdn suavizados para evitar enviar un mensaje
erronéo de agresion al igual que con la eliminacion del
triangulo

La tipografi a fue elegida por ser sencilla, legible y pregnante.
En el logotipo anterior ponen la imagen de un colchén
basandonos

en eso y que son tambien fabricantes de bases para

cama se eligio una forma cuadrada. Los empresarios querian
connotar superioridad con el color azil, en el redisefio repre_
sentamos la superioridad con la forma dandole un angulo de
60 grados.
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6.2 Grid de trazo.
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6.3 Colores institucionales.

N

Paulet

C=0 M=30 Y=71 K=0
B c=18 M=74 Y=10 K=64
C=13 M=723 Y=170 K=0
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6.4 Positivo y negativo.
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6.5 Tipografia.

Neon 807s
Euphemias UCAS




6.6 Aplicaciones.
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6.6 Aplicaciones.

g Poalc‘r

Guadalupe victoria # 95 Col. Centro
mueblespaulet@hotmailcom Tel. 164 09 78 Fox. 164 26 67
Cd. Hidalgo Mich. Mex.

]

Lapiceros impresos en serigrafia




6.6 Aplicaciones.

v

Se disefiaron dos tipos de playeras
para los trabajadores una de cuello
tipo polo con el logotipo bordado
para el uniforme formal y una playera
cuello redondo impresa en serigrafia
para el uniforme de diario.

Para el personal administrativo se
eligieron camisas blancas con el
logotipo bordado.
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